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Introducere

Sfârºitul anilor ‘90 marcheazã în literatura de specialitate lansarea u-
nei dezbateri referitoare la profesionalizarea comunicãrii politice. Aceastã
tendinþã este situatã la începutul anilor 1980, odatã cu modernizarea
tehnicilor de campanie electoralã ºi cu diversificarea resurselor de co-
municare politicã. Unii autori (Lilleker & Negrine, 2002) atrag atenþia
cã profesionalizarea este deseori abordatã dintr-o perspectivã normativã,
care genereazã concluzii deterministe ºi dificultãþi de operaþionalizare
în contexte socio-culturale specifice: 

„Folosirea unor termeni precum profesionalizare sau profesiona-
lism împiedicã demersul de explicare a modului în care campani-
ile electorale ºi natura comunicãrii politice s-au schimbat în ultimii
ani. (…) Dorim sã atragem atenþia asupra necesitãþii unei definiþii
clare a conceptului de profesionalizare, pentru a explica procese-
le de evoluþie a societãþii, ºi eventual înlocuirea sa cu sintagme mai
potrivite cum ar fi specializarea cunoºtinþelor, consolidarea rolului
specialiºtilor în comunicarea politicã ºi managementul sau centra-
lizarea campaniilor.” (Lilleker & Negrine, 2002, pp. 101 – 102) 
Dupã 2000 cercetãrile în domeniul profesionalizãrii comunicãrii

politice se diversificã, de la studii care abordeazã principalii indicatori
ai acestei tendinþe (Gibson & Romelle, 2009; Holtz-Bacha, 2004; Manci-
ni, 2013; Negrine & Lilleker, 2002; Negrine et al., 2007; Negrine, 2008)
la cercetãri interesate de practici relevante pentru profesionalizarea co-
municãrii politice în arii socio-culturale specifice (Holtz-Bacha, 2007;
Mancini, 2007 º.a.). Profesionalizarea comunicãrii politice este asociatã
în principal cu declinul partidului de masã ºi cu ascensiunea partidelor
de tip catch-all (Negrine et al., 2007). Alte fenomene conexe acestor trans-
formãri vizeazã comportamentul electoral, respectiv, un electorat tot mai
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puþin interesat de politicã ºi mai greu de convins. Ca atare, campaniile
electorale devin mai costisitoare în condiþiile în care se recurge la con-
sultanþa din afara partidului. Rolul consultanþei constã în rafinarea prac-
ticilor ºi strategiilor de comunicare politicã astfel încât acestea sã fie
adaptate cerinþelor unui câmp mediatic din ce în ce mai competitiv ºi
influenþat de comercializare. Ca rezultat, comunicarea politicã importã ma-
siv tehnici ºi strategii specifice marketingului comercial. 

Cele mai multe dintre cercetãrile în domeniul profesionalizãrii au
fost iniþiate în perioada premergãtoare ascensiunii modelului de comu-
nicare web 2.0 ºi a reþelelor sociale, iar datele pe care le avem ca refe-
rinþã provin în special din spaþiul vest european ºi american. Prin
urmare, în acest volum identific premise teoretice pentru redefinirea
conceptului de profesionalizare ºi evidenþiez reconfigurarea unor prac-
tici specifice asociate acestei tendinþe, în contextul comunicãrii online.
Volumul propune totodatã un demers empiric de investigare a profesio-
nalizãrii, focusat asupra comunicãrii politice din România – contextul
electoral 2012. Cercetarea se plaseazã pe linia teoriilor care definesc pro-
fesionalizarea ca fiind un proces reflexiv ºi continuu, ce se manifestã prin
diferite grade de specializare a cunoºtinþelor, în funcþie de evoluþiile socio-
economice ºi politice în contextul global ºi în culturi politico-mediatice
particulare (Lilleker & Negrine, 2002; Negrine et al., 2007). 

În literatura de specialitate dezbaterea profesionalizãrii din aceastã
perspectivã s-a menþinut însã la nivel teoretic. Volumul de faþã propune
un model de operaþionalizare a profesionalizãrii în sfera comunicãrii
politice luând în considerare trei dimensiuni: (a) profesionalizarea la ni-
vel instrumental, (b) profesionalizarea dezbaterii politice ºi (c) profesionalizarea
la nivel ocupaþional. Potrivit premisei empirice de cercetare, emergenþa
web 2.0 redefineºte condiþiile de producere a discursului electoral, precum ºi
practicile de interacþiune dintre politicieni ºi alegãtori sau dintre politi-
cieni ºi mass-media – a se vedea în acest sens cercetãrile care abordeazã
personalizarea ºi negativitatea comunicãrii politice (Hermans & Vergeer,
2012; Kriesi, 2012; Momoc, 2010; Van Zoonen & Holtz-Bacha, 2000), mo-
bilizarea alegãtorilor (Gibson & McAllister, 2013) ºi interactivitatea din-
tre politicieni ºi alegãtori (Ferber et al., 2007). Totodatã, autori precum
Vergeer et al. (2013) susþin cã odatã cu modelul de comunicare web 2.0
are loc trecerea spre o nouã etapã a comunicãrii politice, denumitã pe-
rioada campaniilor personale. Acest nou tip de campanie a fost inaugurat
odatã cu utilizarea blogurilor ºi reþelelor sociale în comunicarea politicã.
În acest context, interacþiunea dintre politicieni ºi alegãtori capãtã noi
forme dat fiind cã oamenii politici cultivã un stil de campanie (Hermans

Profesionalizarea discursului politic în era social media
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& Vergeer, 2012), care le permite prezentarea ofertei politice într-un
mod mai accesibil pentru electorat. Aceste transformãri creeazã premi-
sele pentru o dezbatere referitoare la înþelegerea conceptului de profe-
sionalizare web 2.0. 

Deºi discuþia pe tema profesionalizãrii comunicãrii politice este de-
parte de a fi încheiatã, aceasta este cu atât mai necesarã în contextul as-
censiunii discursului de tip populist ºi extremist. Anul 2016 a venit cu
douã evenimente electorale importante (Brexit ºi alegerile din Statele
Unite ale Americii, SUA) care au demonstrat cã folosirea celor mai
avansate tehnici de campanie electoralã nu garanteazã întotdeauna pro-
fesionalismul unei campanii, deºi acestea contribuie la atingerea obiec-
tivelor electorale. Ne aflãm astãzi în faþa unor probleme etice noi ca
urmare a evoluþiei conceptelor de fake news sau post-adevãr, sau a softuri-
lor care pot prezice preferinþele politice ºi le pot influenþa, doar ca ur-
mare a activitãþii online. Internetul, despre care se vorbea cu entuziasm
la începutul anilor ’90 ºi care era privit ca o a doua ºansã de a salva dez-
baterea de tip democratic, îºi aratã astãzi limitele. În faþa acestor trans-
formãri, discuþia despre profesionalizare este ºi o discuþie despre etica
în campaniile electorale. În lipsa acestei componente, criteriile pe care
vom judeca evoluþia campaniilor vor fi arbitrare ºi nu vor contribui cu
adevãrat la înþelegerea adecvatã a transformãrilor pe care domeniul co-
municãrii politice le traverseazã. 

Din acest punct de vedere, volumul de faþã propune o variantã de
înþelegere a profesionalizãrii, care depãºeºte o viziune deterministã, ºi
totodatã propune un model empiric de analizã a comunicãrii politice
online. Plasarea studiului în contextul românesc rãspunde totodatã u-
nei nevoi a literaturii de specialitate în domeniul comunicãrii politice
din þara noastrã de a aprofunda tendinþa de profesionalizare. Nu în ul-
timul rând, corpusul ales – pagini Facebook ale candidaþilor la alegerile
parlamentare din 2012 ºi talk-show-uri din aceeaºi perioadã – oferã un
punct de plecare ºi de comparaþie cu studii viitoare pe aceastã temã.
Dacã în 2008 Facebook era folosit de puþini politicieni ca resursã elec-
toralã în campania pentru alegerile parlamentare, patru ani mai târ-
ziu, acest lucru s-a schimbat. Anul electoral 2012 reprezintã un
moment important în conturarea unor tehnici de campanie care au
fost consolidate ulterior. Deºi nu era prima datã când Facebook era
folosit într-o campanie electoralã, cititorii vor descoperi un peisaj al co-
municãrii online marcat de contraste – între practici avansate ºi stângãcii.
Avem de-a face astfel cu o campanie a experimentelor, care ne oferã ma-
terial de reflecþie ºi de comparaþie în viitor. Fãrã a avea pretenþia de a
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tranºa discuþia despre profesionalizarea comunicãrii politice din Româ-
nia, prezentul volum continuã eforturile de conceptualizare începute în
literatura de specialitate ºi ridicã probleme care meritã aprofundate sau
reevaluate în viitor.

Cartea cuprinde cinci capitole, dintre care primele douã problema-
tizeazã la nivel teoretic profesionalizarea, iar ultimele trei reprezintã de-
mersul empiric. Primul capitol analizeazã conceptul care structureazã
lucrarea: profesionalizarea comunicãrii politice, plecând de la definiþiile aces-
tui concept din perspectiva unor domenii precum ºtiinþele politice ºi so-
ciologia. Ulterior, atenþia este îndreptatã asupra modalitãþilor de
definire a conceptului în cadrul ºtiinþelor comunicãrii, domeniu în care
dezbaterea despre profesionalizare a fãcut obiectul celor mai multe con-
troverse. Analiza ia în considerare macro-contexte socio-economice ºi
politice în funcþie de care s-a articulat conceptual dezbaterea despre
profesionalizare: modernitatea, post-modernitatea, neoliberalismul,
globalizarea ºi americanizarea. Prin acest demers analitic urmãresc deli-
mitarea celor mai influente abordãri teoretice ºi empirice ale profesio-
nalizãrii din literatura de specialitate, distingând între analizele
normative ºi abordarea multidimensionalã. Plecând de la aceastã sintezã,
în acest capitol propun un model operaþional al profesionalizãrii, dupã
cum urmeazã: profesionalizarea la nivel instrumental, profesionalizarea dezba-
terii politice ºi profesionalizarea la nivel ocupaþional. Capitolul prezintã totodatã
formele de manifestare a profesionalizãrii la nivelul sferei politice. În acest
sens, sunt discutate aspecte precum marketizarea politicii, indicator al pro-
fesionalizãrii instrumentale ºi emergenþa unui imaginar al expertizei (Beciu,
2011) prin consolidarea rolului consultanþilor în comunicarea politicã –
un indicator al profesionalizãrii la nivel ocupaþional.

În cel de-al doilea capitol abordez profesionalizarea comunicãrii
politice în contextul emergenþei noilor media. Obiectivul analitic al aces-
tui capitol este de a releva cã, odatã cu ascensiunea mediului online, în
jurul fenomenului de profesionalizare se dezvoltã noi accepþiuni ºi prac-
tici. Capitolul porneºte de la efectele sociale ale noilor media ºi apro-
fundeazã aspecte precum: solidarizarea relaþiilor dintre indivizi,
tensiunea dintre interconectivitate ºi individualism sau emergenþa unor
noi ocupaþii în contextul culturii online. Considerând principalele teorii
ºi cercetãri în domeniu (de ex. Gurevitch et al., 2009; Lilleker & Jack-
son, 2009), capitolul prezintã impactul pe care l-a avut mediul online
asupra interacþiunii dintre politicieni ºi electorat. Sunt prezentate trans-
formãrile la nivelul comunicãrii online odatã cu trecerea de la web 1.0
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la web 2.0 sau emergenþa marketingului politic online. Asumând o fili-
aþie cyber-realistã, asociatã teoriilor normalizãrii (Margolis & Resnick,
2000; Schweitzer 2011), dezbat de asemenea principalele limite ale co-
municãrii online. Capitolul se încheie cu o analizã criticã a celor mai
importante teorii din literatura de specialitate referitoare la impactul
mediului online asupra relaþiei dintre politicieni ºi mass-media. Sunt
abordate transformãrile din economia mass-media generate de mediul
online ºi sunt discutate aspecte precum reconfigurarea practicilor jur-
nalistice (Sikanku, 2014; Vergeer et al., 2013).

Ultimele trei capitole ale volumului sunt consacrate cercetãrii em-
pirice. În construcþia demersului analitic ºi empiric propun o abordare
ce traseazã o corelaþie între (1) anumite transformãri care s-au produs
în societate la începutul secolul al XX-lea, (2) evoluþia practicilor comu-
nicãrii politice ºi (3) o anumitã conceptualizare a profesionalizãrii. În
cadrul acestui volum analizez profesionalizarea ca un proces care se re-
configureazã cu fiecare transformare a sistemului mediatic ºi politic
(Holtz-Bacha, 2007; Negrine et al., 2007) ºi cu evoluþia tehnologiilor de
comunicare. În acest sens, scopul asumat în acest volum este de a ana-
liza conceptul de profesionalizare în contextul comunicãrii web 2.0, de
a identifica premise teoretice ºi de a evidenþia moduri în care practici
specifice profesionalizãrii se reconfigureazã. Volumul pleacã astfel de la
douã obiective de cercetare:

1. Un obiectiv empiric: se studiazã procesul de formare a agendei electorale –
dacã repertoriul tematic promovat de politicieni pe Facebook este com-
plementar sau dimpotrivã, divergent în raport cu temele dezbãtute în
mass-media tradiþionale (în talk-show-urile politice); 

2. Un obiectiv analitic: se studiazã ipoteza normalizãrii comunicãri politice
online (Margolis & Resnick, 2000; Schweitzer, 2011) – menþinerea în me-
diul online a raporturilor de putere între partidele mari ºi cele de mici
dimensiuni precum ºi a unor strategii de comunicare predominante în
mass-media. Mai exact, analizez utilizarea în mediul online a unor strate-
gii consacrate în contextul americanizãrii comunicãrii politice: perso-
nalizarea discursului politic sau campania negativã. Investighez de asemenea
modalitatea de manifestare în mediul online a unor tendinþe precum in-
teractivitatea ºi mobilizarea, comparativ cu mass-media tradiþionale. 

Introducând aceste obiective de cercetare, lucrarea se concentreazã
asupra (a) profesionalizãrii la nivel instrumental (practicile de interacþiune
ale politicienilor cu electoratul ºi cu mass-media) ºi (b) asupra profesiona-
lizãrii dezbaterii politice în context electoral (mai exact, asupra mãsurii în care
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comunicarea politicã în sfera online contribuie la o cunoaºtere mai nu-
anþatã a ofertei electorale a politicienilor de cãtre electorat ºi la diversi-
ficarea tematicã a dezbaterii electorale). Cercetarea are la bazã un design
metodologic de tip calitativ-cantitativ, care combinã analiza de dispozitiv
ºi analiza de conþinut. Într-o primã etapã, folosind analiza de conþinut,
studiez procesul de formare a agendei electorale. În acest sens, analiza
porneºte de la o comparaþie a repertoriilor tematice mobilizate de actorii
politici în mediul online ºi a celor promovate de jurnaliºti ºi politicieni
în mass-media. Evidenþiez astfel posibila convergenþã a agendelor, con-
strucþia unor agende paralele sau generarea unor teme de agendã me-
diaticã drept urmare a unor mesaje publicate pe pagina Facebook a
candidatului. În cea de-a doua etapã a cercetãrii apelez la analiza de dis-
pozitiv pentru a studia interacþiunea candidaþilor cu electoratul ºi a identifi-
ca o serie de particularitãþi ale comunicãrii politice online în context
electoral prin comparaþie cu mass-media. Aceastã abordare permite:
punerea în evidenþã a unor practici distincte folosite de oamenii poli-
tici în mediul online pentru a se poziþiona în raport cu electoratul ºi faþã
de contracandidaþii lor; legitimarea unei identitãþi electorale ºi politice
a candidatului; construcþia unei comunitãþi online în care politicianul ºi
alegãtorii dezbat teme de interes, sau la nivelul cãreia oamenii politici
distribuie mesaje mobilizatoare. 

În capitolele 4 ºi 5 prezint ºi discut rezultatele cercetãrii. Într-o primã
etapã delimitez repertoriile tematice introduse de politicieni în mediul on-
line ºi de politicieni ºi jurnaliºti în sfera televizualã. În cea de-a doua
etapã discut strategiile de interacþiune dintre politicieni ºi alegãtori pe Face-
book, ca mediu de comunicare pe care aceºtia îl deþin (owned media),
ºi în talk-show-urile politice. Analiza demonstreazã cã, în perioada ana-
lizatã, repertoriile tematice online ºi din mass-media au cunoscut o
suprapunere parþialã, fiind concentrate în principal pe dezbaterea
temelor generate de conjunctura electoralã. În acelaºi timp, Facebook a
fost în principal un spaþiu de dezbatere a temelor strategice pentru can-
didaþi, sau de promovare a evenimentelor care în mod obiºnuit nu s-ar
fi bucurat de acoperire mediaticã. Facebook a fost în acelaºi timp uti-
lizat pentru promovarea apariþiilor televizate ale politicienilor, consti-
tuindu-se în mod special într-o resursã de creºtere a vizibilitãþii politice. 

Comunicarea politicã online din România la nivelul anului 2012 con-
firmã ipoteza normalizãrii, ca urmare a faptului cã în mediul online se
menþin aceleaºi strategii comunicaþionale (personalizare, negativitate)
ce caracterizeazã comunicarea în sfera mediaticã tradiþionalã. Nu în ul-
timul rând, potenþialul web 2.0 al Facebook este pus în valoare parþial,
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comunicarea având preponderent un caracter unidirecþional. Se con-
tureazã astfel un model web 1.5 al comunicãrii politice (Aparaschivei,
2014; Jackson & Lilleker, 2009), prin care politicienii pãstreazã con-
trolul asupra comunicãrii simulând interactivitatea, fãrã a se implica în
dezbateri alãturi de alegãtori pentru a evita conflictele.
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I. Profesionalizarea comunicãrii
politice – delimitãri conceptuale

Profesionalizarea comunicãrii politice este un concept care a generat
în literatura de specialitate discuþii ample în ceea ce priveºte semnificaþia
sa. Deºi nu este un concept nou, sensul lui s-a reconfigurat în contexte
socio-istorice diferite sau în domenii diferite. Ideea de profesionalizare a
fost lansatã de Max Weber în 1926 în lucrarea Politica o vocaþie ºi o profesie
(Politik als Beruf), unde este introdusã distincþia între politicienii de ocazie,
politicienii ca ocupaþie secundarã ºi politicienii profesioniºti (Weber, 1926/1992,
pp. 13-23). Politicieni de ocazie pot fi cetãþenii atunci când îºi exercitã
dreptul de vot, când participã la o acþiune de protest, când susþin sau res-
ping un discurs politic. Politicienii ca ocupaþie secundarã sunt aceia care
trãiesc pentru dar nu ºi din politicã, în sensul în care se dedicã luptei
politice, dar îºi asigurã existenþa din alte surse de venit. Cea din urmã
categorie a apãrut ca urmare a transformãrilor survenite odatã cu pro-
cesul de modernizare a societãþii. Politicienii profesioniºti sunt aceia care
trãiesc exclusiv din politicã. Birocratizarea – divizarea funcþiilor ºi a au-
toritãþii la nivel administrativ – a avut un rol important în apariþia politi-
cienilor profesioniºti. Potrivit sociologului german: 

„transformarea politicii într-o «întreprindere» cu cadre calificate
în lupta pentru putere ºi în metodele acestei lupte aºa cum este
ea practicatã de partidele moderne, a dus la împãrþirea funcþiona-
rilor publici în douã categorii, dacã nu chiar net diferite cel puþin
bine delimitate: funcþionarii profesioniºti, pe de-o parte, ºi func-
þionarii politici pe de alta.” (Weber, 1926/1992, p. 19) 
Funcþionarii politici pot fi oricând „transferaþi, destituiþi sau suspendaþi”

(p. 19), iar numirea lor într-o funcþie politicã nu este condiþionatã de
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pregãtirea anterioarã într-un anumit domeniu. Prefect sau ministru poate
fi oricine, potrivit lui Weber, însã în cazul funcþionarilor profesioniºti, im-
portanþa lor pentru buna organizare a aparatului administrativ al statului
este datã de pregãtirea profesionalã îndelungatã precum ºi de o „înaltã
calitate intelectualã ºi o accentuatã demnitate” (p. 17). Aceºtia din urmã
au provenit de-a lungul timpului din rândul clerului, literaþilor de formaþie
umanistã, nobilimii de curte, patriciatului sau juriºtilor. Semnificaþia pro-
fesionalizãrii introdusã de Max Weber a fost preluatã ºi dezvoltatã ulteri-
or în sociologie ºi ºtiinþele politice, conceptul desemnând procesul de
formare a profesiilor ºi transformarea politicii într-o profesie. 

Dacã în domeniile menþionate profesionalizarea are accepþiuni clar
delimitate, cercetãtorii în ºtiinþele comunicãrii discutã acest fenomen în-
tr-un sens mai larg (Negrine & Lilleker, 2002). Interesul pentru concep-
tul de profesionalizare a fost trezit de procesul de modernizare a practicilor
de campanie electoralã începând cu anii 1980 (Beciu, 2011, p. 232). Ast-
fel, pe lângã sensul consacrat, cercetãtorii în domeniul ºtiinþelor comu-
nicãrii adjectiveazã termenul, introducând o valorizare a practicilor de
comunicare politicã actuale, pe care le descriu ca profesioniste. De aici
rezultã o serie de confuzii ºi dificultãþi de definire a conceptului, care
vor fi analizate pe larg în cadrul prezentului capitol. Pentru a depãºi aces-
te dificultãþi, propun abordarea profesionalizãrii comunicãrii politice ca
proces reflexiv, ce introduce grade diferite de specializare a cunoºtinþelor
(Lilleker & Negrine, 2002) în etape distincte de evoluþie a societãþii. În
acest scop, în prima parte voi analiza diversele contexte (sociale, tehno-
logice, culturale etc.) ºi premise teoretice care au fãcut posibilã dezba-
terea despre profesionalizarea comunicãrii politice. Ulterior, voi
prezenta principalele abordãri ale profesionalizãrii în literatura de spe-
cialitate pentru a identifica un model de operaþionalizare a sa. Nu în ul-
timul rând, voi discuta despre profesionalizarea comunicãrii de partid
ºi despre consolidarea domeniului consultanþei politice, plecând de la
transformãrile survenite de-a lungul timpului la nivelul sistemului poli-
tic ºi al competiþiei dintre partide. 

I. Profesionalizarea: 
contexte socio-economice ºi politice

În cele ce urmeazã va fi aprofundatã relaþia dintre profesionalizare
ºi concepte precum modernitatea, post-modernitatea, neoliberalismul, glo-
balizarea ºi americanizarea. Premisa care stã la baza acestei abordãri este
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aceea cã dezbaterea despre profesionalizare a fost influenþatã de o se-
rie de transformãri societale mai ample, care depãºesc sfera comunicãrii
politice. Relaþia dintre aceste concepte a fost ilustratã în Figura 1 ºi va
fi explicatã în cele ce urmeazã. 

Figura 1. Profesionalizarea: contexte socio-economice ºi politice

I.1. Modernizarea societãþii – între standardizare ºi individualizare

Dezbaterea referitoare la profesionalizarea comunicãrii politice este
explicatã în literatura de specialitate din perspectiva unui proces de moder-
nizare a practicilor de comunicare instituþionalã ºi electoralã (ex. Beciu,
2014; Holtz-Bacha, 2004; Swanson, 2004). Abordarea propusã poate ge-
nera însã o confuzie la nivel conceptual deoarece introduce o valorizare
implicitã a practicilor asociate prezentului în raport cu cele specifice tre-
cutului. Hallin ºi Mancini (2004, p. 28) subliniazã înclinaþia teoreticie-
nilor modernizãrii de a echivala schimbarea cu progresul, ºi de a interpreta
global dimensiunile schimbãrii – tehnologice, culturale, politice, eco-
nomice – fãrã a distinge analitic între consecinþele fiecãrei dimensiuni
în parte. Scopul acestui subcapitol este de a clarifica aceastã confuzie teo-
reticã ºi de a identifica principalele condiþii care au fãcut posibilã iniþierea
ºi evoluþia dezbaterii despre profesionalizare. Este util, în acest sens, de
semnalat confuzia care poate apãrea între modernizare ca proces de adap-
tare la cerinþele prezentului sau de înnoire ºi modernitate, ca proces de
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îndepãrtare de societatea tradiþionalã. Discuþia despre profesionalizare
este deopotrivã posibilã ca urmare a voinþei de modernizare a practicilor
de comunicare ca rãspuns la apariþia unor noi condiþii de producere a
discursului politic, dar ºi ca urmare a parcurgerii modernitãþii ca macro-
context structurant al lumii în care trãim.

Potrivit lui Anthony Giddens (1990, pp. 1 – 2), modernitatea se referã
la practicile de organizare a vieþii sociale care s-au impus în Europa, în-
cepând cu secolul al XVII-lea, ºi care ºi-au manifestat ulterior influenþa
la nivel global. Din punct de vedere al genezei spaþiale, dar ºi a caracte-
risticilor distinctive, modernitatea este un concept propus în literatura de
specialitate (Hallin & Mancini, 2004, p. 28) ca opus celui de americanizare,
deoarece aspectele sale caracteristice sunt generate de specificul evoluþiei
statelor europene începând cu secolul al XVII-lea. Pentru a discuta con-
ceptul de modernitate, Giddens (1990) apeleazã la ipoteza discontinuitãþii
istoriei, potrivit cãreia succesiunea diferitelor perioade istorice nu
urmeazã în mod necesar un scop bine definit. Din aceastã perspectivã,
trecerea de la societatea tradiþionalã la cea modernã, este marcatã de o
serie de discontinuitãþi la nivelul ritmului ºi scopului schimbãrii ºi la ni-
velul organizãrii insituþiilor. Pe de-o parte, în societatea modernã, schim-
barea socialã este acceleratã de progresul tehnologic ºi se extinde rapid
la nivel global ca urmare a interconectivitãþii între diferite arii geografice
ºi culturale. Pe de altã parte, societatea modernã introduce forme de or-
ganizare socialã care nu pot fi identificate în nicio altã perioadã, cum ar
fi statul-naþiune, mecanizarea sau apariþia muncii salarizate. 

Realizând o sintezã a teoriilor fondatoare ale modernitãþii, Giddens
(1990, pp. 11 – 12) identificã o serie de particularitãþi ale societãþilor
moderne precum: 

a. emergenþa unei forme de organizare politicã ºi economicã de tip
capitalist;

b. individualizarea, generatã de diviziunea complexã a muncii;
c. raþionalizarea ºi birocratizarea;
d. industrializarea societãþii.
Capitalismul introduce o separare a economicului de politic, prin pro-

movarea competitivitãþii ºi a pieþelor de desfacere. Funcþionalitatea mode-
lului capitalist este asiguratã prin consolidarea instituþiilor laice, care
ocupã un rol central în procesul de socializare a indivizilor, în detrimen-
tul instituþiilor religioase. Chiar dacã cele din urmã nu îºi pierd complet
influenþa la nivelul societãþii, ele se separã de organismele laice de gu-
vernare a statului. Odatã cu industrializarea, a apãrut necesitatea identi-
ficãrii unor noi structuri de organizare, menite sã asigure atingerea
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obiectivelor de producþie. Din acest punct de vedere, modernitatea a fa-
vorizat „o creºtere a diferenþierii funcþionale din societate, prin creºterea
numãrului de subsisteme care satisfac cerinþele specializate ale unor
grupuri particulare sau ale unor actori sociali” (Mancini, 1999, p. 235).
Se contureazã, treptat, o tendinþã de specializare ºi individualizare la nive-
lul societãþii (Hallin & Mancini, 2004). Specializarea este potenþatã de
procesul de birocratizare, ce introduce nevoia pregãtirii profesionale a in-
divizilor în domenii specifice. 

Modernitatea, prin transformãrile pe care le presupune, înglobeazã de-
opotrivã ºi o componentã de modernizare sau de reformare a societãþii.
Ea marcheazã o rupturã faþã de trecut care ar putea justifica, la prima
vedere, o abordare deterministã ce valorizeazã practicile asociate prezen-
tului în detrimentul celor tradiþionale. Cu toate acestea, dupã cum observã
Anthony Giddens (1990, pp. 7-8), efectele modernizãrii nu sunt întotdeau-
na pozitive. Pe de-o parte, standardizarea specificã societãþi industriale îi
înregimenteazã pe oameni în acþiuni anoste ºi repetitive, care suprimã cre-
ativitatea. Pe de altã parte, extinderea activitãþilor industriale are un efect
distructiv asupra mediului înconjurãtor. Nu în ultimul rând, emergenþa
societãþii moderne a permis numeroase episoade de utilizare arbitrarã a
puterii – aºa cum se întâmplã în cazul regimurilor totalitare. 

La nivelul comunicãrii politice, modernitatea îºi manifestã influenþa
în special prin tendinþele de birocratizare ºi specializare. Acest lucru este
realizat prin creºterea diferenþierii funcþionale (Mancini, 1999) la nivelul
partidelor ºi instituþiilor ºi prin apariþia aºa-numiþilor politicieni profesioniºti
(Weber, 1926/1992). Ei transformã politica într-o activitate strategicã, vizând
accesul la resursele de putere ºi cele economice ale societãþii. Profesio-
nalizarea comunicãrii politice presupune la rândul sãu o discontinuitate
în raport cu evoluþiile anterioare ale comunicãrii politice, prin introdu-
cerea unor practici noi de campanie electoralã sau de relaþionare cu mass-
media (apelul la consultanþi politici, utilizarea tehnicilor de marketing,
managementul ºtirilor ºi al relaþiei cu mass-media, pentru a numi doar câte-
va dintre ele). Nu trebuie uitat însã cã practica liderilor politici de a so-
licita sfaturile unor consilieri cu studii specializate nu este o tendinþã
specificã societãþii moderne, ci a existat încã din cele mai vechi timpuri.
În trecut, conducãtorii politici apelau la sfaturile brahmanilor, preoþilor
sau episcopilor cunoscãtori de carte (Weber, 1926/1992, p. 21). În zilele
noastre, aceºtia au fost înlocuiþi de specialiºtii în comunicare politicã. Pe
de altã parte, tehnici de comunicare eficiente, în termenii mobilizãrii
ºi fidelizãrii maselor, erau folosite încã din Antichitate ºi Evul Mediu,
prin legitimarea conducãtorilor politici ca fii ai zeilor sau ca trimiºi ai
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divinitãþii pe pãmânt (Teodorescu, 2007). Mai mult, tehnicile de persua-
siune nu sunt o noutate, fiind consolidate încã din Grecia anticã prin
intermediul ºcolii sofiste, care pune accent pe dialecticã, retoricã, logicã
ºi dezvoltarea culturii generale a omului politic (Teodorescu, 2007, p. 96).
Practicile enumerate au constituit mijloace eficiente de comunicare a
liderilor politici cu supuºii în stadiile incipiente ale dezvoltãrii societãþii.
Modernitatea, însã, precum ºi extinderea principiilor democratice s-au
impus ca procese disruptive care au creat necesitatea reevaluãrii practi-
cilor anterioare de comunicare ºi adaptarea lor la noile contexte sociale,
economice ºi politice, precum ºi la noile cerinþe etice. Din acest punct
de vedere, profesionalizarea comunicãrii politice înglobeazã ideea de efi-
cienþã în relaþionarea cu electoratul, însã acest termen nu poate fi dis-
cutat în afara condiþiilor trasate de statul democratic ºi de o serie de
transformãri pe care modernitatea le-a produs la nivelul societãþii.

I.2. Schimbarea socialã ºi asumarea tradiþiei. 
Spre o modernitate reflexivã?

Organizarea societãþii moderne a fost reexaminatã la sfârºitul secolu-
lui al XX-lea, odatã cu emergenþa societãþii informaþionale ºi de consum ºi
a societãþii post-industriale. Transformãrile asociate acestei perioade au fost
explicate cu ajutorul conceptului de postmodernitate. Dacã unii autori
trateazã modernitatea ºi postmodernitatea ca fiind douã concepte sepa-
rate, existã ºi orientãri potrivit cãrora transformãrile din a doua jumã-
tate a secolului al XX-lea reprezintã o continuare a procesului de
modernizare. În acest sens, au fost lansate concepte precum cel de moder-
nitate reflexivã (Giddens, 1990) sau modernitate lichidã (Bauman, 2000)
pentru unii autori, concepte interºanjabile cu cel de post-modernitate. 

Potrivit lui Giddens (1990, p. 38), reflexivitatea vieþii moderne constã
în faptul cã activitãþi ºi practici sociale sunt constant reevaluate ºi îm-
bunãtãþite pentru a rãspunde schimbãrilor din societate. Spre deosebire
de societãþile tradiþionale, unde trecutul ºi tradiþia sunt onorate ºi perpe-
tuate din generaþie în generaþie, societatea modernã a sfârºitului de secol
XX se îndepãrteazã de tradiþie, lãsându-se sedusã de nou, de schimbare.
Conceptul de modernitate reflexivã introduce o abordare dinamicã a
schimbãrii sociale, întemeiatã pe acþiune ºi pe asumarea rãspunderii sau
recunoaºterea erorilor comise în trecut de actorii sociali sau instituþionali
(Lee, 2006, p. 356). Potrivit sintezei realizatã de Lee (2006, p. 356),
(auto)reflexivitatea este expresia învãþãmântului de masã ºi popularizãrii
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cunoaºterii ºtiinþifice, favorizând o abordare criticã a comportamentului
individual ºi instituþional, în vederea adaptãrii la noile realitãþi sociale. În
continuarea acestor idei, conceptul de modernitate lichidã (Bauman, 2000)
întregeºte explicaþia transformãrilor din cea de-a doua parte a secolului
XX. Metafora modernitãþii lichide este folositã pentru a arãta cã lumea a
intrat într-o etapã de dezintegrare a structurilor sociale tradiþionale, a insti-
tuþiilor ºi valorilor care aveau înainte durabilitate ºi prestigiu. Acestea au
fost înlocuite cu structuri trecãtoare ºi instabile. În aceastã societate, indi-
vizii sunt tentaþi sã fugã de responsabilitate prin retragerea din spaþiul pu-
blic, devenit un spaþiu al manipulãrii. Faþã de acest spaþiu, indivizii îºi cautã
refugiul în sfera privatã ºi în noile forme de comunitate, cum ar fi cele
virtuale (Georgiu, 2004, p. 314). 

În contextul trasat, structuri tradiþionale precum partidele politice ºi
sindicatele nu mai reuºesc sã îºi exercite influenþa asupra vieþii comu-
nitãþii (Lipset & Rokkan, 1990) aºa cum o fãceau în trecut. Loialitatea
clasicã a alegãtorilor faþã de partidele politice, întemeiatã pe criterii ide-
ologice, este de asemenea slãbitã. Ca rãspuns la aceste realitãþi, partidele
politice se reorganizeazã în aºa fel încât sã îºi poatã asigura supravieþuirea
ºi prosperitatea (Negrine et al., 2007, p. 39) prin dobândirea accesului la
resurse. O consecinþã a acestor transformãri este declinul partidelor de
masã ºi ascensiunea partidelor de tip catch-all, care nu mai sunt orien-
tate pe reprezentarea unui grup sau a unei ideologii, ci spre câºtigarea
„cotei de piaþã electoralã” (Hallin & Mancini, 2004, p. 30). De aseme-
nea relaþia dintre partide ºi alegãtori evolueazã de la una bazatã pe loia-
litate ºi angajamentul pe termen lung, la o relaþie bazatã pe persuasiune. 

În lumina celor prezentate, criza valorilor pe care a traversat-o soci-
etatea modernã la sfârºitul secolului XX poate fi privitã ca un important
punct de plecare în lansarea dezbaterii despre profesionalizarea comu-
nicãrii politice. În relaþia cu un electorat tot mai fragmentat ºi un sistem
mediatic independent, necesitatea apelãrii la specialiºti în comunicare
politicã este mai mare decât în trecut. O astfel de tendinþã atrage dupã
sine ridicarea nivelului de pregãtire al specialiºtilor în comunicare poli-
ticã, dar ºi o creºtere a interesului pentru perfecþionarea cunoºtinþelor
ºi a tehnicilor folosite (Hallin & Mancini, 2004, pp. 14-15). Profesio-
nalizarea se impune, la rândul sãu, ca un proces reflexiv prin care prac-
ticile folosite sunt în permanenþã reexaminate ºi îmbunãtãþite, în
vederea adaptãrii lor la un mediu politic în schimbare (Hallin & Manci-
ni, 2004, p. 43). Acest proces cuprinde treptat fiecare stat aflat în curs
de dezvoltare ºi modernizare, însã viteza cu care avanseazã este diferitã
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de la o societate la alta (Holtz-Bacha, 2007). O explicaþie pentru aceastã
tendinþã este datã în literatura de specialitate prin intermediul concep-
tului de modernitate tendenþialã (Schifirneþ, 2012). În societãþi în curs de
dezvoltare, care traverseazã procese de tranziþie îndelungate de la o for-
mã de organizare politicã ºi economicã la alta, cum este societatea
româneascã, modernizarea rãmâne la stadiul de proiect. Astfel, sunt state
care traseazã tendinþele în materie de profesionalizare a comunicãrii
politice, cum ar fi SUA, ºi state care urmeazã sau adapteazã aceste ten-
dinþe. Aceste realitãþi fac posibilã dezbaterea despre profesionalizarea pe
douã viteze (Holtz-Bacha, 2007). Ea poate fi vizibilã atât la nivelul aceluiaºi
stat prin niveluri diferite de sofisticare a tehnicilor de comunicare
politicã folosite în campaniile naþionale, faþã de cele locale. Însã aceeaºi
tendinþã este vizibilã ºi în state diferite ca urmare a diferenþelor de dez-
voltare ºi de culturã politicã. 

I.3. Tranziþia spre „capitalismul informaþional”: 
noi logici concurenþiale

Lansarea discuþiei despre profesionalizarea comunicãrii politice co-
incide cu articularea neoliberalismului ca teorie ºi doctrinã politico-eco-
nomicã (Ampuja, 2012; Kingfisher & Maskovsky, 2008). Încã din anii
1970 doctrina neoliberalã s-a impus în statele occidentale ca un discurs
hegemonic practicat de mass-media, instituþiile financiare, mediul edu-
caþional ºi de afaceri, precum ºi de organismele financiare internaþionale
(Harvey, 2005, p. 2). Potrivit teoreticienilor neoliberalismului, bunã-
starea se obþine prin garantarea libertãþii antreprenoriale ºi a iniþiativei
individuale într-un cadru instituþional care protejeazã dreptul la propri-
etate, piaþa liberã ºi liberul schimb (Harvey, 2005). Rolul statului este
de a crea cadrul necesar pentru asigurarea bunei desfãºurãri a acestor
practici. Statul asigurã integritatea monedei, securitatea, creeazã struc-
turile necesare pentru protecþia proprietãþii private (prin organisme pre-
cum poliþia sau armata) ºi poate deschide pieþe de desfacere acolo unde
acestea nu existã. Odatã îndeplinite condiþiile enumerate, intervenþia
statului în economie este limitatã pentru a nu favoriza anumite grupuri
de interese puternice, care deþin resursele necesare pentru a face pre-
siuni în vederea atingerii scopurilor pe care le urmãresc. 

Emergenþa neoliberalismului a marcat totodatã naºterea lui homo oe-
conomicus, care devine un „antreprenor al propriei persoane” (Foucault,
1979/2007). Fiecare individ deþine un „capital uman” pe care tinde sã
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îl maximizeze în competiþie cu ceilalþi. Acest lucru contribuie la indivi-
dualizarea societãþii, prin încurajarea iniþiativei personale ºi a competiþiei.
În acelaºi timp, limitarea intervenþiei statului în economie, ca principiu,
stã la baza teoriilor riscului (Lazzarato, 2009). Cu alte cuvinte, spre de-
osebire de alte sisteme politice construite în jurul ideii de protecþie a
cetãþeanului, în neoliberalism iniþiativa personalã este însoþitã de un an-
umit grad de incertitudine, ca urmare a intervenþiei limitate a statului
în economie. Neoliberalismul creeazã o societate a contrastelor ºi a com-
petiþiei acerbe, cãreia nu îi pot supravieþui decât acei actori sociali cu o
capacitate superioarã de orientare ºi adaptare. Cei care nu fac faþã sis-
temului antreprenorial ºi statului minimal sunt excluºi din discursul ma-
joritãþii, sunt marginalizaþi ºi devin uºor de radicalizat ºi manipulat. Astfel
se explicã ascensiunea curentelor populiste ºi extremiste recente, care
au fãcut posibile fenomenul Brexit sau câºtigarea alegerilor prezidenþiale
de cãtre Donald Trump.

Tranziþia spre „capitalismul informaþional” (informational capitalism),
specific anilor 1990, a favorizat economii mai productive ºi mai deschise,
care aduc cu sine ºi libertãþi culturale ºi sociale cum ar fi demasificarea
mass-media ºi înlocuirea lor cu o nouã culturã – descentralizatã – a in-
ternetului (Castells, 2004, 2010). Chiar dacã internetul nu a înlocuit
mass-media tradiþionale, acesta a devenit un mijloc de comunicare im-
portant în societatea modernã. Utilizarea mijloacelor de comunicare on-
line în politicã redefineºte relaþia tradiþionalã dintre politicieni ºi
electorat, contribuind la fragmentarea surselor de informare ºi a publicu-
lui ºi punând bazele unor noi modele de socializare ºi participare (Mancini,
2013). Publicul se polarizeazã în jurul unor surse de informaþii familiare,
care îi confirmã convingerile (Mancini, 2013, p. 49), iar fragmentarea
la nivelul acestuia face mai dificilã decât în trecut mobilizarea unor mase
mari de indivizi în sprijinul unei idei comune.

Transformãrile introduse de neoliberalism la nivelul societãþii au cre-
at condiþii pentru apariþia unor practici de comunicare considerate eficiente
pentru noile realitãþi politice, economice ºi tehnologice. Neoliberalismul
favorizeazã tendinþa de profesionalizare prin specializarea cunoºtinþelor
necesare pentru buna gestionare a competiþiei pe piaþa liberã, dar ºi pen-
tru aºa-numitul management al riscurilor. La nivelul comunicãrii politice,
profesionalizarea este rezultatul intensificãrii competiþiei dintre partide,
care pentru a-ºi atinge obiectivele de comunicare apeleazã la serviciile
specialiºtilor ºi la tehnici de comunicare specifice marketingului comer-
cial. Utilizarea celor din urmã este interpretatã în literatura de specia-
litate ca o încercare a politicienilor de a prelua controlul comunicãrii
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în competiþia cu mass-media (Brants & Voltmer, 2011). În egalã mãsurã,
politicienii se construiesc pe sine în spaþiul public ca adevãrate staruri
rock (Stainer, 2007), imaginea ºi gesturile lor sunt atent regizate pentru
a rãspunde preferinþelor cetãþenilor, confruntãrile televizate sunt dinainte
pregãtite, imaginea politicianului devenind un construct al consultanþilor
politici, al mass-media ºi, mai nou al comunicãrii din mediul online.

Din perspectiva celor discutate, profesionalizarea constituie o resursã
pentru oamenii politici ºi pentru grupurile de interese, dar mai puþin pen-
tru cetãþean (Beciu, 2011, p. 238). Folosirea tehnicilor de marketing al
imaginii sau a strategiilor de management al ºtirilor ºi relaþiei cu mass-
media au ca efect lansarea unei agende restrânse artificial, menitã sã distragã
atenþia cetãþenilor de la problemele ce afecteazã societatea în ansamblu
(Hamelink, 2007). Fragmentarea electoratului în “segmente utile ºi seg-
mente care pot fi excluse transformã alegãtorii în consumatori politici”
ºi îi izoleazã unii de ceilalþi, îngreunând împãrtãºirea noþiunii de bine co-
mun (Hamelink, 2007, p. 182). Graniþa dintre profesionalizare ºi depro-
fesionalizare se relativizeazã. Creºte interesul pentru cultivarea imaginii, a
brandului, a cotei ºi vizibilitãþii pe piaþa politicã, iar mesajele politice pot
cãpãta un conþinut populist ºi comercial. Dupã cum noteazã Camelia Beciu,
„eficientizarea ºi persuasiunea nu favorizeazã întotdeauna calitatea ºi stan-
dardele ce þin de raþionalitatea specificã unui domeniu (fie cã este vor-
ba de domeniul politic sau de altã sferã instituþionalã)” (2011, p. 237).
Pentru a evita astfel de controverse, este necesarã operaþionalizarea con-
ceptului de profesionalizare a comunicãrii politice fãrã a pierde din ve-
dere necesitatea ca acest fenomen sã fie util nu numai oamenilor politici,
dar ºi cetãþenilor. În lipsa unui astfel de demers, dezbaterea despre pro-
fesionalizare se va pãstra la un nivel general, ce poate da naºtere unor
confuzii în ceea ce priveºte semnificaþia conceptului.

I.4. Globalizare ºi americanizare – tensiunea dintre global ºi local

În literatura de specialitate, profesionalizarea comunicãrii politice este
analizatã cu trimiteri la alte douã fenomene specifice societãþii contem-
porane: americanizarea ºi globalizarea. Începând cu anii 1980, globalizarea
a însemnat deschiderea graniþelor statelor, favorizând circulaþia de bunuri,
capital, oameni, informaþii, idei, imagini, modele culturale, dar ºi a ris-
curilor (Dobrescu, 2003; Holmes, 2005; Nash, 2010). Latura economicã
a globalizãrii este vãzutã ca o consecinþã ºi un proiect al neoliberalismu-
lui (Nash, 2010, p. 44). În SUA ºi Marea Britanie, geneza acestui proces
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a fost marcatã de liberalizarea pieþelor ºi de relaxarea reglementãrilor în
ceea ce priveºte investiþiile strãine. Ca rezultat, au apãrut firmele multi-
naþionale, care permit circulaþia angajaþilor, banilor, informaþiilor ºi pro-
duselor la nivel global. De asemenea, un rol important în contextul
globalizãrii l-au avut expansiunea mijloacelor de comunicare în masã ºi
emergenþa noilor tehnologii de comunicare, prin care graniþele spaþiale
ºi temporale se suprimã (Nash, 2010, p. 45). La nivelul comunicãrii po-
litice, globalizarea s-a manifestat prin adoptarea unor modele de comu-
nicare consacrate în state diferite. Drept consecinþã, comunicarea politicã
a cunoscut un proces de uniformizare. Uniformizarea este de asemenea o
consecinþã a faptului cã aceleaºi companii de publicitate ºi de aceiaºi con-
sultanþi politici gestioneazã campanii electorale din þãri diferite, aplicând
aproximativ aceleaºi modele (Castells, 2007, p. 242).

Dat fiind rolul important ocupat de Statele Unite ale Americii (SUA)
la nivel mondial în ceea ce priveºte evoluþia tehnologicã ºi economicã,
globalizarea este de multe ori suprapusã cu fenomenul de americanizare.
O astfel de abordare pierde din vedere însã aspecte discutate în teoriile
despre glocalizare (Curran & Morley, 2006, p. 35), un concept similar celui
de modernitate multiplã (Lee, 2006, p. 358), prin care aspectele culturale
specifice statelor occidentale sunt evaluate, contestate ºi adaptate la ni-
vel local, dând naºtere unor „culturi hibride” (Ritzer, 2010, p. 30). Din
aceastã perspectivã, „globalizarea influenþeazã SUA aºa cum afecteazã ºi
alte þãri” (Giddens, 2000, p. 22). Rezultã cã americanizarea trebuie pri-
vitã nu numai ca o formã de imperialism cultural, aºa cum a fost teoretiza-
tã uneori în literatura de specialitate (Hallin & Mancini, 2004), ci ºi ca
o formã de grobalizare (Ritzer, 2010, p. 47). Mai exact, SUA urmãresc sã
îºi sporeascã influenþa la nivel global, însã manifestarea acestei influenþe
nu ar fi posibilã în lipsa deschiderii altor state ale lumii de a prelua mo-
dele ºi structuri de organizare socialã consacrate în cultura americanã. 

Fenomenul de americanizare se manifestã prin apariþia unor prac-
tici noi de comunicare politicã precum: 

a. rolul decisiv al televiziunii în acþiunea politicã; 
b. spectacularizarea informaþiei politice, prin practici de marketing,

publicitate, informaþii senzaþionale, divertisment; 
c. specializarea comunicãrii politice, prin ascensiunea consultanþilor

politici; 
d. standardizarea comunicãrii politice, care devine produsul unor

reþete comerciale (Beciu, 2002, p. 50). 
Printre consecinþele adoptãrii acestui model se numãrã ascensiunea par-

tidelor de tip catch-all, personalizarea ºi creºterea gradului de negativitate
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a politicii. Mai mult decât atât, comunicarea politicã a devenit ceea ce
unii autori numesc „un produs al mass-media” (Holtz-Bacha, 2007, 
p. 64), iar campaniile electorale se adapteazã acestor transformãri. Ca
urmare a rolului decisiv pe care îl joacã televiziunea în campania elec-
toralã, imaginea proiectatã de oamenii politici la televizor devine hotãrâ-
toare în stabilirea deciziei de vot (Negrine & Papathanassoupoulos,
1996). Totodatã, intrând în logica spectacularã a comunicãrii mediatice
tradiþionale, oamenii politici apeleazã la practici de tip spin doctor, pen-
tru a întoarce situaþii nefavorabile în interesul lor. Astfel de practici in-
clud lansarea atacurilor la persoanã, scurgerea deliberatã cãtre presã a
unor informaþii controversate, organizarea unor evenimente la care sunt
invitaþi doar jurnaliºti care vor relata faptele în favoarea omului politic,
afirmaþii negative la adresa modului în care presa gestioneazã anumite
subiecte (Beciu, 2011, p. 235).

Relaþia dintre globalizare, americanizare ºi profesionalizarea comu-
nicãrii politice introduce pe lângã caracterul reflexiv al celei din urmã ºi
tendinþa de a adapta modele consacrate, în funcþie de cultura politicã a
societãþii. Cu alte cuvinte, profesionalizarea presupune nu numai utilizarea
unor practici de comunicare definite ca eficiente, ci ºi interesul manifes-
tat de specialiºtii ºi reprezentanþii mediului politic de a cãuta ºi adapta
strategii de comunicare compatibile cu specificul local (Negrine et al.,
2007, p.14). Din acest punct de vedere, profesionalizarea indicã un pro-
ces de autoperfecþionare a domeniului comunicãrii politice la nivelul fiecãrei
societãþi, prin negocierea ºi recontextualizarea unor practici împrumutate
din domenii conexe (de exemplu, comunicarea comercialã) sau din alte
state unde acest domeniu este mai bine consolidat.

II. Profesionalizarea sferei politice

Tendinþa de profesionalizare îmbracã forme specifice la nivelul sfer-
ei politice. În cele ce urmeazã, voi discuta aspecte precum marketizarea
comunicãrii politice, consolidarea rolului consultanþilor în conceperea
strategiei electorale/de comunicare instituþionalã sau profesionalizarea
partidelor politice.

II.1. Marketizarea comunicãrii politice – mecanisme, practici, valori

Declinul partidului de masã ºi ascensiunea celui de tip catch-all (dupã
clasificarea introdusã de Katz & Mair, 1998) reconfigureazã interacþiunea
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dintre politicieni ºi alegãtori. În timp ce partidul de masã se bucura de
o bazã largã de susþinãtori, cu o loialitate ideologicã puternicã, ºi de o
presã afiliatã politic, ascensiunea partidelor catch all semnaleazã competiþia
crescândã între formaþiunile politice. În societatea hipermediaticã, par-
tidele se confruntã, pe de-o parte, cu reinterpretarea mesajului transmis
de cãtre instanþele mediatice ºi, pe de altã parte, cu un electorat tot mai
individualizat în ceea ce priveºte aºteptãrile politice (Beciu, 2011, p.
234). Acest lucru poate duce însã la pierderea conþinutului ideologic al
mesajelor politice ºi la estomparea diferenþelor dintre partide prin fap-
tul cã adoptã aceleaºi strategii de comunicare ºi aceleaºi structuri de or-
ganizare (Negrine et al., 2007, p. 43; Tudor, 2008, pp. 37-38) pentru a
câºtiga voturile electoratului. Mai mult, structura organizaþiei de partid
se schimbã, apelându-se la modele corporatiste pentru delimitarea de-
partamentelor, activitãþilor ºi rolurilor ierarhice (Beciu, 2011, p. 233). 

La originea profesionalizãrii partidelor politice contemporane se aflã
nevoia de a administra ºi conduce partidul ºi necesitatea de a mobiliza ac-
tiviºtii de partid ºi alegãtorii (Negrine et al., 2007). Dacã în trecut aces-
te funcþii erau îndeplinite de membrii de partid, în prezent ele sunt
preluate de specialiºti din exterior (Sabato, 1981, p. 7). Una dintre
cauzele care au dus la externalizarea serviciilor de comunicare a partidu-
lui este creºterea autonomiei mass-media în raport cu sfera politicii. În
acelaºi timp, fragmentarea mass-media ºi a electoratului, însoþite de pro-
cesele de spectacularizare (Beciu, 2011) ºi comercializare, au generat schim-
bãri la nivelul relaþiei dintre politicieni ºi instanþele mediatice. De pildã,
„dispozitivele mediatice pun politicienii în situaþii incomode, nu întot-
deauna uºor de gestionat din punctul de vedere al expunerii publice.
În consecinþã, politicienii vin pregãtiþi în faþa publicului ºi a jurnaliºtilor
cu diverse soluþii ºi „ieºiri din situaþie” stabilite în prealabil de cãtre
echipele de consultanþi” (Beciu, 2011, p. 234). Din aceastã perspectivã,
profesionalizarea partidelor este un rãspuns la „logica media”. 

Practicile utilizate de partidele moderne indicã transformãri ale sis-
temului politic, dar sunt ºi o consecinþã a unor evoluþii economice ºi
tehnologice. La fel ca profesionalizarea comunicãrii politice, profesio-
nalizarea la nivel de partid are un caracter reflexiv. Din acest punct de
vedere, reprezentanþii partidelor cautã în permanenþã strategii eficiente
de comunicare cu electoratul ºi mass-media, care sã le asigure supra-
vieþuirea ºi prosperitatea (Negrine et al., 2007, p. 39). Prin profesionalizare,
se considerã cã partidele politice se transformã din structuri elitiste, care
susþin interesele ºi ideile unor grupuri restrânse de persoane, în struc-
turi deschise, orientate spre dobândirea accesului la resurse cu ajutorul
unui public eterogen. 
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II.2. Consultanþa politicã ºi discursul de tip expert 1

În sociologie profesionalizarea este definitã ca un proces structural prin
care diferite domenii de activitate se consolideazã, marcând apariþia pro-
fesiilor. Acest lucru devine posibil dat fiind cã procesul se fundamenteazã
pe un corp de cunoaºtere formalã, pe asociaþii profesionale ºi coduri de
eticã (Wilensky, 1964). Odatã consolidate noile profesii, ele se auto-regle-
menteazã, de unde conceptul de autonomie profesionalã. Practicienii într-un
anumit domeniu au libertatea de a lua decizii care nu pot fi chestionate
decât de alþi practicieni în acelaºi domeniu (Hall, 1968), iar numãrul celor
care pot practica o meserie este limitat de o serie de condiþii precum nece-
sitatea licenþierii într-un anumit domeniu. Plecând de la aceste observaþii,
unii autori considerã cã profesiile clasice promoveazã elitismul (Faber,
2002), prin concentrarea deciziei în mâinile unui grup restrâns de tehno-
craþi, care deþin monopolul asupra tipului de servicii pe care le presteazã,
asigurându-li-se astfel un statut social favorizat.

În ceea ce priveºte profesionalizarea comunicãrii politice la nivel ocu-
paþional, o primã etapã a acestui proces constã în articularea ocupaþiei
de specialist în comunicare politicã. Potrivit lui Sabato (1981, p. 8), spe-
cialiºtii în comunicare politicã sunt „profesioniºtii care oferã servicii de
consultanþã ºi servicii specifice (mãsurarea opiniei publice, creaþie pu-
blicitarã, producþie, strângeri de fonduri etc.) candidaþilor, în timpul
campaniei electorale, sau altor structuri politice (n.n. cum ar fi guver-
nele sau societatea civilã)”. În funcþie de specificul sistemului politic în
care acþioneazã sau de condiþiile specifice ale pieþei, specialiºtii pot
acþiona ca voluntari, pot fi angajaþi pe o perioadã temporarã sau pot fi
angajaþi permanent de un partid politic pentru a-ºi folosi expertiza în
serviciul formaþiunii contractante. Serviciile consultanþilor sunt folosite
doar pe perioada campaniei sau ºi în afara acesteia ºi completeazã
atribuþiile membrilor de partid. În anumite situaþii, specialiºtii preiau to-
tal controlul activitãþilor de comunicare, printr-un proces de substituire
a cadrelor de partid (Scammell, 1998, p. 256). 

1. Aspecte din prezentul subcapitol au fost publicate anterior în Toader, F. (2011).
De vorbã cu specialiºtii în comunicare politicã. Profesionalizarea unui domeniu con-
troversat. În Toader F., Grigoraºi C. & Frunzã S., Politica user friendly. Despre consultanþi
politici ºi Facebook în România ºi Republica Moldova (19 – 124). Bucureºti: Tritonic ºi în
TOADER, F. (2014). Politics and Leadership on Facebook during the 2012 Romanian
Parliamentary Elections and the 2014 Europarliamentary Elections. Management Dyna-
mics in the Knowledge Economy, 2(2), 399 – 419.
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Consolidarea rolului consultanþilor în comunicarea politicã devine
un indicator tot mai important al dimensiunii economice a profesio-
nalizãrii (Johnson, 2010). Dupã cum observã Fritz Plasser (2010, p. 24),
„piaþa anualã de comunicare politicã poate fi estimatã cu aproximaþie
ca însumând între 6 ºi 8 miliarde de dolari, în funcþie de calendarul
alegerilor ºi de ciclurile electorale”. Mai mult decât atât: 

„în Statele Unite ale Americii, aproape 2 miliarde de dolari au fost
cheltuiþi pe serviciile consultanþilor politici pentru alegerile fede-
rale din 2003 – 2004. Aproximativ 600 de consultanþi politici au
încasat în total 1,8 miliarde de dolari, potrivit unei analize a Centre
of Public Interest. (…) În Rusia, piaþa gri a alegerilor însumeazã
aproximativ 1 miliard de dolari pe an. În regiunea Asia-Pacific, mai
mult de 1 miliard de dolari sunt cheltuiþi pe servicii de consultanþã
în fiecare ciclu electoral. În Regatul Unit, Partidul Laburist ºi cel
Conservator au cheltuit peste 2 milioane de dolari pe consultanþi
în anul 2005.” (Plasser, 2010, p. 24)
Relaþia dintre partide ºi consultanþi a fost teoretizatã prin introdu-

cerea mai multor categorii de specialiºti. Clasificarea lor a urmãrit cri-
terii precum: afilierea la un partid politic ºi tipul de clienþi pentru care
lucreazã. Din acest punct de vedere, literatura curentã (Farell et al., 2001,
p. 13) identificã urmãtoarele categorii de consultanþi: 

a. marketerii (marketers) – consultanþii care au urmat cursuri de for-
mare în cadrul unor organizaþii neguvernamentale ºi care au drept
clienþi numai organizaþii neguvernamentale; 

b. consultanþii care îºi „vând” serviciile partidelor ºi politicienilor
(vendors) – nu au background politic, dar furnizeazã servicii de con-
sultanþã în special clienþilor politici; 

c. consultanþii cu o formaþie tradiþionalã, în cadrul unui partid politic
– au lucrat în cadrul partidelor sau a organizaþiilor guvernamentale,
dar ºi-au creat ulterior firme independente de consultanþã politicã,
lucrând cu precãdere pentru clienþi provenind din sfera politicã; 

d. consultanþii strategici (strategic consultants). Aceºtia atrag clienþi din
domeniul comercial pentru a deveni putãtori de mesaj pentru
clienþii politici în activitãþi de lobby. 

O altã clasificare a consultanþilor politici ia în considerare finalitatea
strategiei de comunicare cu electoratul (Plasser, 2001, pp. 53 – 55). Din
acest punct de vedere, distingem între: 

a. consultanþii care folosesc un mesaj calat pe nevoile electoratului,
dar desprins de mesajul partidului; 
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b. consultanþii care pun accentul pe imaginea candidatului ignorând
mesajul campaniei ºi partidul din care face parte; 

c. consultanþii care pun accentul atât pe mesaj cât ºi pe organizaþia
de partid în campaniile electorale; 

d. consultanþii orientaþi pe reprezentarea intereselor partidului pen-
tru care lucreazã; 

e. consultanþii orientaþi spre mobilizarea alegãtorilor (mobilizers).
Aceste clasificãri delimiteazã domeniul de activitate al consultanþilor ºi

îl diferenþiazã de alte ocupaþii. Cu toate acestea, clasificãrile introduc une-
le limite atunci când sunt aplicate în contexte specifice. De pildã, în spa-
þiul românesc cea mai mare parte a specialiºtilor care au contribuit la
consolidarea domeniului consultanþei sunt foºti jurnaliºti (Toader et al.,
2011; Tudor, 2008). În timp, aceºtia ºi-au deschis propriile firme de con-
sultanþã politicã, înconjurându-se de echipe de specialiºti cu o formaþie pro-
fesionalã diversã: sociologie, filozofie, ºtiinþe politice, marketing politic,
relaþii publice etc. De asemenea, rolul lor în stabilirea strategiei electorale,
deºi important, este contrabalansat de intervenþia liderilor de partid.

Spre deosebire de profesiile clasice, cum ar fi dreptul sau medicina,
persoanele care profeseazã în sfera comunicãrii politice (în calitate de
consultanþi, purtãtori de cuvânt etc.) nu au o „fiºã a postului” în sensul
clasic (Negrine et al., 2007, p. 30). Aceste persoane nu beneficiazã de o
serie de avantaje specifice profesiilor clasice, cum ar fi autonomia pro-
fesionalã. Margaret Scammell (1998, p. 7) explicã expansiunea acestor
domenii de activitate ca un rãspuns la procesul de comercializare ºi mai
puþin ca un proces de formare a unor profesii noi. Deºi specialiºtii în
comunicare politicã încearcã sã îºi consolideze statutul prin întemeierea
unor instituþii de formare în domeniul comunicãrii politice sau crearea
unor asociaþii profesionale ºi a unor coduri etice, astfel de demersuri
sunt fragmentate la nivel global. Statele Unite ale Americii, de pildã, sunt
cunoscute pentru tradiþia îndelungatã de legitimare a domeniului con-
sultanþei prin intermediul asociaþiilor profesionale (cum ar fi Asociaþia
Americanã de ªtiinþe Politice, American Political Science Association, care are
o divizie dedicatã comunicãrii politice, sau Asociaþia Americanã a Consul-
tanþilor Politici, American Association of Political Consultants). Astfel de aso-
ciaþii sunt prezente ºi la nivel european – de exemplu, Asociaþia Europeanã
a Consultanþilor Politici (European Association of Political Consultants). În
România demersurile de profesionalizare ºi legitimare a domeniului au
fost condensate în ultimii 25 de ani. Deºi în þara noastrã activeazã aso-
ciaþii profesionale pentru specialiºtii în comunicare sau publicitate (de
exemplu, Asociaþia Românã de Relaþii Publice sau International Advertising
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Association, care organizeazã ºi evenimente dedicate marketingului po-
litic), în continuare demersurile de conturare a unui corp de cunoaºtere
coerentã sunt fragmentate. Domeniul consultanþei politice este unul in-
suficient consolidat pentru a putea îndeplini criteriile unei profesii cla-
sice, în sensul oferit de autori precum Wilensky (1964). Acest lucru este
rezultatul redefinirii constante a practicilor de comunicare politicã ºi in-
troducerii unor noi grade de specializare în funcþie de transformãrile
care apar la nivelul societãþii. 

Fluiditatea cunoºtinþelor ºi a practicilor în societatea actualã îi deter-
minã însã pe unii autori sã discute despre un nou model al profesio-
nalizãrii, care redefineºte criteriile tradiþionale de formare a profesiilor.
În mediul corporatist, de pildã, ocupaþii precum cea de manager de pro-
iect, consultant de management sau headhunter trec printr-un tip de pro-
fesionalizare corporate (Muzio et al., 2011), care se distanþeazã de modelul
clasic. Accesul la noile profesii se face în funcþie de expertiza tehnicã
folositã în scop comercial sau de experienþa dobânditã în proiectele an-
terioare, vorbindu-se de „abilitãþi transferabile” (Muzio et al., 2011).
Odatã cu apariþia acestor noi ocupaþii, s-a conturat un discurs al exper-
tizei, potrivit cãruia apelarea la serviciile unui specialist este un model
de bunã practicã pentru organizaþii, care poate aduce „valoare adãugatã”
(Muzio et al., 2011, p. 455). 

Societatea postindustrialã a introdus o diferenþiere între profesionist,
persoana care îºi legitimeazã statutul prin pregãtirea îndelungatã ºi li-
cenþierea într-un anumit domeniu, ºi specialist, al cãrui parcurs de per-
fecþionare se adapteazã în funcþie de cerinþele pieþei. Spre deosebire de
profesionist, care trebuie sã parcurgã mai multe etape pentru a accede
într-un domeniu de activitate, specialistul poate dobândi expertizã din
practicã ºi împrumutând cunoºtinþe din mai multe domenii. Mai mult,
spre deosebire de profesionist, al cãrui domeniu de activitate este limi-
tat de aria sa de cunoaºtere formalã, specialistul poate migra, ca urmare
a abilitãþilor acumulate, spre noi domenii. Existã însã ºi un dezavantaj
în ceea ce priveºte noul model al profesionalizãrii, acesta nu mai per-
mite o reglementare adecvatã a noilor ocupaþii, pentru a le asigura sigu-
ranþa ºi protecþia statului (Muzio et al., 2011, p 455), ºi, în acelaºi timp,
nu mai existã organisme formale care sã analizeze ºi sã sancþioneze even-
tualele derapaje profesionale. Reglarea acestor aspecte se face la nive-
lul pieþei ºi pe baza reputaþiei profesionale, fãrã un control formal. Nu
în ultimul rând, noile ocupaþii, spre deosebire de profesiile tradiþionale,
nu au o identitate profesionalã bine conturatã ºi sunt mai vulnerabile
la transformãrile pieþei, fiind mai mult expuse riscului ºi nevoii de
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readaptare. Mediul de lucru pentru specialiºti este impredictibil ºi soli-
citã o reevaluare constantã a principiilor ºi metodologiilor pe care le
folosesc (Muzio et al., 2011).

Modelul profesionalizãrii corporate poate fi aplicat ºi domeniului comu-
nicãrii politice, care favorizeazã ascensiunea specialiºtilor, mai curând decât
a profesioniºtilor în sens tradiþional. De multe ori, specialiºtii în comuni-
care politicã nu îºi pot legitima aria de expertizã printr-un un corp de
cunoaºtere formalã, ºi provin din domenii conexe cum ar fi jurnalismul,
marketingul sau comunicarea comercialã. Ei îºi folosesc experienþa în ast-
fel de domenii pentru a concepe strategii de comunicare operaþionale. 

III. Tendinþe complementare în comunicarea politicã2

Transformãrile care au marcat comunicarea politicã începând cu anii
1980 relevã tendinþe complementare profesionalizãrii, cum ar fi persona-
lizarea (Jebril, Albæk & De Vreese, 2013; Kriesi, 2012; Rahat & Shaefer,
2007; Van Aelst, Sheafer & Stanyer, 2011), apelul la emoþie (Holmes, 2004;
Manning & Holmes, 2013; Ost, 2004; Sandvoss, 2012), sau cultivarea
campaniilor negative (Geer, 2008; Mark, 2009). Aceste tendinþe s-au mani-
festat iniþial în discursul mediatic, ca efect al comercializãrii, ºi au fost
potenþate de emergenþa web 2.0, devenind constitutive noului medium
de comunicare. 

Personalizarea sau negativitatea comunicãrii politice sunt strategii uti-
lizate programatic în comunicarea politicã/electoralã, iar în mãsura în
care aceste tehnici sunt folosite cu discernãmânt, pot accentua caracterul
persuasiv al comunicãrii. Din acest punct de vedere, cele douã tendinþe
potenþeazã în principal dimensiunea de eficientizare a comunicãrii, în-
globatã de comunicarea politicã. Acest efect este însã discutabil, având
în vedere cã în contexte specifice, utilizarea strategiilor de personalizare
sau negativizare ar putea duce la o comunicare politicã lipsitã de profe-
sionalism. 

2. Aspecte din prezentul subcapitol au fost publicate anterior în Grigoraºi, C. &
Toader, F. (2013). Building Legitimacy during the 2012 Romanian Parliamentary Elec-
tions. The Normalization of Online Political Discourse. Revista de comunicare ºi market-
ing, 4(7), 47 – 77 ºi Grigoraºi, C. & Toader, F. (2014). Normalization of Romanian
Political Discourse on Facebook. The Schengeh Issue. L. Ivan, C. Daba-Buzoianu &
B. Gray, Mapping Heterogenity: qualitative research in communication (283-311), Bucureºti,
Editura: Tritonic.
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III.1. Personalizarea discursului politic

Tendinþa de personalizare a comunicãrii politice pune în centrul
atenþiei publice noi modalitãþi de interacþiune între politicieni ºi elec-
torat. Oamenii politici se expun în spaþiul public deopotrivã ca profe-
sioniºti ºi ca persoane private (Vergeer et al., 2013). Politicianul se
identificã cu alegãtorii, dezvãluindu-ºi calitãþile, pasiunile, temerile, slãbi-
ciunile sau împãrtãºind informaþii din sfera personalã (viaþa de familie,
orientãri religioase, experienþe personale etc.). Aceastã tendinþã îi trans-
formã pe oamenii politici în aºa-numiþi initimate strangers – „strãini intimi”
(Stainer, 2007), pe care ajungem sã îi cunoaºtem îndeaproape, fãrã sã-i
fi întâlnit vreodatã personal. Modelul web 2.0 al comunicãrii politice a
potenþat acest tip de relaþionare cu alegãtorii. Pe lângã mijloacele de co-
municare tradiþionale ºi platformele utilizate de partid, actorii politici îºi
lanseazã propriile platforme de comunicare (site personal, blog, conturi
pe reþelele sociale), unde dezvoltã un stil propriu de campanie (Hermans
& Vergeer, 2012). Atenþia este astfel transferatã dinspre structurile de
partid ºi instituþii înspre oamenii politici. 

Literatura de specialitate discutã mai multe contexte care au gene-
rat personalizarea comunicãrii politice. Punctul comun al acestor abordãri
este acela cã personalizarea este o consecinþã fireascã a transformãrilor
la nivelul sistemelor politice ºi mediatice, dar ºi la nivelul societãþii ºi al
culturii publice. Autori precum Manning ºi Holmes (2013) asociazã ten-
dinþa discutatã cu emergenþa unei culturi postmoderne (Bauman, 2000;
Beck et al., 1994), imprevizibilã ºi expusã riscului (Beck, 1992). Odatã
cu reconsiderarea valorilor tradiþionale, societatea a trecut printr-un pro-
ces de individualizare, care a favorizat transferul atenþiei dinspre struc-
turi spre indivizi. În acest context, relaþia dintre politicieni ºi alegãtori
nu se mai întemeiazã pe loialitatea tradiþionalã, sau pe preferinþele
ideologice clar conturate. Emergenþa unui electorat cu opþiuni politice
indefinite, dã naºtere politicii întemeiate pe afinitate ºi identificarea în-
tre politicieni ºi electorat, la nivel personal. Politica întemeiatã pe afini-
tate „umple golul lãsat de declinul unei politici calate pe identitate (n.n.
identitatea datã de vechile structuri ºi instituþii – Bisericã, sindicate, par-
tide etc.)” (Manning & Holmes, 2013, p. 4). Medierea afinitãþii devine
cu atât mai importantã în condiþiile în care încrederea pe care alegãtorii
o manifestã faþã de politicieni scade (Dalton et al., 2000; Fox, 2012). Se
practicã astfel un discurs al similaritãþii, al suprapunerii de experienþe ºi
emoþii între politicieni ºi electorat. Pentru a contracara ºi compensa ci-
nismul alegãtorilor faþã de politicã, discursurile electorale ale oamenilor
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politici apeleazã la emoþii precum încrederea, speranþa sau furia cu scopul
mobilizãrii electoratului (Ost, 2004, p. 230). Prin urmare, o tendinþã com-
plementarã personalizãrii este apelul la emoþie sau psihologizarea politicii.

Alþi teoreticieni (Rahat & Sheafer, 2007) considerã cã personalizarea,
ca proces comunicaþional, este rezultatul unor transformãri instituþio-
nale ºi structurale la nivelul societãþii. O astfel de transformare, la nivel
instituþional, s-a produs în România în anul 2008, odatã cu introducerea
votului uninominal. Prin aceastã mãsurã candidaþii pentru un post de par-
lamentar nu mai erau aleºi pe liste electorale, ci individual, în colegii elec-
torale. Prin urmare, pe lângã strategia de comunicare stabilitã la nivel de
partid, s-au creat condiþiile promovãrii unor campanii personalizate,
adaptate stilului ºi obiectivelor asumate de fiecare candidat. Personali-
zarea generatã de transformãrile instituþionale (institutional personaliza-
tion) se reflectã în felul în care mass-media redã confruntarea politicã
(media personalization) ºi influenþeazã, în ultimã instanþã, comportamen-
tul politicienilor ºi al alegãtorilor (behavioral personalization). Politicienii
acordã o mai mare importanþã imaginii lor ca persoane private, iar alegã-
torii îi evalueazã pe criterii de afinitate ºi mai puþin prin raportarea la
partidul politic din care fac parte.

Personalizarea este însã ºi o rezultantã a comercializãrii mass-media,
odatã cu multiplicarea surselor de informare. Urmãrind aºa-numita lo-
gicã media (Swanson & Mancini, 1996), care implicã printre altele atra-
gerea unei audienþe cât mai numeroase, mijloacele de comunicare
tradiþionale ºi televiziunea, în special, manifestã o înclinaþie accentuatã
cãtre spectacol, conflict ºi estomparea graniþelor dintre sfera publicã ºi cea
privatã (Adam & Maier, 2010; Charaudeau & Ghiglione 2005; Swanson &
Mancini, 1996). Aceastã tendinþã este explicatã în literatura de speciali-
tate prin trecerea de la paleo-televiziune, care are si o componentã edu-
cativã puternicã, la neo-televiziune, care se concentreazã mai mult pe
divertisment ºi în general pe o relaþie de proximitate cu publicul (Atifi
& Marcovia, 2006, p. 251). În consecinþã, trãsãturile de caracter ale politi-
cienilor sau acþiunile acestora par sa fie mai importante în evaluarea lor
de cãtre mass-media ºi alegãtori decât oferta lor politicã sau dezbaterea
de idei (Kriesi, 2012). 

Un alt context favorizant pentru comunicarea politicã personalizatã
îl constituie web 2.0 ºi emergenþa reþelelor sociale. Online, politicienii
au mai mult spaþiu pentru a-ºi prezenta acþiunile politice ºi pentru a in-
teracþiona cu alegãtorii. Personalizarea, deºi nu este o tendinþã nouã, este
constitutivã mediului online, dat fiind cã politicienii pot împãrtãºi infor-
maþii referitoare la parcursul lor profesional, informaþii ce þin de viaþa
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personalã ºi de familie sau care se referã la preferinþele lor (Hermans &
Vergeer, 2012). Studiile comparã utilizarea reþelelor sociale de cãtre politi-
cieni cu apariþiile acestora în talk-show-uri sau în emisiunile de divertis-
ment (Utz, 2009). Graniþa dintre public ºi privat este încã o datã
estompatã, iar cetãþenii au ocazia sã afle de pe conturile personale ale
politicienilor pe reþelele sociale detalii care nu au fost preluate de cãtre
mass-media. Folosind noile tehnologii de comunicare, politicul „coboarã”
printre cetãþeni, nemaifiind exclusiv apanajul elitelor, iar oamenii poli-
tici devin „prieteni” cu alegãtorii (Toader, Grigoraºi & Frunzã, 2011). 

Din aceastã perspectivã, personalizarea comunicãrii politice contrazice
tendinþa de centralizare a comunicãrii, asociatã profesionalizãrii. Efortul co-
mun de interacþiune cu electoratul, la nivel de partid, este dispersat în
strategii individuale care urmãresc atingerea unor obiective de comunicare
specifice, paralele sau complementare celor aparþinând partidului. În con-
secinþã, cele douã concepte ar putea fi privite mai curând ca fiind opuse
decât complementare. Totuºi, personalizarea este o tendinþã greu de evi-
tat în campaniile electorale actuale, care includ ºi componenta de comu-
nicare online, pentru care personalizarea este un efect implicit. Pornind
de la aceste noi condiþii de producere a comunicãrii politice, personalizarea
sau apelul la emoþie ar putea fi interpretate ca elemente strategice ale co-
municãrii politice, menite sã cultive o atitudine favorabilã a alegãtorilor faþã
de politicieni (Utz, 2009). În ultimã instanþã, separarea personalizãrii de
profesionalizare se poate dovedi contraproductivã, în condiþiile creºterii
cinismului politic al alegãtorilor. Unii teoreticieni susþin cã accentul pus
pe individ ºi personalitate limiteazã calitatea dezbaterilor politice ºi nu oferã
cetãþenilor suficientã informaþie pentru a lua decizii în privinþa votului
(Adam & Maier, 2010). Potrivit unui alt curent de opinie, însã, prin dis-
cursul emoþional ºi personalizat politica devine mai accesibilã pentru alegã-
torii care nu sunt interesaþi de dezbaterile ideologice (Jebril et al., 2013).
Promovarea unor mesaje accesibile ºi a unei comunicãri umane poate con-
tribui la relansarea dezbaterii politice ºi la creºterea prezenþei la vot. Ten-
dinþa de personalizare trebuie însã atent calibratã pentru a evita ducerea
discursului politic în derizoriu sau alunecarea în tendinþe populiste.

III.2. Campania negativã ca resort al confruntãrii politice

În sens larg, negativitatea în comunicarea politicã se referã la tendinþa
oamenilor politici de a-ºi ataca oponenþii pentru a-ºi atinge obiectivele
de comunicare (Mark, 2009, p. 2). Campania negativã presupune, de
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regulã, repetarea unui conþinut negativ despre contracandidaþi prin
mesaje difuzate pe toate mijloacele de comunicare aflate la dispoziþia
omului politic ºi a echipei sale de campanie (spoturi de campanie, dis-
cursuri, dezbateri, apariþii televizate, noile media etc.). Printre practicile
de campanie negativã cele mai folosite se numãrã: criticarea adversaru-
lui, evidenþierea erorilor contracandidatului, victimizarea, apelul la umor
ºi ironie, prezentarea de sine pozitivã ºi evidenþierea erorilor din activi-
tatea/viziunea politicã a contracandidatului. 

Literatura curentã distinge între strategiile uzuale sau „acceptabile”
de campanie negativã, ºi „trucurile” de campanie. Pentru a delimita cele
douã categorii de acþiuni politice, David Mark (2009, p. 2) oferã ca exem-
plu maºinaþiunile echipei de campanie a candidatului republican
Richard Nixon în alegerile prezidenþiale din Statele Unite ale Americii,
din 1972. În timpul acestei campanii, echipa lui Nixon a trimis o scri-
soare anonimã unui ziar din New Hampshire în care se pretindea cã se-
natorul Edmund Muskie, favoritul Partidului Democrat pentru alegerile
prezidenþiale, a folosit un termen peiorativ pentru a face referire la ce-
tãþenii americani cu descendenþã francezo-canadianã. Incidentul, alãturi
de reacþia emoþionalã a candidatului democrat, au dus la discreditarea lui
Nixon, fapt pentru care avansul pe care îl avea în sondaje în faþa contra-
candidaþilor sãi a fost pierdut. Ulterior, în cadrul scandalului Watergate,
aceastã eroare comunicaþionalã precum ºi alte acþiuni ilegale au fost de-
voalate, iar preºedintele Richard Nixon nevoit sã demisioneze. 

Prin graniþa finã dintre strategiile legitime ºi acþiunile de campanie
menite sã îi discrediteze pe oponenþii politici, negativitatea este conside-
ratã o strategie care pericliteazã procesul democratic. Ca urmare a cam-
paniilor negative discursul politic îºi pierde consistenþa, iar alegãtorii sunt
demobilizaþi, înregistrându-se o scãdere a prezenþei la vot (Ansolabehere
& Iyengar, 2010; Wang, Gabay & Shah, 2012). Campaniile negative distrag
atenþia de la temele de interes pentru alegãtori ºi contribuie la fabricarea
unei agende politice limitate, care priveazã cetãþenii de informaþiile nece-
sare pentru luarea deciziei de vot. Prin urmare, dimensiunea informativã
a comunicãrii politice scade, iar alegãtorii îºi pierd interesul faþã de politicã
ºi adoptã o atitudine cinicã faþã de politicieni (Fox, 2012). 

Aceastã poziþie este contrazisã de autori precum John Geer (2008) sau
David Mark (2009) potrivit cãrora mecanismul intrinsec al politicii este con-
flictul. Mai mult decât atât, spre deosebire de campaniile din domeniul
comercial, campaniile de comunicare politicã urmãresc în mod deliberat
demobilizarea alegãtorilor care intenþioneazã sã voteze cu adversarul po-
litic. În viziunea lui Geer (2008), consensul între forþele politice adverse
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nu poate fi stabilit decât temporar, iar negativitatea este rezultatul natural
al confruntãrii politice. În linie cu teoria lui Geer, o serie de cercetãri em-
pirice din spaþiul american (ex. Arceneaux & Nickerson, 2010; Kahn &
Kenney, 1999; Lau et al., 1999; Sides et al., 2010) aratã cã negativitatea
nu are un impact puternic asupra prezenþei la vot iar cetãþenii pot face
diferenþa între informaþiile utile ºi cele nerelevante, diseminate prin in-
termediul campaniilor negative. Potrivit acestor studii, alegãtorii aprecia-
zã utilitatea informaþiei ºi se concentreazã mai puþin pe tonul mesajului
politic. În aceeaºi ordine de idei, studii din Statele Unite ale Americii
referitoare la acoperirea mediaticã negativã a unui actor politic de-
monstreazã cã politicienii care fac subiectul unor campanii de presã
negative au mai multe ºanse de a fi votaþi, deoarece astfel dobândesc mai
multã notorietate (Burden, 2002). Totuºi, expunerea alegãtorilor la cam-
panii negative repetate, în care sunt tratate subiecte politice marginale,
poate determina în timp o îndepãrtare a alegãtorilor de politicã (Min,
2004).

Abordarea conflictualã ºi negativitatea sunt caracteristici intrinseci co-
municãrii politice, care nu pot fi excluse ºi care se pot dovedi utile în atin-
gerea obiectivelor de campanie. Din perspectiva eficientizãrii comunicãrii
politice, negativitatea poate fi privitã ca o formã de comunicare politicã
utilizatã strategic pentru demobilizarea electoratului adversarului politic.
Candidaþii înclinã, de regulã, sã apeleze la campania negativã la începutul
campaniei electorale, pentru a se poziþiona în raport cu adversarul, ºi spre
sfârºitul campaniei, pentru a-i demobiliza pe alegãtorii nehotãrâþi (Peter-
son & Djupe, 2005). Aceasta este în general o strategie adoptatã de can-
didaþii aflaþi în opoziþie (challengeri) (Mark, 2009; Teodorescu et al., 2005),
al cãror obiectiv este acela de a dezvãlui ºi evidenþia erorile candidaþilor
în funcþie (incumbents) ºi de a-ºi prezenta propria viziune pentru în-
dreptarea acestor erori. Totodatã, negativitatea în campaniile electorale
este direct influenþatã de numãrul candidaþilor sau partidelor care ur-
mãresc obþinerea unei funcþii politice, de diferenþele ideologice dintre
partide, sau de caracterul conflictual al comunicãrii politice în cadrul
campaniei (Elmelund-Præstekær & Svensson, 2013). Prin urmare, cu cât
numãrul de challengeri este mai mare, cu atât cresc ºansele ca negativitatea
campaniei sã creascã. În egalã mãsurã, pot exista cazuri în care campa-
nia negativã nu este o strategie viabilã pentru calculele politice ale unui
candidat, caz în care este evitatã. În fiecare dintre scenariile posibile, de-
cizia de a lansa ori nu o campanie negativã este rezultatul unui calcul
strategic al omului politic ºi al echipei sale de specialiºti, ºi indicã o încer-
care de mobilizare eficientã a resurselor de campanie. 
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IV. Profesionalizarea comunicãrii politice: 
concepte ºi modele de cercetare3

În acest subcapitol realizez o sintezã a literaturii în domeniul profe-
sionalizãrii pentru a pune în evidenþã modul în care a fost abordat acest
concept de autori cu viziuni diferite. Plecând de la aceastã sintezã, pro-
pun o abordare multidimensionalã a profesionalizãrii comunicãrii politice,
care surprinde complexitatea acestui proces, punând în evidenþã carac-
terul sãu reflexiv ºi continua lui reexaminare în funcþie de transformãrile
socio-politice, economice ºi tehnologice. 

IV.1. Abordarea normativã

În sens larg, abordãrile de tip normativ opereazã cu modele ideale
de organizare a vieþii pentru a explica diferitele fenomene de la nivelul
societãþii (Johnston, 2007, p. 50). În ceea ce priveºte profesionalizarea
comunicãrii politice, abordarea de tip normativ (Blumler & Kavanagh,
1999; Gibson & Rommele, 2001; Lees-Marshment, 2001; Maarek, 1995;
Mancini, 1999; Norris, 2000; Scammell, 1998) introduce un discurs al
unor transformãri fundamentale care s-au produs în societate începând
cu secolul al XX-lea, influenþând evoluþia comunicãrii politice. Pe de-o
parte, profesionalizarea este asociatã consolidãrii ocupaþiei de consul-
tant politic, al cãrui rol în stabilirea strategiilor de campanie este tot mai
important (Plasser, 2001). Pe de altã parte, acest fenomen este asociat
cu emergenþa unor practici specifice, cum ar fi: crearea aºa-numitei
„camere de rãzboi” (war room) (Scammell, 1998), colonizarea comu-
nicãrii politice cu tehnici specifice marketingului (Lees-Marshment,
2001; Maarek, 2011; Teodorescu, Guþu & Enache, 2005), proliferarea
practicilor de management a relaþiei cu mass-media sau utilizarea strate-
giilor de tip spin doctor (McNair, 1995/2007). În aceastã interpretare, pro-
fesionalizarea comunicãrii politice pãstreazã semnificaþia teoretizatã în
domenii precum sociologia sau ºtiinþele politice: dezvoltarea unor noi
domenii de activitate, cum ar fi consultanþa politicã sau diverse specia-
lizãri în materie de cercetare a opiniei publice. Aceeaºi interpretare

3. Aspecte din prezentul subcapitol au fost publicate anterior în Toader, F. (2011).
De vorbã cu specialiºtii în comunicare politicã. Profesionalizarea unui domeniu con-
troversat. În Toader F., Grigoraºi C. & Frunzã S., Politica user friendly. Despre consultanþi
politici ºi Facebook în România ºi Republica Moldova (19 – 124). Bucureºti: Tritonic.
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însã introduce o dimensiune instrumentalã a profesionalizãrii, prin aso-
cierea sa cu activitãþi de comunicare specifice, apãrute ca rãspuns la ten-
dinþe precum comercializarea mass-media, scãderea loialitãþii tradiþionale
a alegãtorilor faþã de partidele politice sau fragmentarea electoratului. 

Abordarea normativã diferenþiazã etape în evoluþia comunicãrii
politice (Blumler & Kavanagh, 1999; Farell, Kolodny & Medvic, 2001;
Norris, 2000. De exemplu, Jay Blumler ºi Dennis Kavanagh (1999) iden-
tificã trei ere în evoluþia comunicãrii politice. Prima erã este plasatã is-
toric în primele douã decade care au urmat celui de-al doilea rãzboi
mondial, fiind cunoscutã sub denumirea de era de aur a partidelor politice
(Janda & Colman, 1998). În aceastã perioadã, partidele erau principalele
resurse de socializare politicã. Electoratul manifesta o mare încredere
faþã de instituþiile politice ºi era împãrþit în funcþie de loialitatea faþã de
un anumit partid politic.

Cea de-a doua erã începe în anii 1960 ºi marcheazã ascensiunea tele-
viziunii ºi o serie de transformãri în sfera mediaticã precum: 

a. reducerea selectivitãþii surselor de informare, ca urmare a decli-
nului presei scrise;

b. principalul for al dezbaterilor politice devine televiziunea, consi-
deratã o instanþã imparþialã ºi neutrã; 

c. televiziunea a extins audienþa campaniilor de comunicare politicã prin
atingerea unor categorii de public mai greu de accesat anterior; 

d. ºtirile televizate dobândesc cel mai mare impact comunicaþional pe
termen scurt, favorizând dezvoltarea strategiilor de influenþare a
agendei mass-media. 

Ultima erã din evoluþia comunicãrii politice presupune diversificarea
resurselor de comunicare în contextul (a) profesionalizãrii comunicãrii
politice, (b) al creºterii competiþiei între partide ºi (c) dezvoltãrii unui
curent anti-elitist în politicã. Potrivit lui Blumler ºi Gurevitch (1995, 
p. 207), profesionalizarea este rãspunsul partidelor politice la evoluþia
sistemelor democratice. Acest lucru conduce la disoluþia vechilor struc-
turi de consolidare a atitudinilor politice, ca urmare a creºterii rolului
televiziunii ºi a cererii tot mai mari pentru surse de informare multiple.

Pippa Norris (2000) dezvoltã o perspectivã asemãnãtoare, identificând
trei perioade în evoluþia campaniilor electorale: perioada premodernã, pe-
rioada modernã ºi perioada postmodernã. Campaniile premoderne scot
în evidenþã rolul central al partidelor politice în comunicarea electoralã
ºi importanþa campaniilor la nivel local. Decizia de vot se bazeazã în mare
parte pe loialitatea faþã de un anumit partid politic, motiv pentru care elec-
toratul este unul stabil. La menþinerea acestei stabilitãþi contribuie ºi o
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presã partizanã, finanþatã în mod direct de partidele politice. Comuni-
carea cu votanþii este directã, fiind asiguratã prin intermediul întâlnirilor
electorale sau a activitãþilor de tip door to door. 

În campaniile moderne comunicarea politicã manifestã o tendinþã de
centralizare. Campaniile electorale sunt coordonate de liderii partidelor
politice, sfãtuiþi de consultanþi din exterior. Televiziunea devine princi-
palul for al dezbaterilor electorale, ceea ce a dus la o anumitã distanþare
a campaniilor electorale de publicul lor, nevoit sã asiste la cursa electoralã
din faþa televizorului. În acest context, loialitatea faþã de partidele
politice a scãzut, iar rolul consultanþilor din afara partidelor a devenit
din ce în ce mai important. Ei realizeazã sondaje, stabilesc temele de pe
agenda politicienilor, se ocupã de relaþia cu presa ºi încearcã sã obþinã
o poziþie cât mai importantã a mesajelor politicienilor, în ºtirile difuzate
la televizor.

La sfârºitul secolului al XX-lea, campaniile au intrat într-o nouã pe-
rioadã de evoluþie: cea denumitã postmodernã. Este vorba de perioada
în care consultanþii în domeniul publicitãþii, al marketingului politic sau
în managementul strategic al ºtirilor ocupã o poziþie la fel de importan-
tã cum este cea a politicienilor. Apariþia surselor multiple de informare
conduce la fragmentarea mass-media ºi a audienþelor. Se dezvoltã, astfel,
conceptul de „campanie permanentã” prin care potenþialii alegãtori sunt
mereu þinta mesajelor politice. 

Studii recente (Vergeer et al., 2013) discutã trecerea comunicãrii
politice într-o nouã perioadã, a campaniilor personale, produs al modelu-
lui de comunicare web 2.0 ºi al procesului de transfer al atenþiei dinspre
instituþii spre politicieni. Campaniile personale presupun utilizarea
blogurilor ºi a reþelelor sociale ca mijloc de comunicare politicã, politi-
cienii cultivând un stil propriu de interacþiune cu alegãtorii. În con-
secinþã, campaniile electorale se descentralizeazã (Vergeer et al., 2013, 
p. 481), iar semnificaþia profesionalizãrii comunicãrii politice se rediscutã. 

Deºi abordarea istoricã a comunicãrii politice este necesarã pentru a
studia evoluþia domeniului, existã riscul introducerii unui sens determi-
nist pentru conceptul de profesionalizare. Sunt valorizate astfel practici
de comunicare politicã specifice campaniilor moderne ºi postmoderne
în detrimentul celor anterioare acestor tipuri de campanii. Una dintre
limitele interpretãrii normativ-deterministe este cã, în situaþii specifice,
practici asociate profesionalizãrii atrag efecte contrare celor urmãrite de
politicieni ºi specialiºti (Lilleker & Negrine, 2002, p. 102). Pentru a oferi
doar câteva exemple, folosirea tehnicilor de marketing al imaginii poate
duce la creºterea cinismului alegãtorilor (De Vreese & Elenbaas, 2011)
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ºi la îndepãrtarea lor de politicã. În acelaºi timp, ca urmare a lipsei u-
nor criterii solide de identificare a specialiºtilor din mediul politic sau
din sfera mass-media (Mancini, 2013), din cauza relaxãrii criteriilor de
acces în aceste profesii, identitatea lor profesionalã se estompeazã. Prin
urmare, în locul tendinþei aºteptate, de profesionalizare a comunicãrii
politice, intervine un efect nescontat: deprofesionalizarea. 

În acelaºi timp, potrivit lui Negrine ºi Lilleker (2002, pp. 309-312), abor-
darea normativã dã naºtere unor dificultãþi în ceea ce priveºte demersul de
definire a profesionalizãrii. Prima dificultate provine din caracterul vag cu
care este utilizat conceptul de profesionalizare, fapt care ar putea reduce
indicatorii conceptului discutat la câteva aspecte formale cum ar fi apelarea
la serviciile consultanþilor sau adaptarea comunicãrii politice la cerinþele
mass-media. Îndeplinirea acestor condiþii, deºi necesarã, nu este suficien-
tã pentru a asigura caracterul profesionist al comunicãrii politice. Uneori,
adaptarea la cerinþele mass-media, ale cãror practici sunt tributare specta-
cularizãrii ºi comercializãrii, poate diminua calitatea mesajelor politice. O a
doua dificultate este datã de faptul cã plasarea acestui concept în contexte
diferite poate genera înþelesuri diferite. De pildã, tendinþa de centralizare
a comunicãrii politice asociatã campaniilor moderne este un indicator al
profesionalizãrii în contextul creºterii numãrului de surse de informare ºi
a intensificãrii comunicãrii politice. În cazul campaniilor personale, aceastã
tendinþã se manifestã mai puþin ºi se promoveazã în schimb un stil perso-
nal de comunicare politicã. Deºi la prima vedere acesta ar putea fi un in-
dicator al deprofesionalizãrii, utilizarea strategicã a unor strategii de
interacþiune cu electoratul întemeiate pe afinitate ºi similaritate poate fi ºi o
expresie a comunicãrii politice profesioniste atunci când scopul este per-
suasiunea ºi nu manipularea. Cea de-a treia dificultate provine din folosirea
conceptului de profesionalizare doar la nivel macro, pierzând din vedere
particularitãþile pe care le presupune la nivel local. 

IV.2. Abordarea multidimensionalã

Alternativa pe care o propun la abordarea normativ-deterministã
vizeazã interpretarea profesionalizãrii ca proces continuu, care nu poate
fi redus la un context temporal ºi socio-economic singular. Din acest
punct de vedere, fenomenul are un puternic caracter reflexiv (Negrine et
al., 2007, p. 43). Profesionalizarea presupune deopotrivã voinþa de schim-
bare ºi o motivaþie care mobilizeazã acea voinþã (Negrine, 2008, p. 3). În
comunicarea politicã cel mai puternic factor motivator pentru voinþa de
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schimbare este câºtigarea susþinerii electoratului ºi în final, a accesului
la resurse ºi putere. Plecând de la aceastã motivaþie, felul în care se mani-
festã schimbarea este modelat de transformãrile care se produc în timp
la nivelul societãþii. Prin urmare, sensul profesionalizãrii este recontex-
tualizat în etape diferite de dezvoltare socialã, politicã, economicã sau
tehnologicã. Din acest punct de vedere, profesionalizarea înglobeazã mai
multe dimensiuni: structuralã, socio-politicã, tehnologicã, economicã, de spe-
cializare a cunoºtinþelor ºi a echitãþii. În delimitarea acestor dimensiuni am
pornit de la analiza celor mai importante teorii din literatura consacratã
conceptului discutat.

O primã teorie despre profesionalizarea comunicãrii politice discutã
acest proces ca fiind o consecinþã a schimbãrilor la nivelul sistemului po-
litic, a sistemului mediatic ºi a relaþiei dintre cele douã sisteme (Holtz-
Bacha, 2007, p. 63). Aceste schimbãri sunt o consecinþã a modernizãrii
societãþii. Plecând de la teoria invocatã, pot fi delimitate:

a. o dimensiune structuralã a profesionalizãrii, prin faptul cã acest pro-
ces atinge toate sistemele societãþii, inclusiv pe cel politic ºi medi-
atic; 

b. o dimensiune socio-politicã a aceluiaºi concept, expresie a transfor-
mãrilor politice, generate de declinul partidelor de masã ºi de
reconfigurarea comportamentului electoral (Beciu, 2011, p. 233) –
trecerea de la un alegãtor cu opþiuni politice bine conturate la un
alegãtor pragmatic, fãrã convingeri ideologice solide ºi „sensibil
la persuasiune” (Negrine et al., 2007, p. 16). 

O a doua teorie referitoare la profesionalizare defineºte conceptul ca
un proces de autoperfecþionare a practicilor de comunicare politicã (Negrine
et al., 2007, p. 14). Potrivit acestei teorii, profesionalizarea este facilitatã
de inovaþia tehnologicã ºi de procesul de specializare a cunoºtinþelor. În
aceastã accepþiune, se contureazã:

a. dimensiunea tehnologicã a profesionalizãrii. Comunicarea politicã ac-
tualã este deopotrivã rezultatul expansiunii tehnologiilor de co-
municare prin satelit sau analogice ºi a apariþiei internetului.
Acestea au facilitat procesul de transmitere a informaþiei ºi inter-
acþiunea dintre indivizi ºi au schimbat modul în care politicienii
comunicã cu electoratul.

O a treia teorie despre profesionalizare discutã acest concept ca fi-
ind efectul unor procese de specializare ºi substituire (Scammell, 1998, p.
256). Specializarea este acceleratã de evoluþia tehnologicã ºi dependenþa
de resursele financiare necesare pentru a angaja persoane specializate
pe un anumit domeniu. Substituirea presupune consolidarea rolului
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ocupat de consultanþii politici în conceperea strategiilor de comunicare,
în raport cu membrii de partid. Teoria introduce:

a. dimensiunea economicã a profesionalizãrii, urmare a transformãrilor
produse pe piaþa muncii ºi a creºterii costurilor de comunicare a
partidelor; 

b. dimensiunea de specializare a cunoºtinþelor, prin conturarea unui ima-
ginar social al expertizei ºi consultanþei (Beciu, 2011, p. 233). Spe-
cialistul devine un personaj important în campania electoralã,
contribuind prin abilitãþile sale la proiectarea strategiei de cam-
panie, la conceperea mesajelor, la mãsurarea opiniei publice, la
pãstrarea unei relaþii favorabile cu mass-media º.a.m.d. Serviciile
specialiºtilor erau solicitate iniþial ca urmare a faptului cã aceºtia
cunoºteau specificul comunicãrii prin intermediul mass-media
tradiþionale, însã treptat rolul lor în comunicarea politicã s-a con-
solidat, în special în SUA (Plasser, 2001). Importanþa pe care a
dobândit-o specialistul în comunicarea politicã a generat un mo-
del centralizat al managementului comunicãrii de partid (Negrine
et al., 2007, p. 17). Strategiile de comunicare ale partidelor sunt
coordonate de la centru, filialele preluând modelul de comuni-
care impus de liderii organizaþiei de partid.

Plecând de la aspectele discutate, profesionalizarea comunicãrii pre-
supune urmãtoarele transformãri esenþiale în materie de comunicare
politicã ºi care vizeazã (Negrine et al., 2007, p. 34): 

a. modul în care partidele politice comunicã cu organizaþiile locale; 
b. structura organizaþionalã a partidelor politice, ca rãspuns la noile

realitãþi politice, sociale, economice ºi tehnologice; 
c. raportarea politicienilor la specialiºtii din afara partidelor; 
d. piaþa muncii, prin diversificarea profesiilor specializate. 
Aºa-numita eficientizare a practicilor de campanie ºi progresul tehno-

logic nu garanteazã însã întotdeauna calitatea actului de comunicare
politicã, iar ceea ce unii autori precum Daniel Muzio (2011) numesc un
nou model al profesionalizãrii este calificat de alþi autori ca fiind un pro-
ces de deprofesionalizare (Mancini, 2013). Noii specialiºti nu mai benefi-
ciazã de o identitate consolidatã, caracteristicã profesiilor tradiþionale,
iar odatã cu estomparea identitãþii specialiºtilor asistãm ºi la o disoluþie
a practicilor de comunicare. La aceste realitãþi se adaugã potrivit lui
Blumler ºi Coleman (2010, pp. 143 – 144) ºi practici precum: 

a. tendinþa de a mediatiza acþiunile politicienilor dintr-o perspec-
tivã ostilã; 

b. tratarea competiþiei politice ca un joc pentru dobândirea puterii –
teoria cailor de curse (horse race effect); 
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c. intensificarea competitivitãþii dintre jurnaliºti ºi politicieni; 
d. diversificarea surselor de comunicare, prin care mass-media pierd

statutul de principal gate keeper al informaþiei;
e. pierderea loialitãþilor tradiþionale faþã de partide, care intensificã

lupta actorilor politici pentru putere. 
Aceste aspecte, dublate de proliferarea tehnicilor de marketing po-

litic ºi de atenþia acordatã „regiei” în comunicarea politicã, pot contribui
de asemenea la creºterea cinismului politic al electoratului (De Vreese &
Elenbaas, 2011). Unii autori vorbesc despre apariþia unei democraþii
„fãrã cetãþeni” (Hamelink, 2007, p. 182), ºi de tendinþa oamenilor politi-
ci ºi a specialiºtilor în domeniu de a cultiva aspectele instrumentale de
obþinere a puterii, neglijând dezbaterile deliberative în jurul unor oferte
electorale ºi deci, democratizarea dezbaterii politice (Blumler & Cole-
man, 2010, p. 146). Deºi alegãtorii au la dispoziþie tot mai multe instru-
mente prin care pot comenta acþiunile politice, demersul deliberativ nu
este exploatat la întregul sãu potenþial. Cetãþenii devin spectatori aflaþi
„în aºteptarea urmãtoarei crize politice, în aºteptarea urmãtorului scan-
dal pe care sã îl dezbatã, în aºteptarea urmãtorului subiect de importanþã
majorã pe care sã îl ignore” (Blumler & Coleman, 2010, p. 145). Rãspun-
zând acestor tendinþe, alegãtorii fie îºi pierd interesul faþã de politicã,
fie recurg la votul negativ sau susþin partidele cu viziuni extremiste.

Prin urmare, profesionalizarea comunicãrii politice nu poate fi re-
dusã doar la aspecte formale, ci presupune ºi o dimensiune a echitãþii –
necesitatea utilizãrii noilor tehnologii ºi practici de comunicare de-
opotrivã în interesul cetãþeanului ºi al oamenilor politici. Din acest punct
de vedere, „comunicarea politicã proiectatã profesionist ar presupune,
printre altele, utilizarea eficientã a resurselor (materiale, logistice, simbo-
lice etc.), o desfãºurare pe cât posibil predictibilã, o formã accesibilã pen-
tru electorat, astfel încât acesta sã se mobilizeze ºi sã participe într-un fel
sau altul la susþinerea actului politic” (Beciu, 2011, p. 237). Am prezen-
tat în aceastã secþiune dimensiuni ale profesionalizãrii, ca etapã a unui
model de operaþionalizare a conceptului de profesionalizare. Acest mo-
del va fi detaliat în cele ce urmeazã.

IV.3. Premise pentru un model operaþional al profesionalizãrii

Plecând de la literatura curentã, în prezentul volum aprofundez trei
arii de manifestare a profesionalizãrii, realizând o sintezã a principalelor
tendinþe asociate acestui concept. Din acest punct de vedere, în locul
unei discuþii despre profesionalizarea comunicãrii politice în general –

Profesionalizarea discursului politic în era social media

50

+Profesionalizarea_discursului_politic.qxd  17.10.2017  18:31  Page 50



abordare care îºi dovedeºte, dupã cum am observat, limitele atunci când
este aplicatã unor contexte specifice – dezbaterea teoreticã ºi demer-
surile empirice se pot raporta la:

a. profesionalizarea la nivel instrumental;
b. profesionalizarea la nivel ocupaþional; 
c. profesionalizarea dezbaterii politice.
Prin profesionalizarea la nivel instrumental mã refer la evoluþia practi-

cilor de interacþiune a politicienilor cu electoratul ºi cu mass-media în
funcþie de transformãrile politice, economice, sociale sau tehnologice.
Cu fiecare etapã, comunicarea politicã introduce practici de comunicare
noi sau recontextualizeazã practici de comunicare consacrate. Demer-
sul analitic ºi empiric de aprofundare a profesionalizãrii instrumentale
presupune, prin urmare, studiul evoluþiei acestor practici ºi identificarea
strategiilor de comunicare emergente, care se contureazã odatã cu trans-
formãrile societãþii. 

Profesionalizarea la nivel ocupaþional indicã emergenþa unui imaginar so-
cial al expertizei, care permite apariþia ºi consolidarea unor ocupaþii precum:
consultant în comunicare politicã, purtãtor de cuvânt, specialist în inves-
tigarea opiniei publice. Diversitatea acestor ocupaþii este datã, de aseme-
nea, de cultura politicã ºi climatul economic al societãþii. Din acest punct
de vedere, în contextul ascensiunii noilor media, ocupaþiile tradiþionale aso-
ciate profesionalizãrii comunicãrii politice cunosc un proces de reexa-
minare ºi adaptare. Specialiºtii în comunicare politicã trebuie sã se adapteze
la specificul comunicãrii hibride, în care practicile de comunicare online
ºi cele din mass-media tradiþionale se influenþeazã reciproc. 

Nu în ultimul rând, profesionalizarea dezbaterii politice ar trebui sã ur-
mãreascã nu numai practicile de comunicare sau ocupaþiile nou apãrute
ca urmare a procesului de schimbare, ci ºi impactul strategiilor de comu-
nicare moderne asupra dezbaterilor electorale. Cu alte cuvinte, strategi-
ile de comunicare folosite de politicieni genereazã dezbateri de substanþã?
Contribuie aceste strategii la o mai bunã informare a electoratului cu pri-
vire la oferta electoralã a politicienilor? Întrebãrile formulate vor primi
un rãspuns în secþiunea empiricã a prezentului volum, plecând de la con-
textul trasat de alegerile parlamentare din 2012. 

V. Concluzii

Începând cu anii 1990, dezbaterea despre profesionalizarea comu-
nicãrii politice devine centralã atât în mediul academic, cât ºi în cel pro-
fesional. În literatura de specialitate regãsim o serie de controverse
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legate de sensul conceptului discutat ºi de utilitatea sa în studiul comu-
nicãrii politice. Premisa de la care am plecat în acest capitol este aceea
cã dincolo de controversele pe care le genereazã utilizarea termenului
de profesionalizare, acesta este un concept necesar, care poate explica
unele dintre transformãrile care se produc în domeniul comunicãrii
politice. Pe de altã parte, fragmentarea media ºi a electoratului, tendinþa
de comercializare a comunicãrii politice sau identitatea profesionalã tot
mai difuzã a specialiºtilor în comunicare politicã sunt fenomene care
conduc spre ipoteza deprofesionalizãrii.

Realizând o sintezã a literaturii de specialitate, am degajat un tip de
abordare normativã, ce operaþionalizeazã conceptul de profesionalizare
din perspectiva unor indicatori prestabiliþi: apelul la serviciile consul-
tanþilor, eficientizarea practicilor de comunicare, centralizarea comu-
nicãrii de partid º.a. Am demonstrat însã cã o astfel de abordare introduce
o interpretare deterministã a conceptului discutat, care privilegiazã un con-
text socio-politic ºi temporal specific. Ca o contrapondere la acest tip de
teorii despre profesionalizare, abordarea multidimensionalã pe care o pro-
pun în acest volum, permite o înþelegere mai nuanþatã a conceptului dis-
cutat. Am definit în acest sens profesionalizarea ca un proces reflexiv ºi
continuu, prin care diferite aspecte ale activitãþilor socio-profesionale sunt
reevaluate ºi perfecþionate pentru a fi adaptate la contexte specifice de
dezvoltare economicã, politicã ºi tehnologicã. În acest sens, profesiona-
lizarea presupune grade de specializare a cunoºtinþelor ºi de divizare a sar-
cinilor, corespunzãtoare diferitor contexte societale. 

Emergenþa noilor media ºi asimilarea mijloacelor de comunicare on-
line ca resurse de comunicare politicã (atât pentru atingerea obiectivelor
electorale, cât ºi pentru mobilizarea alegãtorilor ºi dezbaterea unor pro-
bleme de interes pentru societate) poate contribui la relansarea dezba-
terii conceptuale cu privire la profesionalizarea comunicãrii politice.
Apare astfel necesitatea coordonãrii mesajelor difuzate de politicieni
prin mass-media cu mesajele din mediul online. Comunicarea politicã
devine astfel tot mai specializatã, necesitând resurse umane ºi financia-
re suplimentare pentru asigurarea coordonãrii celor douã tipuri de me-
saje. Aceastã problematicã va fi dezvoltatã în capitolul urmãtor.
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II. Noile media ºi paradigma 
profesionalizãrii comunicãrii politice

Numeroase cercetãri abordeazã influenþa noilor media asupra sferei
mediatice ºi politice. Fenomene precum comercializarea mass-media
(Papathanassopoulos, 2001) ca urmare a creºterii numãrului de resurse
informaþionale, scãderea numãrului de membri ai partidelor politice sau
diminuarea interesului alegãtorilor pentru politicã din cauza neîncrederii
în politicieni (Blumler & Gurevitch, 1995) relanseazã dezbaterea cu pri-
vire la mecanismele ºi practicile democraþiei contemporane. Potrivit unor
autori precum Peter Dahlgren (2005), democraþia modernã trece prin-
tr-o perioadã de crizã ºi de reevaluare a mecanismelor sale. 

Deºi nu existã consens în ceea ce priveºte capacitatea internetului de
a institui ºi de a extinde sfera publicã, meritã subliniat cã persoanele care
nu folosesc mass-media în mod curent au posibilitatea de a se informa
cu ajutorul reþelelor sociale online, al blogurilor, forumurilor sau ediþi-
ilor online ale cotidianelor ºi televiziunilor. Astfel, mediul online poate
deveni o resursã utilã de informare ºi mobilizare a electoratului (Bimber
& Davis, 2003; Dalrymple & Scheufele, 2007). Libertatea de comunicare,
abundenþa informaþionalã sau eliminarea barierelor de spaþiu ºi timp
sunt doar câteva particularitãþi introduse de noile media, care ar putea
spori vizibilitatea dezbaterilor politice. 

În egalã mãsurã, este discutatã legãtura dintre noile media ºi profe-
sionalizarea comunicãrii politice. Campaniile electorale din Satele Unite ale
Americii din 2004 pânã în 2016 au demonstrat cã platformele de comu-
nicare online ale politicienilor pot fi transformate în resurse comuni-
caþionale al cãror rol depãºeºte simpla transmitere de informaþii ºi
vizeazã atragerea de voluntari în campania electoralã. În spatele acestor
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campanii stau echipe de specialiºti care planificã strategia de comuni-
care online a politicienilor ºi valorificã oportunitãþile oferite de noile
tehnologii (de la reþelele sociale, pânã la aplicaþiile pentru telefonul mo-
bil). Alegãtorii care nu se implicã în activitãþi politice offline pot con-
tribui totuºi la promovarea candidatului susþinut, devenind purtãtori de
mesaj în mediul online (Carlisle & Patton, 2013). Acest lucru este posi-
bil fie prin distribuirea materialelor de campanie ale candidaþilor, fie
prin implicarea în dezbaterile din mediul online.

În continuare va fi aprofundat conceptul de profesionalizare a comu-
nicãrii politice în era web 2.0. Obiectivul analitic al acestui capitol este
de a stabili dacã în contextul ascensiunii mediului online, fenomenul
de profesionalizare îºi pãstreazã accepþiunea tradiþionalã. Cu alte cu-
vinte, putem identifica o profesionalizare a comunicãrii politice în sfera
online? Contribuie internetul la transformarea practicilor de comuni-
care politicã la fel cum au contribuit pe rând presa scrisã, radioul ºi tele-
viziunea? Pentru a oferi un rãspuns la aceste întrebãri, va fi discutat mai
întâi impactul pe care l-a avut internetul asupra modului de relaþionare
dintre politicieni ºi electorat, asupra relaþiei dintre politicieni ºi mass-
media tradiþionale ºi asupra strategiilor de marketing politic. 

I. Efectele sociale ale noilor media

Profesionalizarea comunicãrii politice indicã, printre altele, re-
definirea tipului de interacþiune dintre oamenii politici ºi cetãþeni. Dis-
tanþa socialã dintre cele douã categorii de actori se reduce, dat fiind cã
noile media diversificã practicile de interacþiune. În era digitalã, acest tip
de relaþie se reconfigureazã. Omul politic are oportunitatea de a con-
strui online un tip de agora virtualã unde îºi poate prezenta programul
politic ºi unde poate interacþiona direct cu cetãþenii, acceptând dialogul
cu aceºtia. Totodatã, comentariile din mediul online pot servi ca instru-
ment de calibrare a mesajelor politice – candidaþii au la îndemânã un
instrument rapid de verificare a reacþiilor la nivelul susþinãtorilor. Uti-
lizate la întregul lor potenþial, noile media creeazã la prima vedere
condiþiile unei dezbateri politice participative în care guvernanþii ºi gu-
vernaþii devin parteneri în soluþionarea problemelor comunitãþii.
Totuºi, acest obiectiv este condiþionat de modalitatea în care politicienii
se raporteazã la noile media ºi le asimileazã ca resurse de comunicare
instituþionalã ºi electoralã. Este necesar, de aceea, sã aprofundãm speci-
ficul comunicãrii ºi interacþiunii prin intermediul acestor noi tehnologii.
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Distincþia dintre noile media ºi mass-media tradiþionale nu este una
nouã. Termenul new media a fost folosit pentru prima datã de Marshall
McLuhan în a doua jumãtate a secolului al XX-lea, iar forma în care a fost
teoretizat iniþial nu fãcea nicio referire la era digitalã sau internet  (Peters,
2009). New media se referã la „un set de tehnologii ale informaþiei ºi
tehnologii de comunicare aflate în curs de dezvoltare, confruntându-se
cu un proces de contestare, negociere ºi industrializare” (Peters, 2009, 
p. 19). Noile tehnologii oferã posibilitatea stocãrii electronice a informaþiei
pe care o fac accesibilã la nivel global. Cu toate acestea, tendinþa de
asociere a lor cu mediul online restrânge înþelesul acestei sintagme. Noile
media constituie un termen umbrelã care înglobeazã atât mijloacele de
informare ºi comunicare online (site-uri, bloguri, reþele sociale, enciclo-
pediile de tip wiki, e-mailul etc.), dar ºi orice dispozitiv mobil, televiziu-
nile interactive sau jocurile video (Guþu, 2007). În aceastã lucrare, atenþia
va fi îndreptatã asupra internetului ºi a modului în care acesta este folosit
ca resursã de comunicare politicã. 

I.1. Mediul online ºi solidarizarea relaþiilor dintre indivizi

Efectele noilor media asupra societãþii au fost comparate de Marshall
McLuhan (1995/1997) cu un proces de retribalizare a societãþii. Potrivit aces-
tuia, umanitatea a cunoscut trei ere de evoluþie a cãror culturã a fost mar-
catã de tipul de comunicare utilizat. Prima erã, specificã societãþilor tribale
era influenþatã de comunicarea oralã, faþã în faþã. Timpul ºi spaþiul se inte-
grau într-o singurã dimensiune, iar relaþiile dintre oameni se întemeiau pe
solidaritate. Acest tip de relaþionare s-a schimbat odatã cu ascensiunea co-
municãrii ºi a culturii scrise, în timpul „Galaxiei Guttenberg”, care a dat naº-
tere fragmentãrii societãþii. Odatã cu apariþia mijloacelor de comunicare
electronice – telegraf, radio, televiziune –, ce introduc ideea de conectivi-
tate, societatea cunoaºte un proces de retribalizare. Relaþiile dintre indivizi
se consolideazã, luând naºtere ceea ce McLuhan numeºte satul global. Locu-
itorii acestui spaþiu sunt conectaþi la mijloacele de comunicare electronice
ºi, asemeni celor din triburile arhaice, pot interacþiona suprimând graniþele
de timp sau spaþiu ºi sunt solidari unul cu celãlalt. Comunicarea audio-
vizualã are astfel un efect integrator la nivelul societãþii, date fiind formele
emergente de interacþiune cu publicul global. 

Viziunea lui McLuhan este una optimistã, considerând cã noile me-
dia, prin diversitatea informaþiei pe care o propun contribuie în egalã
mãsurã la adâncirea fenomenului de fragmentare (Mancini, 2013) ºi
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izolare a indivizilor. Oamenii pot deveni solidari în situaþii care implicã
mize majore – cum ar fi un protest pentru o cauzã ce afecteazã o mare
parte a societãþii, în cazuri umanitare sau în situaþii de crizã generate de
accidente sau dezastre naturale. În cealaltã parte a timpului, mediul on-
line aduce mai mult cu o colecþie de triburi (Godin, 2015), decât cu un sat
global. Potenþialul de coagulare a indivizilor în comunitãþi online se poate
dovedi însã o oportunitate în comunicarea politicã, un domeniu care prin
definiþie presupune polarizare ºi nevoia de a urma un lider. 

În consecinþã, deºi conectivitatea specificã mediului online creeazã
premisele retribalizãrii societãþii (McLuhan, 1995/1997) ºi resolidarizãrii in-
divizilor, caracterul imprevizibil al noilor tehnologii de informare ºi comu-
nicare genereazã individualizare. În continuarea acestei idei, Dominique
Wolton (2002/2012) considerã cã emergenþa erei digitale a inaugurat
trecerea în era solitudinilor interactive (Wolton, 2002/2012, p. 108). In-
teracþiunea cu ceilalþi este doar un construct mimat cu ajutorul mesajelor
ºi comentariilor din mediul online, însã niciun subiect nu este cu ade-
vãrat aprofundat, iar relaþiile dintre indivizi rãmân superficiale. Mai mult
decât atât, indivizii îºi construiesc propriile micro-universe în mediul on-
line, fapt ce îi poate þine în ignoranþã cu privire la probleme din afara
ariei lor de interes.

Deºi teoria lui Marshall McLuhan a fost formulatã înainte de extin-
derea în masã a computerelor, aceasta a anticipat conectivitatea ºi inte-
ractivitatea mediului online, ceea ce explicã într-o anumitã mãsurã
entuziasmul referitor la oportunitãþile pe care noul medium de comu-
nicare le oferã. Internetul a fost vãzut ca un rãspuns la problemele cu
care se confruntã democraþiile contemporane, cum ar fi scãderea intere-
sului alegãtorilor faþã de politicã. În acest context s-au dezvoltat teoriile
mobilizãrii, potrivit sintezei realizate de Rita Kirk ºi Dan Schill (2011). Con-
form acestor teorii (ex. Johnson & Kaye, 2003; Wang, 2007), mediul on-
line ar putea revoluþiona comunicarea politicã prin stimularea implicãrii
civice a cetãþenilor. În mediul online, politicienii ºi alegãtorii inte-
racþioneazã direct, fãrã mijlocirea mass-media, fiind mai puþin constrânºi
de logicile pieþei. De la aceeaºi premisã pleacã ºi teoria inovãrii (Bimber
& Davis, 2003; Gibson et al., 2003; Kaid, 2006), potrivit cãreia calitatea
dezbaterilor în mediul online creºte ca urmare a utilizãrii deopotrivã a
unor argumente raþionale (Blumber & Gurewitch, 1995) ºi a unei co-
municãri personalizate, axatã pe indivizi. Dezbaterile politice ºi-ar
recãpãta consistenþa, iar alegãtorii pot deveni, la rândul lor, purtãtori de
mesaj. În continuarea acestor idei, cercetãri recente (Beyer, 2014) dis-
cutã oportunitatea democratizãrii informaþiei în mediul online, oferind
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ca argument emergenþa unor site-uri precum WikiLeaks, Partidul Pira-
þilor sau miºcarea Anonymus.

Existã însã ºi teoreticieni care contrazic aceastã viziune optimistã de-
spre efectele mediului online. Kirk ºi Schill (2011) se referã în acest sens
la teoriile consolidãrii (Jennings & Zeiter, 2003) ºi ale scepticilor (Kraut et.
al., 1998; Knobloch-Westerwick & Johnson, 2014; Mutz & Martin, 2001;
Polat, 2005). Teoria „consolidãrii” susþine cã implicarea în dezbateri on-
line pe teme politice este limitatã de interesul cetãþenilor pentru politicã.
Indivizii ale cãror opinii ºi acþiuni vor fi influenþate de discuþiile online
sunt deja interesaþi de politicã ºi urmãresc în mod constant dezbaterile
din acest domeniu. Ei îºi vor consolida poziþia, informându-se în con-
tinuare ºi implicându-se în acþiunile politice, pe când cetãþenii care nu
sunt interesaþi de politicã vor folosi mediul online pentru a se informa
pe alte teme, pentru divertisment sau pentru a-ºi extinde relaþiile sociale.
Scepticii susþin cã mediul online nu poate contribui la mobilizarea elec-
toratului deoarece nu rezolvã problema dezinteresului general faþã de
viaþa politicã. În schimb, prin natura sa fragmentatã (Polat, 2005) me-
diul online îi izoleazã pe indivizi, erodând conexiunile sociale ºi pro-
movând individualismul (Kraut et. al., 1998). 

O viziune mai echilibratã o propun teoreticienii normalizãrii comu-
nicãrii politice online (Resnick, 1998; Margolis & Resnick, 2000; Foot &
Schneider, 2006; Schweitzer 2011). Teoria normalizãrii presupune (1) men-
þinerea aceloraºi raporturi de putere în sfera mediaticã între partidele mari
ºi partidele mici, (2) menþinerea unui grad limitat de interactivitate cu
alegãtorii ºi (3) perpetuarea în sfera online a aceloraºi strategii de co-
municare politicã din mass-media tradiþionale (accentul pe ºtirile strate-
gice, personalizarea comunicãrii politice, promovarea strategiilor de
campanie negativã). Potrivit Evei Johanna Schweitzer (2011, pp. 311 – 314),
normalizarea comunicãrii online se manifestã: 

a. la nivel funcþional – deºi mijloacele de comunicare online ale politi-
cienilor (în special site-urile) devin tot mai sofisticate, în fapt, aceºtia
menþin practici de comunicare de tip top-down, specifice mass-media
tradiþionale (emiterea de comunicate de presã ºi difuzarea unor in-
formaþii despre candidaþi, fãrã a se recurge la modalitãþi de comuni-
care bottom-up, adicã utilizarea constantã de cãtre politicieni a unor
resurse de comunicare online care permit variate forme de interacþi-
une cu utilizatorul-cetãþean). Aceastã strategie este explicatã de
Schweitzer (2011) prin dorinþa politicienilor de a menþine controlul
asupra comunicãrii. Pe de altã parte, utilizarea unor tehnici de co-
municare bottom-up solicitã mobilizarea de resurse umane ºi materi-
ale suplimentare, motiv pentru care unii politicieni tind sã le evite; 
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b. la nivel relaþional – relaþiile de putere ºi diferenþele dintre partidele
parlamentare ºi cele ne-parlamentare, precum ºi dintre partidele
mari ºi partidele mici se pãstreazã ºi în mediul online. Având în
vedere poziþia consolidatã a partidelor mari, acestea adoptã mai
uºor noile tehnologii de comunicare, iar mijloacele de comunicare
pe care le mobilizeazã online sunt mai avansate din punct de vedere
al conþinutului ºi al instrumentelor de comunicare folosite;

c. la nivel discursiv – strategiile de comunicare tipice pentru campaniile
offline sunt transferate online. Mai exact, politicienii distribuie
mesaje de campanie (poziþia în sondajele de opinie, spoturi electo-
rale, evenimente – ceea ce autoarea denumeºte strategic news –  ºtiri
strategice despre campanie) ºi discutã mai puþin teme de sub-
stanþã, menite a contribui la diversificarea dezbaterii politice sau
la informarea alegãtorilor. De asemenea, candidaþii cu cea mai
mare notorietate ºi încredere sunt promovaþi în detrimentul celor
mai puþin vizibili – prin urmare comunicarea electoralã cunoaºte
ºi din acest punct de vedere un proces de personalizare. Nu în ul-
timul rând, online candidaþii îºi atacã într-o mãsurã crescândã ad-
versarii politici, deci se pãstreazã caracterul negativ al comunicãrii. 

Deºi în literatura de specialitate nu existã un consens în ceea ce
priveºte efectele sociale ale internetului, trebuie remarcat cã prin conec-
tivitate cetãþenilor li se oferã mai multe oportunitãþi de a fi parte a unei
comunitãþi cu care împãrtãºesc idei ºi atitudini. În egalã mãsurã, reþelele
sociale online (Facebook, Twitter, Pinterest, Instagram) permit indivizilor
sã îºi împãrtãºeascã preferinþele ºi sã genereze micro-comunitãþi organi-
zate în jurul unor interese comune. Continuând aceastã idee, internetul
schimbã deopotrivã practicile de comunicare, mecanismele de formare
a publicului ºi practicile cetãþeniei (Beciu, 2011, p. 159). În era social me-
dia activitatea din mediul online – distribuirea unor mesaje referitoare
la o cauzã socialã/problemã politicã, comentariul pe marginea acestei
cauze, eforturile de mobilizare a prietenilor din lista de Facebook în spri-
jinul cauzei – contribuie la consolidarea capitalului social, în accepþiunea
datã de Putnam (2001). Mai mult decât atât, cercetãri recernte (Gil de
Zuniga, Jung & Valenzuela, 2012; Vaccari et al., 2015) demonstreazã cã
implicarea activã în mediul online în timpul campaniei electorale este
un predictor al implicãrii în acþiuni politice offline. Dezbaterile online
între indivizi în timpul campaniilor electorale întãresc sentimentul de
apartenenþã la o comunitate ºi încrederea în ceilalþi. Pe de altã parte, indi-
vizii care rãmân doar martori la dezbatere nu se implicã în activitãþi offline.
Cu toate acestea, internetul este o resursã utilã de comunicare electoralã

Profesionalizarea discursului politic în era social media

58

+Profesionalizarea_discursului_politic.qxd  17.10.2017  18:31  Page 58



deoarece poate atrage noi categorii de alegãtori, care nu cautã în mod
activ informaþii despre politicã. Utilizatorii de social media pot fi expuºi la
informaþie politicã accidental, prin intermediul contactelor îndepãrtate
(weak ties) (Vaccari et al., 2015), sau ca urmare a prezenþei în reþea. 

Totodatã, online asistãm la apariþia unui nou tip de scriiturã, care se
distanþeazã de canoanele tradiþionale, fiind mai familiar. Se dezvoltã co-
munitãþile virtuale, reunind utilizatori cu o identitate realã sau fictivã.
Se schimbã astfel modalitatea de interacþiune socialã – diferenþele de
statut, cunoaºtere, materiale sunt estompate, iar responsabilitatea indi-
vidualã ºi colectivã se atenueazã sub protecþia anonimatului. Nu în ul-
timul rând, internetul încurajeazã principiile cetãþeniei active prin faptul
cã oferã posibilitatea promovãrii ºi susþinerii cauzelor sociale, inclusiv a
celor care în trecut ar fi putut trece neobservate de mass-media tradi-
þionale (Mancini, 2013). Cetãþenii pot participa la grupuri de discuþii,
lanseazã petiþii online, iniþiazã manifestaþii de stradã etc. 

Astfel de transformãri la nivelul interacþiunii dintre indivizi au con-
secinþe duale asupra comunicãrii politice actuale ºi în ultimã instanþã
asupra fenomenului de profesionalizare. Pe de-o parte comunicarea devine
mai familiarã, reunind indivizi cu opinii diverse care pot contribui de
pe poziþii aparent egale la identificarea unor soluþii la problemele co-
munitãþii. Pe de altã parte, dupã cum observã autori ca Nilsson ºi Carls-
son (2014, p. 2) comunicarea online dintre politicieni ºi alegãtori poate
degenera, reducând profunzimea dezbaterii democratice. Prin urmare,
mediul online schimbã tipul de comunicare ºi interacþiune, dar nu con-
tribuie la eliminarea problemelor cu care se confruntã democraþiile con-
temporane. O concluzie a acestor dezbateri, care va fi supusã investigaþiei
empirice, este aceea cã, în contextul comunicãrii online, se specializeazã
(Lilleker & Negrine, 2002, p. 100) anumite arii ale comunicãrii politice
(se schimbã discursul, tipul de vizibilitate politicã ºi de interacþiune cu
alegãtorii), dar nu se poate vorbi de o transformare a domeniului în ge-
neral, ci de o reconfigurare a unor aspecte specifice.

I.2. Tensiunea dintre interconectivitate ºi individualism

Analiza teoriilor privind impactul internetului asupra societãþii
demonstreazã cã experienþa utilizãrii mediului online ca mijloc de comu-
nicare ºi informare relevã un proces de „resocializare a lumii” (Beciu,
2011, p. 157). Asemeni mijloacelor de comunicare ce l-au precedat, in-
ternetul integreazã funcþiile canalelor de comunicare tradiþionale (poºta,
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telefonul, presa scrisã, radioul ori televiziunea) ºi le redefineºte. Dimen-
siunea web 2.0 a internetului adaugã la aceste funcþii posibilitatea ca uti-
lizatorii sã devinã, la rândul lor, purtãtori de mesaj prin intermediul
reþelelor sociale online (blog, Facebook, Twitter, You Tube) al enciclo-
pediilor de tip wiki etc. Realizând o sintezã a tipurilor de aplicaþii pe care
mediul online le pune la dispoziþia utilizatorilor, Dominique Wolton
(2002/2012, pp. 95 – 96) identificã: 

a. aplicaþii de tip servicii (rezervãri bilete de tren, anunþuri, meteo,
bursa, motoarele de cãutare); 

b. aplicaþii legate de informaþia eveniment: furnizatã de agenþii de
presã ori specializatã în funcþie de mediul socioprofesional sau so-
ciocultural;

c. aplicaþii de tip informaþii-cunoºtinþe: informaþii puse la dispoziþie
de bãnci de date care au acces liber sau se acceseazã în baza un-
ui abonament lunar sau al unui cont de acces;

d. aplicaþii de tip agrement: jocuri interactive în reþea video. 
Completând modelul propus de autorul francez, în categoria aplica-

þiilor de tip agrement ar putea fi incluse ºi reþelele sociale online pre-
cum You Tube, Facebook, Instagram, Pinterest etc., al cãror scop este
menþinerea legãturii cu prietenii ºi crearea de legãturi noi între persoane
ce împãrtãºesc interese similare. Extinderea comunicãrii politice ºi co-
merciale pe aceste medii poate fi privitã ca o tendinþã a societãþii moder-
ne de colonizare a spaþiului dedicat individului cu tehnici de marketing.
Mediul online relativizeazã ºi mai mult graniþa dintre spaþiul privat ºi spa-
þiul public. Din fluxul de mesaje de pe Facebook al cetãþeanului obiºnu-
it pot face parte deopotrivã prieteni, politicieni, vedete, companii. Din
acest punct de vedere, mediul online contribuie la demitizarea sferei politice
ºi la personalizarea comunicãrii dintre politician ºi alegãtori (Hermans &
Vergeer, 2012). În acelaºi timp, putem vorbi de un nou mod de indivi-
dualizare a consumului de informaþie politicã. Prin alegerea de a urmãri un
politician sau o companie pe reþelele sociale, individul îºi creeazã un co-
laj de elemente de interes care îi definesc pasiunile ºi convingerile. Ast-
fel de practici pãstreazã în actualitate efectul de consolidare identificat de
Lazarsfeld ºi colaboratorii sãi (2004) încã din 1940, ºi confirmat de
cercetãri recente (Iyengar, 2011), prin care campaniile electorale, ºi, am
putea generaliza, comunicarea online, contribuie la consolidarea
convingerilor deja conturate ale indivizilor. Campanii electorale recente,
precum cea pentru alegerile prezidenþiale din 2016 din SUA au demon-
strat cã acest tip de comportament în mediul online se poate transfor-
ma într-o oportunitate pentru politicieni. Inteligenþa artificialã poate
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identifica preferinþele politice ale alegãtorilor pe baza activitãþii din
mediul online ºi a paginilor pe care aceºtia le urmãresc. Astfel de infor-
maþii pot apoi contribui la o delimitare mai precisã a categoriilor de pu-
blic cu care se comunicã. Ceea ce este însã o practicã de comunicare
electoralã foarte sofisticatã ridicã însã ºi probleme etice în ceea ce
priveºte protejarea intimitãþii în mediul online ºi transformarea acestu-
ia într-un instrument de supraveghere ºi manipulare. 

Pe lîngã aceste aspecte, dupã cum observã Coleman ºi Ross (2010),
mediul online reduce din dominaþia elitelor în ceea ce priveºte produ-
cerea ºi diseminarea de informaþie, extinzând accesul la o varietate de
surse de cunoaºtere. În societatea în reþea (Castells, 2004; Van Dijk, 2005)
se dezvoltã un nou tip de economie, în reþea, a cãrei caracteristicã prin-
cipalã este creºterea productivitãþii. Pentru a supravieþui în cadrul reþelei,
organizaþiile ºi indivizii trebuie sã dea dovadã de autonomie ºi flexibilitate,
aspect care duce la fragmentarea ºi individualizarea pieþei muncii. Ast-
fel, apar ocupaþii noi adaptate cerinþelor societãþii în reþea, aspect ce
poate încuraja o dezbatere despre profesionalizarea politicii la nivel ocu-
paþional. Cu toate acestea, Van Dijk (2005) atrage atenþia cã societatea
informaþionalã ºi a reþelelor poate pune în pericol o serie de valori
tradiþionale, cum ar fi egalitatea socialã, democraþia, libertatea, sigu-
ranþa, calitatea ºi numãrul interacþiunilor umane sau însãºi cunoaºterea.
Egalitatea socialã este periclitatã, având în vedere cã anumite categorii
sociale profitã mai mult decât altele de pe urma avantajelor societãþii în
reþea. Deºi tehnologia permite o diseminare mai eficientã a cunoaºterii,
costurile de acces ºi complexitatea pot adânci inegalitatea socialã. În
acelaºi timp, noile media pot consolida democraþia prin cultivarea in-
teracþiunii directe între cetãþeni ºi factorii de decizie, dar o pot ameninþa
prin faptul cã pot face obiectul controlului unor instituþii ale statului,
sau pot facilita rãspândirea de ºtiri false, manipulatorii. Un exemplu în
acest sens este folosirea noilor tehnologii pentru controlul disidenþilor
politici, aºa cum s-a întâmplat în timpul protestelor din Iran din 2009,
când regimul politic autoritar a folosit internetul pentru a-i identifica ºi
trimite la închisoare pe cei mai cunoscuþi bloggeri (Nilsson & Carlsson,
2014, p. 2). La fel de ilustrativ este exemplul ºtirilor false care s-au rãspân-
dit online în timpul alegerilor prezidentiale din SUA din 2016, menite a
o discredita pe Hillary Clinton, candidatul Partidului Democrat (acuzatã
cã ar fi vândut arme organizaþiei teroriste Stat Islamic), ºi a-l prezenta în-
tr-o luminã pozitivã pe Donald Trump, candidatul republican (despre care
se vehicula în mediul online cã se bucurã de susþinerea Papei Francisc).
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O verificare a acestor ºtiri a relevat cã ele au fost rãspândite prin inter-
mediul unui site proaspãt creat în timpul campaniei electorale ºi al cãrui
creator provenea din România. 

Prin urmare, suntem astãzi în posesia unui mediu de comunicare cu
efecte contradictorii. Pe de o parte, comunicarea politicã online poate
contribui la transparentizarea guvernãrii, care devine subiectul unei con-
tinue dezbateri între alegãtori (Mancini, 2013). Acest lucru poate avea
efecte pozitive, cum ar fi mobilizarea cetãþenilor pentru apãrarea unor
cauze comune, aºa cum s-a întâmplat în cazul miºcãrilor sociale din Egipt
ºi Tunisia, sau în cazul protestelor din 2012 sau 2017 din Bucureºti, dar
poate accentua ºi fragmentarea publicului în grupuri izolate a cãror voce
nu mai are forþa de a influenþa deciziile politice (Mancini, 2013). Me-
diul online pune la dispoziþia anonimului posibilitatea de a-ºi face cunos-
cute opiniile ºi la dispoziþia celor reprimaþi posibilitatea de a se organiza
în acþiuni de protest, dar este în acelaºi timp un instrument de control
social (Ulmanu, 2011, pp. 80-81) ºi de suprimare a vocilor incomode.
Din perspectiva profesionalizãrii comunicãrii politice, internetul oferã
oportunitãþi noi de comunicare cu electoratul, mai eficiente decât cele
din trecut, dar, în acelaºi timp, potenþialul de profesionalizare este limi-
tat de o serie de constrângeri pe care le presupune acelaºi mediu. 

I.3. Noile media ºi profesionalizarea la nivel ocupaþional

Considerând aspectele discutate, întrebarea care se contureazã este:
cum influenþeazã internetul diferitele medii profesionale? Aºa cum arã-
tam în capitolul anterior, autori precum Muzio ºi colaboratorii sãi (2011)
se referã la emergenþa unui nou tip de profesionalizare, prin care cri-
teriile tradiþionale ce definesc o profesie sunt reevaluate, încurajând
apariþia unei categorii de specialiºti care se legitimeazã prin experienþa
dobânditã în proiecte anterioare ºi care mizeazã pe principiul abilitãþilor
transferabile. Continuând teoria lansatã de Muzio (2011), graniþele din-
tre domeniile de activitate moderne se ºterg, iar modelul interdisciplina-
ritãþii prolifereazã. Astfel, nu este neobiºnuit ca aceeaºi companie care
oferã servicii de marketing online în domeniul comercial sã îºi foloseascã
experienþa ºi pentru promovarea unui partid politic. 

Dupã cum observã Wolton (2002/2012), „noile tehnologii capãtã o
dimensiune socialã: ele reprezintã într-un fel „o nouã ºansã” pentru toþi
cei care au ratat-o pe prima. Noile tehnologii sunt expresia emancipãrii
individuale, o nouã frontierã” (p. 90). Ca atare, tot mai multe afaceri îºi
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transferã activitatea online iar profesioniºtii în domenii tradiþionale îºi
împãrtãºesc cunoºtinþele pe blogul sau site-ul personal. Mai mult decât
atât, cei care în termenii lui Wolton, „ºi-au ratat ºansa” de a accede în-
tr-o profesie tradiþionalã îºi pot relansa ori reconstrui cariera cu ajutorul
mediului online. Apar astfel antreprenori a cãror performanþã în afa-
ceri a fost precedatã ºi generatã de succesul online. Autonomia ºi indivi-
dualismul liberal (Wolton, 2002/2012) cultivate prin intermediul
internetului favorizeazã apariþia activitãþilor de tip free lance. Acest lucru
are impact asupra mediilor profesionale din orice domeniu. Flexibilitatea
societãþii în reþea, principiul abilitãþilor transferabile, pot fi interpretate
fie ca un proces de deprofesionalizare, fie ca o reevaluare a principiilor tra-
diþionale de definire a profesiilor. În societatea contemporanã este tot mai
dificilã conturarea ºi definirea unei identitãþi a specialistului. Deprofesio-
nalizarea, în acest sens, înseamnã declinul profesionalizãrii tradiþionale. In-
terpretând aceeaºi idee din perspectiva conceptului de post-modernitate,
transformãrile descrise conduc spre un nou tip de profesionalizare, prin
care se reevalueazã vechile criterii.

În sfera politicã, acest lucru se traduce prin emergenþa unor noi ocu-
paþii ce redefinesc activitãþi anterioare ºi îmbinã cunoºtinþe din mai
multe domenii. Specialiºti consacraþi în gestionarea relaþiilor cu mass-
media, de exemplu, îºi extind aria de cunoaºtere ºi în domeniul noilor
media, aºa cum jurnaliºtii se repoziþioneazã în anumite contexte drept
consultanþi politici (Toader, 2011). Domeniul consultanþei se îmbogãþeºte
însã ºi cu noi specialiºti, a cãror experienþã este datã doar de activitatea
în mediul online. Aceºti specialiºti trec printr-un proces de legitimare la
nivel discursiv. Noile ocupaþii primesc denumiri noi: specialist în social
media, în managementul reputaþiei online, în branding online etc. 

II. Profesionalizarea în contextul web 2.0.
Sporeºte inovaþia calitatea dezbaterii politice?

Onlineul a devenit un medium de comunicare complementar media
tradiþionale ºi o resursã de comunicare ce nu mai poate fi ignoratã în 
niciun domeniu de activitate. Ca rezultat al procesului de adaptare a par-
tidelor politice la noile mijloace de comunicare, politicienii ºi-au construit
propriile platforme de comunicare online unde pot stabili o legãturã directã
cu alegãtorii ºi unde îºi pot transmite mesajele nemediat. Ca atare, pe plat-
formele de comunicare online deþinute de politician (paginã Facebook,
Twitter, You Tube etc.) este diseminat un „discurs controlat” (Beciu,
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2011, p. 281), prin intermediul cãruia actorii politici îºi exprimã punctul
de vedere fãrã sã fie „întrerupþi” de cãtre jurnaliºti – iau naºtere noi forme
de media deþinute (owned media). Utilizarea mediului online creeazã
premisele pentru apariþia unor noi practici de comunicare politicã, iar
procesul de adaptare la noile tehnologii poate fi interpretat ca un pas
spre redefinirea conceptului de profesionalizare. În acest context, între-
barea care se contureazã este: ce semnificaþii dobândeºte profesio-
nalizarea în contextul comunicãrii politice online?

II.1. Comunicarea politicã 2.0

Comunicarea politicã actualã este rezultatul procesului de adaptare
la stilul de interacþiune specific web 2.0. Interactivitatea, promovarea par-
ticipãrii ºi spiritul de comunitate au încurajat dezvoltarea unor noi in-
strumente de comunicare electoralã sau instituþionalã care contribuie
la mobilizarea ºi informarea alegãtorilor (de exemplu, aplicaþii online
sau pentru telefonul mobil, crearea unor comunitãþi pe site-ul sau con-
tul pe reþelele sociale online ale politicienilor). Astfel, se justificã discuþia
despre profesionalizarea comunicãrii politice la nivel instrumental. 

Internetul a cunoscut mai multe etape de evoluþie în funcþie de fi-
nalitatea comunicãrii: informare, interacþiune sau participare. În acest
context poate fi plasatã distincþia dintre web 1.0 ºi web 2.0 (Allen, 2012;
Guþu, 2007; Lilleker & Jackson, 2009). În era web 1.0, internetul era pri-
vit ca o „autostradã a informaþiei” (information highway) (Barstein & Kline,
1995; Guþu, 2007)). Instrumentul de comunicare cel mai larg utilizat era
site-ul. Vizitatorii navigau în interiorul site-ului ºi aveau la dispoziþie o
cantitate mare de informaþie, transmisã unidirecþional. Prin urmare, nu
exista posibilitatea de a oferi feed-back. Tranziþia spre web 2.0 a marcat
reconfigurarea comunicãrii în mediul online. Conþinutul nu mai este
construit, ci este generat, iar activitatea online are la bazã o adevãratã „arhi-
tecturã a participãrii” (Barassi & Treré, 2012; O’Reily, 2005). Se introduce
astfel ideea democratizãrii fãrã limite a spaþiului online, a cãrui funcþio-
nare are la bazã interactivitatea. 

Potrivit teoreticienilor sãi, modelul de comunicare web 2.0 contribuie
la democratizarea informaþiei prin faptul cã oferã utilizatorilor oportu-
nitatea de a produce conþinut – user generated content (Gehl, 2011). Prin
urmare, ascendentul manifestat de mass-media tradiþionale ºi de jur-
naliºti, în ultimã instanþã, asupra producerii ºi distribuirii ºtirilor este
limitat. Vizitatorii site-urilor sau blogurilor politice pot deveni la rândul
lor purtãtori de mesaj, prin posibilitatea de a redistribui, recadra sau 
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comenta mesajele iniþiale (Gurevitch, Coleman & Blumber, 2009). Este
încurajat astfel un „flux al comunicãrii în doi paºi”, dupã cum îl numesc
autori precum Jackson, Lilleker ºi Schweitzer (2009), prin care infor-
maþia de ordin politic este transmisã prin intermediul liderilor de opinie
din mediul online unor categorii de public mai greu de accesat prin mass-
media tradiþionale. Mass-media pierd rolul de gate keeper al informaþiei.
Totuºi, fenomenul de gate keeping nu dispare complet, dupã cum observã
autori precum Gehl (2011), „în timp ce web 2.0 a creat noi oportunitãþi
pentru utilizatori de a produce ºi distribui conþinut, acest model de co-
municare permite, de asemenea, prin efectul de arhivã, emergenþa unor
noi forme de centralizare a puterii” (p. 14). Apar astfel companii care
arhiveazã conþinutul publicat online, îl protejeazã prin stabilirea unor
„Termeni ºi condiþii” de utilizare ºi monetizeazã accesarea lui. 

Existã însã ºi critici la adresa modelului de comunicare web 2.0, cum
este cea realizatã de Christian Fuchs (2013, p. 33), care defineºte dis-
cursul despre web 2.0 ca fiind lipsit de o dimensiune criticã ºi având o
puternicã încãrcãturã ideologicã. Acest tip de discurs serveºte intereselor
corporatiste, sau în cazul de faþã politicienilor, prin faptul cã exploateazã
munca neplãtitã a indivizilor ºi transformã activitatea lor online într-un
produs de comunicare. O astfel de abordare, deºi necesarã pentru a oferi
mai multã consistenþã dezbaterii despre web 2.0 ilustreazã însã o tendinþã
lansatã prin comercializarea mass-media tradiþionale, moment în care
televiziunile, ziarele, radiourile au început sã încurajeze fenomenul de
citizen journalism. Implicarea în comunicarea online presupune un acord
implicit al individului la acest tip de „expolatare” a activitãþii sale în me-
diul online, precum ºi la expunerea unor date personale ce pot fi mai
apoi folosite în scopuri comerciale de cãtre companii. Dezbaterea
depãºeºte limitele trasate de subiectul volumului de faþã, însã este nece-
sarã a fi adusã în discuþie în contextul profesionalizãrii, având în vedere
cã politicienii, la rândul lor, se pot folosi într-o manierã ilicitã de datele
personale ale indivizilor pentru a eficientiza procesul de targetare.

În ceea ce priveºte impactul mediului online asupra comunicãrii
politice, în acest mediu politicienii îºi pot spori capitalul de vizibilitate ºi îºi
pot construi o identitate discursivã nouã, având posibilitatea de a schimba
registrul de comunicare cu alegãtorii în unul familiar, personal (Hermans
& Vergeer, 2012). Astfel, una dintre funcþiile cele mai importante ale noilor
media în sfera comunicãrii politice este evidenþierea dimensiunii umane a
actorului politic. Mai mult decât atât, mediul online „favorizeazã interacþi-
unea dintre politician ºi electorat (…) cu o frecvenþã mai mare decât ritmul
impus de marile ritualuri politice/electorale” (Beciu, 2011, p. 285) – de 
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aici consolidarea conceptului de campanie permanentã. În acelaºi timp, oa-
menii politici au mai mult spaþiu pentru a-ºi prezenta oferta politicã într-o
formã accesibilã ºi interactivã. Dezbaterea politicã poate deveni astfel mai
accesibilã ºi poate anima segmente de electorat mai greu de motivat prin
intermediul mass-media tradiþionale.

Dincolo de oportunitãþile pe care le presupune utilizarea mediului on-
line în politicã, cercetãrile aratã cã politicienii sunt înclinaþi sã cultive un
tip de comunicare ce tinde sã privilegieze caracteristicile web 1.0, sau o
formã intermediarã, web 1.5 (Jackson & Lilleker, 2009). Cu alte cuvinte,
platformele online ale oamenilor politici pun în scenã spontaneitatea ºi
interactivitatea, însã comunicarea este atent controlatã pentru a se evita
comentariile negative sau conflictele. Pentru a preveni distorsionarea
mesajelor, politicienii acordã o atenþie mult mai mare conþinutului pu-
blicat în mediul online. Temele sunt selectate evitându-se subiectele con-
troversate, iar interactivitatea lipseºte (Jakson & Lilleker, 2009). Ca
urmare a controlului exercitat asupra comunicãrii, potenþialul de infor-
mare ºi cel interactiv al platformelor online este restrâns. Acest lucru este
explicat prin faptul cã în era web 2.0 scade controlul asupra mesajelor
transmise. Dupã cum observã Gurevitch, Coleman ºi Blumler (2009):

„Actorii politici trebuie sã ia în considerare cã este posibil ca
mesajele lor sã fie modificate odatã ce au intrat în circuitul me-
dia. Mediul online nu respectã integritatea informaþiei; odatã
publicatã, alþii au libertatea de a-i reconstrui conþinutul în acelaºi
fel în care consumatorii de muzicã au posibilitatea de a reconstrui
melodiile pe care le ascultã.” (p. 172) 
Acest lucru îngreuneazã dezbaterea despre profesionalizarea comu-

nicãrii politice online. Putem vorbi de profesionalizare la nivelul unor
aspecte instrumentale specifice (discursul online se rafineazã, aplicaþi-
ile ºi tehnicile de promovare folosite sunt mai eficiente), însã profesio-
nalizarea înglobeazã mai multe dimensiuni pe lângã cea instrumentalã,
care de asemenea trebuie investigate. În mod cert, sunt politicieni (de
exemplu Barack Obama) care au înþeles ºi folosit la maxim caracterul
web 2.0 al internetului, creând instrumente de comunicare interactive
ºi mobilizatoare. Cu toate acestea, evenimentele recente aratã ºi limite
ale folosirii mediului online în comunicarea politicã – crearea unei
agende politice fabricate prin intermediul fake-news (ºtiri false, rãspân-
dite în mediul online sau media tradiþionale, insuficient documentate),
ºi ascensiunea unui tip de discurs care legitimeazã astfel de practici –
cum ar fi acela despre post-adevãr. În cheia acestui discurs, emoþia pri-
meazã asupra faptelor ºi dovezilor obiective în prezentarea unui punct

Profesionalizarea discursului politic în era social media

66

+Profesionalizarea_discursului_politic.qxd  17.10.2017  18:31  Page 66



de vedere sau a unei stãri de fapt. Un astfel de discurs este posibil ca ur-
mare a tendinþei indivizilor de a cãuta informaþii care le confirmã convin-
gerile sau promovãrii politicii axatã pe afinitate. Din acest punct de
vedere, analiza profesionalizãrii comunicãrii politice în mediul online
nu poate pierde din vedere contribuþia arhitecturii web 2.0 la sporirea
calitãþii dezbaterii electorale. În lipsa unui astfel de criteriu, graniþa din-
tre persuasiune ºi manipulare în mediul online devine fragilã, iar dis-
cuþia despre profesionalizare îºi pierde conþinutul. 

II.2. Emergenþa marketingului politic online ºi profesionalizarea la 
nivel instrumental

În cultura neoliberalã comunicarea politicã presupune mai mult
decât identificarea celor mai bune strategii de gestionare a resurselor
societãþii sau identificarea celor mai potrivite tactici de câºtigare a aten-
þiei mass-media. În condiþiile comercializãrii spaþiului mediatic ºi a
scãderii interesului alegãtorilor faþã de politicã, partidele ºi politicienii
se ghideazã, la rândul lor, dupã legile pieþei de comunicare, pentru a
supravieþui în competiþia pentru accesul la resurse. În acest context, par-
tidele apeleazã la tehnici de segmentare a electoratului, micro-targeting
sau e-marketing pentru a identifica profilul alegãtorilor ºi pentru a-ºi cali-
bra mesajele (Lees-Marshment, 2010). Însã, „transferul în mâinile alegã-
torului a responsabilitãþii de alegere a liderilor ºi politicilor potrivite
ridicã temeri cu privire la cultivarea populismului ºi abandonarea dez-
baterilor ideologice” (Lees-Marshment, 2010, p. 2).

Din acest punct de vedere, Jennifer Lees-Marshment (2010, pp. 4 – 13)
identificã trei tipuri de partide: 

a. partidul orientat spre piaþã – care se individualizeazã prin uti-
lizarea a numeroase instrumente în vederea adaptãrii mesajelor
ºi politicilor propuse la contextul electoral. Marketingul politic
este utilizat în acest caz pentru a cunoaºte publicul, nu pentru a-l
manipula, orientarea spre piaþã având în vedere obiectivul – mai
mult sau mai puþin idealist – cã partidul poate duce la îndeplinire
ceea ce promite; 

b. partidul orientat spre „vânzarea” unei oferte electorale – foloseºte
marketingul politic pentru a vinde ceea ce reprezentanþii sãi de-
cid cã este cel mai potrivit pentru alegãtori. În acest sens, sunt cãu-
tate strategii de comunicare ºi marketing eficiente care sã ajute
partidul în efortul de persuadare a votanþilor;
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c. partidul orientat pe produs – care îºi susþine ideile ºi propunerile
fãrã a folosi tehnici de marketing, în speranþa cã alegãtorii vor
înþelege singuri cã acestea sunt cele mai potrivite pentru societatea
în care trãiesc. Reprezentanþii partidelor rãmân fideli acestui tip
de discurs chiar dacã eºueazã sã convingã alegãtorii. Dupã cum ob-
servã autoarea, puþine partide se încadreazã în aceastã categorie.
O astfel de abordare este beneficã pe o duratã scurtã ºi doar în
cazul partidelor care dezvoltã o idee dominantã sau în cazul miº-
cãrilor politice care surprind voinþa alegãtorilor la un moment dat
ºi rãspund unor nevoi pe care alte formaþiuni politice le ignorã. 

Din perspectiva marketingului politic, odatã cu internetul, partidele
politice au la dispoziþie noi mijloace de comunicare. La prima vedere
partidele pot sã îºi înþeleagã mai bine nucleul de votanþi ºi sã atragã noi
alegãtori. Platformele de comunicare online, pe lângã faptul cã sunt
resurse de comunicare politicã ºi trambuline de lansare a subiectelor de
discuþie pe agenda media, contribuie la indexarea unor categorii de date
necesare unei segmentãri strategice a electoratului. În acest fel, se iden-
tificã profiluri specifice de votanþi, aspect ce faciliteazã adaptarea mesa-
jelor de campanie dupã criterii inaccesibile în trecut (Utz, 2009). 

În acelaºi timp, internetul este util pentru mobilizarea electoratului
ºi pentru punerea în scenã a sprijinului popular (Beciu, 2011). Politi-
cienii îºi creeazã o comunitate, alcãtuitã dintr-o echipã de voluntari care
transmit mesajele de campanie. În anumite situaþii, o astfel de strategie
poate avea efecte negative în ceea ce priveºte credibilitatea, în special
atunci când vorbim de practici de tip guerilla digitalã (Toader 2011) sau
de cooptarea în staff-ul de campanie, a unor persoane, de regulã mem-
bri ai organizaþiei de tineret ale partidelor, care sunt instruite sã rãspân-
deascã mesaje ºi comentarii negative sau sã provoace conflicte în secþiunile
de comentarii. Fenomenul este cunoscut în mediul online ca trolling (ac-
tivitatea deliberatã de cultivare a unei comunicãri conflictuale în medi-
ul online), iar în mediul online din România, cei care practicã astfel de
activitãþi în comunicarea politicã sunt identificaþi cu apelativul „postaci”.
Folosirea acestor tactici de campanie, pot îndepãrta oamenii de dez-
baterea politicã. Ceilalþi utilizatori de internet pot deveni sceptici faþã
de veridicitatea identitãþii ºi onestitatea intenþiilor celor care comenteazã
pe site-urile unde se discutã probleme politice. Neîncrederea provine
din dificultatea de a stabili dacã persoanele care comenteazã sunt la rân-
dul lor cetãþeni obiºnuiþi sau sunt afiliate unui partid. 

Dincolo de aceste controverse, în mediul online susþinãtorii unui par-
tid sau politician pot deveni purtãtori de mesaj promovând voluntar
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materiale de campanie (postere, imagini, insigne etc.) distribuite pe plat-
formele oficiale ale politicienilor. În acelaºi timp, candidatul poate bene-
ficia de un marketing electoral de tip amator iniþiat de susþinãtori (Beciu,
2011). În era digitalã putem vorbi de citizen marketing, un tip de marke-
ting politic iniþiat de cetãþeni obiºnuiþi care vine sã completeze eforturile
coordonate ale partidului sau oamenilor politici pentru susþinerea unor
cauze, mãsuri etc. Putem distinge astfel „între marketingul electoral
proiectat ºi asumat de oamenii politici (sfera instituþionalã) ºi marketingul
electoral produs de susþinãtori (sfera socialã). Cele douã sfere ale mar-
ketingului electoral se întrepãtrund din raþiuni strategice” (Beciu, 2011,
p. 289). 

Un rol important în revoluþionarea practicilor de marketing politic
îl au reþelele sociale online. Pentru ca strategia de comunicare online
sã îºi atingã obiectivele, unii autori (Nilsson & Carlsson, 2014) considerã
cã oamenii politici ar trebui sã îºi creeze o reþea de platforme online, care
sã asigure o diseminare mai largã a mesajelor ºi care sã atingã mai multe
categorii de public. Acest tip de strategie este numit long-tail marketing.
Prin folosirea social media precum Facebook, Twitter sau You Tube politi-
cienii au oportunitatea de a atinge mai multe categorii de alegãtori decât
dacã s-ar folosi exclusiv de site-uri sau bloguri. Mesajele politicienilor
ajung printr-o reacþie în lanþ sau prin viralizare ºi la cetãþenii care nu sunt
interesaþi de politicã sau care nu acceseazã din proprie iniþiativã plat-
formele online ale politicienilor (Greyes, 2011). În consecinþã, publicul
campaniei electorale se extinde prin activarea efectului de reþea
(Hendler & Golbeck, 2008). 

Totuºi, potrivit unor cercetãri recente (Curran et al., 2013), televizi-
unea rãmâne principala sursã de informare despre politic. Acelaºi studii
remarcã însã o înclinaþie tot mai mare a tinerilor de a accesa mediul on-
line pentru a se informa. Prin urmare, odatã cu schimbarea generaþiilor,
balanþa surselor de informare preferate se va înclina în favoarea interne-
tului, iar discuþia despre capacitatea sa de a transforma comunicarea
politicã va fi purtatã în alþi termeni. În prezent, comunicarea online trece
printr-un proces de normalizare (Resnick, 1998; Margolis & Resnick,
2000; Foot & Schneider, 2006; Schweitzer, 2008, 2011) – noile media oferã
ºtiri obiºnuite, reîmpachetate pentru utilizatorii de internet (Downey &
Davidson, 2007, p. 106). Prin urmare, „internetul nu are capacitatea de
a schimba nimic prin el însuºi, dar poate amplifica forþele existente, iar
aceste forþe amplificate pot determina în timp o schimbare” (Agre, 2002,
p. 317). Astfel de observaþii indicã faptul cã domeniul marketingului po-
litic online este încã la început. Internetul a introdus însã modalitãþi noi
de interacþiune cu electoratul ºi un nou tip de vizibilitate politicã. 
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II.3. Limite ale comunicãrii politice în mediul online

Deºi mediul online creeazã unele premise pentru dezbatere ºi delibe-
rare, prin accesul liber la informaþie (în societãþile democratice) ºi prin
informaþia pe care o pune la dispoziþie utilizatorilor, capacitatea sa de a
reconfigura comunicarea politicã este limitatã. Dupã cum observau încã
din 1981 autori precum Denis McQuail ºi Sven Windahl (1981/2010), „so-
cietatea informaþionalã nu este totuna cu o societate ai cãrei membri sunt
mai bine informaþi” (p. 171), iar implicarea în dezbaterile online nu asi-
gurã participarea la vot (Polat, 2005). Abundenþa informaþionalã poate
crea impresia unei cunoaºteri aprofundate a problemelor de interes, în-
sã nu încurajeazã dialogul ºi poate induce o percepþie artificialã despre
realitate (Sfez, 1988/2002). Oamenii au capacitatea de a interpreta un
volum limitat de informaþie, iar progresul tehnologic nu propune o soluþie
ºi pentru limitele cognitive ale indivizilor. Mai mult decât atât, un volum
mare de informaþie poate afecta capacitatea oamenilor de a lua o decizie
(Percy-Smith, 1995). În consecinþã, indivizii sunt copleºiþi ºi devin depen-
denþi de alte instanþe pentru interpretarea informaþiei (Polat, 2005). De
aici vulnerabilitatea anumitor indivizi în faþa manipulãrii. 

Alte limite ale comunicãrii politice online dupã cum au fost sintetizate
de Polat (2005, pp. 438 – 439), provin din lipsa controlului asupra calitãþii
informaþiei, din limitãrile materiale ºi tehnologice ale accesului la inter-
net ºi din motivaþiile diferite pentru care cetãþenii acceseazã mediul on-
line. Contrar convingerii potrivit cãreia mediul online oferã un spaþiu de
comunicare liber, nemediat ºi lipsit de control, informaþia distribuitã on-
line urmeazã asemeni celei din mass-media tradiþionale interese specifice
ºi se supune „regulilor editoriale” ale creatorilor de site-uri. Prin urmare,
procesul de gate keeping este recontextualizat acestui mediu (Gehl, 2011;
Polat, 2005). Un exemplu este cel al restricþiilor impuse de Facebook în
ceea ce priveºte conþinutul ºi aplicaþiile care pot fi publicate pe o paginã
de promovare. Încãlcarea acestor reguli poate atrage dupã sine sus-
pendarea paginii. În aceeaºi ordine de idei, motoarele de cãutare opereazã
în favoarea anumitor site-uri, ca urmare a unor operaþiuni de optimizare
(search engine optimization). Specialiºti în marketingul pe motoarele de
cãutare adapteazã mesajele publicate pe un site în funcþie de cuvintele
cheie cele mai accesate pe motoarele de cãutare. În consecinþã, subiectele
abordate sunt rezultatul unui proces de selecþie atent, limitându-se diver-
sitatea tematicã a dezbaterilor. 

Pe de altã parte, accesul la internet este condiþionat de existenþa u-
nor resurse financiare ºi a cunoºtinþelor de utilizare a noilor instrumente
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de comunicare. În prezent, rãspândirea internetului este din ce în ce
mai largã ca urmare a dispozitivelor portabile (telefon, tabletã, laptop),
ce oferã posibilitatea accesului la internet. Cu toate acestea, existã în con-
tinuare categorii importante de votanþi care nu acceseazã mediul online
ºi care sunt excluºi din dezbaterile politice iniþiate în acest mediu. În
acelaºi timp, utilizarea internetului implicã motivaþii diferite. În sens larg,
internetul este folosit pentru informare, pentru interacþiunea cu ceilalþi
sau pentru divertisment. Cu cât nivelul educaþional al celor care acce-
seazã internetul este mai mare, cu atât acesta este folosit mai mult pen-
tru informare. În acest caz, mediul online este accesat într-o manierã
instrumentalã, ºi mai puþin pentru scopuri de relaxare. Potrivit lui Bon-
fadelli (2002), cei care folosesc internetul pentru a se informa despre
politicã sunt ºi cei mai predispuºi spre a fi influenþaþi de campaniile
politice online deoarece sunt familiarizaþi deja cu problemele politice,
sunt motivaþi ºi angajaþi. Aceastã tendinþã este confirmatã ºi în cercetãri
recente (de ex. Knobloch-Westerwick & Johnson, 2014). 

O altã limitã a comunicãrii politice online provine din faptul cã in-
ternetul creeazã fragmentare socialã deoarece oferã utilizatorilor posi-
bilitatea de a accesa selectiv informaþii dintr-un un numãr mare de surse.
Acest lucru nu garanteazã însã cã cetãþenii vor fi mai informaþi despre
problemele politice, selectivitatea consumului de ºtiri putând facilita con-
solidarea unor opinii distorsionate (Polat, 2005, p. 440). Unii autori
rezumã acest fenomen prin paradoxul de „a ºti mai multe despre mai
puþin” (Percy-Smith, 1995. p. 22). Odatã cu mediul online audienþele
se polarizeazã (Mancini, 2013), realizându-se trecerea de la audienþa de masã
(Castells, 2004; Chaffe & Metzger, 2001) spre audienþele de niºã (Iyengar &
Hahn, 2009; STarr, 2012). Consumul de informaþie devine o activitate in-
dividualã, ghidatã de interesele particulare ale fiecãrui individ, dimi-
nuându-se astfel cantitatea de „informaþie împãrtãºitã” cu ceilalþi
(Bonfadelli, 2002). Din acest punct de vedere, internetul face posibilã
vizibilitatea unor opinii diverse, dar acestea sunt prezentate mai mult ca
o colecþie de reflecþii individuale, fãrã a avea neapãrat legãturã una cu
cealaltã. Ca urmare, extinderea dezbaterii de tip deliberativ este limitatã
de faptul cã opiniile exprimate în mediul online nu sunt neapãrat rezul-
tatul unui dialog sau al unei poziþionãri faþã de problemele de interes
general. În viziunea lui Habermas, „de îndatã ce opiniile degenereazã
doar în opinii, nu mai rãmâne nimic de deliberat” (Habermas, 2009). 

Deºi aceste limite sunt reale, studiile aratã cã utilizarea internetului
ca resursã de comunicare politicã poate duce la creºterea gradului de
implicare a alegãtorilor în campaniile electorale (Jensen, 2013; Rojas &
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Puig-i-Abril, 2009). Exemple în acest sens sunt oferite de campaniile
prezidenþiale americane din 2004 pânã în 2016, dar ºi de campania pen-
tru alegerile prezidenþiale din România din 2014. Web 2.0 a însemnat
o revoluþie pentru comunicarea politicã prin faptul cã oferã politicie-
nilor posibilitatea de a atinge prin mesajele lor segmente de electorat
care în trecut erau mai greu de mobilizat, cum ar fi tinerii. Utilizarea
internetului în campaniile electorale este astfel importantã pentru con-
solidarea nucleului de alegãtori care voteazã constant cu un partid po-
litic sau un candidat, dar ºi pentru atragerea unor categorii noi de
susþinãtori. În acelaºi timp, abundenþa informaþionalã ºi de instrumente
comunicaþionale specifice internetului creeazã nevoia unor servicii spe-
cializate practicate de specialiºti din afara partidelor politice. Astfel de
specialiºti oferã consultanþã în ceea ce priveºte planificarea campaniilor
online, managementul reputaþiei, marketingul pe motoarele de cãutare,
e-mail sau social media. 

III. Relaþia dintre noile media ºi mass-media.
Între convergenþã ºi fragmentare

Sfera mediaticã este analizatã în mod curent din perspectiva comer-
cializãrii mass-media (Hotz-Bacha, 2007), a practicilor de tip infotainment
(Kishan Thussu, 2011) ºi a fragmentãrii audienþelor (Mancini, 2013). Aces-
te tendinþe influenþeazã, pe de-o parte, conceperea dispozitivelor medi-
atice dar ºi comportamentele de consum mediatic. Pe de altã parte, apar
noi practici de relaþionare a politicienilor cu mass-media ºi cu electora-
tul. Emergenþa mediului online a avut un rol important în consolidarea
tendinþelor discutate, însã ele sunt rezultatul unui proces mai amplu de
dezvoltare economicã ºi tehnologicã. În momentul ascensiunii interne-
tului, jurnalismul clasic deja se confrunta cu o situaþie de crizã ca urmare
a scãderii tirajelor presei scrise ºi a audienþelor pentru televiziune. Încã
din 1992, Daniel Hallin anunþa sfârºitul epocii de aur a jurnalismului în-
temeiat pe ideea de autonomie profesionalã, obiectivitate, distanþare faþã de
presiunea pieþei de publicitate ºi a mediului politic. Una dintre con-
secinþele crizei jurnalismului a fost apariþia ziarelor gratuite care fie au
atras noi cititori, fie au captat din cititorii ziarelor plãtite, contribuind la
ceea ce unii autori numesc îngustarea spaþiului mediatic tradiþional (shrink-
ing media space) (Negrine, 2008). Literatura curentã (Fortunati, Deuze &
de Luca, 2014) indicã practici diferite de consum mediatic de la o þarã
la alta. În state precum Spania, se citesc la scarã largã atât presa scrisã,
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cât ºi cea online ºi ziarele gratuite. În Franþa se citesc în special presa
scrisã ºi, mai exact, ziarele gratuite. În Germania, accentul cade mai mult
pe presa online, pe când în Marea Britanie atenþia se îndreaptã asupra
ziarelor gratuite. Nu în ultimul rând, în Italia cetãþenii acceseazã ºtirile
de pe telefonul mobil. Aceste practici de consum mediatic demonstrea-
zã, potrivit autorilor citaþi (Fortunati et al., 2014), cã mediul online are
totuºi potenþialul de a creºte numãrul de cititori ai presei, chiar dacã tira-
jele presei scrise au scãzut.

În acest sens, noile media accentueazã „fragmentarea pieþei media-
tice, ºi traseazã la altã scalã competiþia dintre organizaþiile ºi trusturile
media” (Beciu, 2011, p. 283). Acest lucru este posibil ca urmare a anga-
jãrii forþei de muncã ieftine, restrângerii personalului redacþional ºi in-
troducerii unor noi forme de cuantificare ºi birocratizare a muncii
jurnalistice. În acelaºi timp, din cauza presiunii pentru obþinerea rapidã
a informaþiilor senzaþionale, stilul jurnalistic devine din ce în ce mai stan-
dardizat ºi tributar marketingului, prin practici de tip copy-paste (Beciu,
2011, p. 283). Acest fenomen, dublat de proliferarea mijloacelor de in-
formare alternative, aparþinând cetãþenilor, organizaþiilor non-guverna-
mentale sau instituþiilor oficiale ale statului, a condus la estomparea
identitãþii jurnaliºtilor profesioniºti ºi a celor amatori, generând un
fenomen de deprofesionalizare a jurnalismului (Mancini, 2013). Criteriile
etice sunt eludate în vederea obþinerii informaþiilor senzaþionale, iar pre-
siunea pentru distribuirea rapidã a ºtirilor scade calitatea scriiturii jurnal-
istice. În acest context, o problemã care meritã aprofundatã este impactul
acestor transformãri asupra comunicãrii politice. 

III.1. Transformãri în economia mass-media

Multiplicarea mijloacelor de comunicare, apariþia televiziunii prin ca-
blu ºi prin satelit ºi ulterior emergenþa mediului online au contribuit la
redefinirea activitãþii mass-media în condiþiile pieþei ºi ale concurenþei.
În consecinþã, mass-media tradiþionale sunt tot mai orientate spre maxi-
mizarea profitului, iar în acest scop pun la dispoziþie un conþinut infor-
maþional adesea superficial, ambalat atrãgãtor ºi care trezeºte cât mai
puþine controverse (Webster, 2011). În acelaºi timp, începând din anii
`80, odatã cu apariþia telecomenzii, modalitatea de relaþionare a telespec-
tatorilor cu produsele mediatice s-a schimbat. Spectatorul are autono-
mia ºi puterea de a decide ce urmãreºte, construindu-ºi „programul
ideal, fie prin alcãtuirea unui colaj de secvenþe, fie selectând un program
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pe care cel mai probabil nu îl va viziona pânã la capãt” (Beciu, 2009, 
p. 77). Competiþia dintre canalele de informare tradiþionale a generat
declinul televiziunii generaliste (Wolton, 2012) ºi naºterea televiziunilor
de niºã – formate mediatice care îmbinã funcþia de informare cu diver-
tismentul (infotainment), abordãrile imparþiale ºi cele personale. 

Internetul accentueazã aceste tendinþe, prin extinderea exponenþialã
a canalelor de comunicare ºi prin crearea unui climat în care sursele
tradiþionale coexistã cu surse independente aparþinând cetãþenilor
obiºnuiþi, reprezentanþilor oficiali ai instituþiilor statului sau organizaþi-
ilor non-guvernamentale. Apar totodatã forme noi de jurnalism cum ar
fi crowd-funded journalism (Jian & Usher, 2013) – o formã de jurnalism
susþinutã prin contribuþia pecuniarã a cetãþenilor. Odatã cu evoluþia
mediului online, individualizarea ºi autonomizarea publicului (Beciu, 2009,
2011) s-au accentuat, iar logica ofertei, specificã televiziunii, presei scrise
ºi radioului, a fost înlocuitã de logica cererii, specificã internetului
(Wolton, 2012). Astfel, mediul online „creeazã impresia unei nevoi im-
perative de satisfacere a dorinþei de informaþie a publicului ºi a nece-
sitãþii ca toatã lumea sã se poatã informa la orice orã, însã în ansamblu,
oferta este în avans faþã de cerere” (Wolton, 2012, p. 97). 

În acelaºi timp, publicul nu mai este o entitate pasivã, care se confrun-
tã cu oferta limitatã a mass-media tradiþionale, ci devine activ, având po-
sibilitatea de a cere, propune ºi construi propriile produse mediatice prin
intermediul platformelor de comunicare online (Facebook, Twitter, You
Tube º.a.). Aceste transformãri sunt posibile prin consolidarea unor prac-
tici noi de consum a informaþiei asemãnãtoare zappingului. Ca rezultat,
se contureazã un public tot mai fragmentat ºi polarizat (Iyengar, 2011;
Mancini 2013), care tinde sã se îndrepte spre acele surse de informaþie
care le confirmã convingerile. Aceastã tendinþã este departe de a fi nouã,
fiind de mult prezentã în media tradiþionale. Un exemplu ilustrativ este
postul american de televiziune Fox News, cunoscut pentru orientarea sa
spre politicile conservatoare ºi pentru stilul pãrtinitor de prezentare a ºti-
rilor. Cazul acestui post de televiziune este reprezentativ pentru un
fenomen cunoscut drept foxizarea comunicãrii politice (Cushion & Lewis,
2009). Audienþa postului Fox News este una stabilã, iar cetãþenii care îl
urmãresc evitã alte canale de televiziune unde s-ar putea transmite in-
formaþii care le contrazic opiniile politice.

Dupã cum observã Nicholas Carr (2012), marele avantaj al internetu-
lui este capacitatea de arhivare ºi interconectare a unui volum mare de in-
formaþii, ce devine accesibil oricui beneficiazã de o conexiune la internet,
în timp scurt ºi cu efort minim. Din punct de vedere practic, internetul
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diminueazã costurile de distribuþie a produselor mediatice prin intro-
ducerea distribuþiei online ºi a costurilor de acces la unele tipuri de infor-
maþie (Beciu, 2011). Cu toate acestea, utilizatorii proceseazã informaþia
în maniera în care o primesc: sub forma unui „ºuvoi rapid de particule”
(Carr, 2012, p. 25), fapt care nu permite reflecþia sau aprofundarea
datelor accesate. Consecinþa în spectrul politic a unui astfel de compor-
tament de consum mediatic este apariþia unui public tot mai dezintere-
sat de politicã ºi tot mai greu de persuadat în campaniile electorale
(Webster, 2011, p. 21). 

În acest context, mijloacele de comunicare tradiþionale, partidele ºi
politicienii se confruntã cu o nevoie continuã de legitimare ºi de adap-
tare la profilul mai mult sau mai puþin diversificat al publicului. Liderii
politici cautã strategii de relaþionare cu electoratul care sã reducã distanþa
dintre ei ºi alegãtori. Astfel de strategii sunt mobilizarea emoþiilor (Manning
& Holmes, 2013) sau personalizarea comunicãrii politice (Adam & Maier,
2010; Caprara & Zimbardo, 2004; Jebril, Albæk & De Vreese, 2013; Kriesi,
2012). Cele douã fenomene au fost mai întâi încurajate de televiziune,
prin transferarea atenþiei dinspre partide ºi instituþii spre persoane, ºi
au fost consolidate mai târziu de ascensiunea internetului ca resursã de
comunicare politicã. 

Studiile în domeniu (Hermans & Vergeer, 2012) aratã cã decizia oa-
menilor politici de a-ºi crea propriile platforme de comunicare online
în paralel cu platformele partidului reprezintã un prim indicator al per-
sonalizãrii. Prezenþa politicienilor online face posibilã afirmarea unei
„identitãþi discursive a omului politic (…) în contextul interacþiunii cu
alegãtorul-utilizator” (Beciu, 2011, p. 281). În lipsa controlului manifes-
tat în media tradiþionale de viziunea editorialã a jurnalistului, omul po-
litic este liber sã îºi individualizeze strategiile de comunicare prin
promovarea unui stil personal de campanie electoralã. Acest lucru este
încurajat de interacþiunea cu alegãtorii într-un mediu familiar, conver-
saþional, care îi permite politicianului sã îºi creeze o identitate apropiatã
de cea a cetãþeanului obiºnuit. 

III.2. Noile media ºi hibridizarea condiþiilor de producere a 
agendei electorale

Pe lângã transformãrile din sfera economiei mass-media, internetul ºi
fenomenul de comercializare genereazã noi practici jurnalistice. Autori pre-
cum Stamper ºi Brants (2011) discutã despre evoluþia jurnalismului poli-
tic de la un model axat pe informaþie, relatare ºi deferenþã, la un model
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comercial, personalizat ºi orientat spre interpelare. De asemenea, în con-
textul individualizãrii publicului ºi al unei concurenþe tot mai accentuate,
canalele de comunicare tradiþionale cautã noi modalitãþi de a-ºi creºte au-
dienþele. Una dintre aceste modalitãþi este integrarea comunicãrii online
în rutina profesiei de jurnalist (Beciu, 2011). În consecinþã, apar forme al-
ternative de jurnalism (bloguri, pagini personale, presa online) practicate
de jurnaliºti consacraþi, dar ºi de cetãþeni obiºnuiþi, care se afirmã ca surse
independente (Beciu, 2011). Se redefineºte astfel aºa-numitul fenomen de
citizen journalism (jurnalismul practicat de cetãþeni), prin faptul cã cetãþenii
îºi pot crea propriile platforme de comunicare online – site-uri, bloguri,
conturi pe reþelele sociale online – unde dezbat subiecte noi, preluate din
experienþa personalã sau discutã teme lansate prin mass-media tradiþionale.
Aceste tendinþe se regãsesc în strategiile de comunicare ale marilor com-
panii, dar ºi ale partidelor politice. În prezent companiile ºi politicienii se
asociazã în campaniile de comunicare atât cu jurnaliºtii consacraþi, cât ºi
cu bloggerii cunoscuþi, deveniþi lideri de opinie pentru segmente specifice
de public. Un exemplu este congresul organizat de Partidul Naþional Libe-
ral în anul 2010 la care bloggerii politici au fost chemaþi alãturi de jurnaliºti
pentru a transmite în timp real informaþii din timpul evenimentului.

Totodatã, autori precum Wu et al. (2013), Maier (2010) sau Meraz
(2011) se referã la hibridizarea condiþiilor de producere a agendei de dezbatere
prin interdependenþa dintre informaþiile difuzate în mediul online (pe
mijloacele alternative de comunicare – bloguri, reþele sociale) ºi cele din
mass-media. Spre exemplu, un studiu realizat în China asupra ºtirilor pe
care le-a generat în mediul online ºi în mass-media producerea unui ac-
cident feroviar (Wu et al., 2013) aratã cã imediat dupã accident, mij-
loacele de informare alternative au jucat un rol decisiv în setarea agendei
de dezbateri mediatice. Totodatã, aceste mijloace de comunicare au ofe-
rit publicului un spaþiu pentru împãrtãºirea opiniilor ºi sentimentelor
în legãturã cu evenimentul respectiv. Procesul de formare a agendei este
rezultatul negocierii temelor de interes comun între jurnaliºtii profe-
sioniºti ºi jurnaliºtii amatori. La nivelul comunicãrii politice ºi electorale,
procesul de negociere se desfãºoarã între jurnaliºti ºi oamenii politici,
care îºi folosesc mijloacele de comunicare online (bloguri, conturile pe
reþele sociale online) ca resurse strategice de plasare a unor subiecte –
uneori de substanþã, alteori fabricate – pe agenda mass-media. Un exem-
plu în acest sens este oferit de campania pentru alegerile europarla-
mentare din România din 2014. Pentru a-ºi lansa ºi promova partidul
proaspãt lansat (Partidul Miºcarea Popularã, PMP), liderul politic Elena
Udrea a publicat pe pagina sa Facebook mai multe fotografii în care
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apãrea alãturi de preºedintele României (care purta un tricou în care
îºi afirma susþinerea pentru PMP). Acest gest a generat o dezbatere in-
tensã în mass-media tradiþionale, dar ºi în mediul online, asupra consti-
tuþionalitãþii actului de implicare a preºedintelui în campania electoralã
(cu atât mai mult cu cât Constituþia prevede necesitatea exercitãrii unei
atitudini neutre din punct de vedere politic a liderului statului). Dezba-
terile au fost însã benefice pentru Elena Udrea ºi partidul nou creat,
deoarece i-au adus capital de vizibilitate. Deºi acest lucru nu s-a reflec-
tat ºi în rezultatul alegerilor (partidul a obþinut un scor electoral sub
aºteptãri), evenimentul este ilustrativ pentru tendinþa politicienilor de
a-ºi folosi platformele de comunicare online pentru plasare strategicã de
ºtiri pe agenda media. Este vorba de un tip de comunicare spin doctor
generatã de emergenþa noilor mijloace de comunicare.

Spre deosebire de mass-media, care împing informaþia cãtre public
– fiind denumite în literatura de specialitate push media –, internetul
funcþioneazã pe principiul atragerii informaþiei (pull media) (Negrine,
2008, p. 176). Din acest punct de vedere, sursele online pot prelua o in-
formaþie din mass-media sau pot lansa o ºtire, care la rândul sãu poate
fi preluatã, interpretatã ºi recadratã de altã sursã online, luând astfel
naºtere o reþea de informaþii. Jurnalismul devine mai interactiv, divers ºi
poate atrage reacþii imediate, ca urmare a folosirii platformelor de tipul
Facebook sau Twitter de cãtre jurnaliºti amatori (Dahlgren, 2013, 
p. 123). Impactul unui astfel de jurnalism asupra structurilor mediatice
tradiþionale este discutabil. Pe de-o parte, faptul cã informaþia transmisã
de media tradiþionale este preluatã online, pe bloguri sau reþelele sociale
poate destabiliza jurnalismul tradiþional deoarece permite audienþelor
sã filtreze conþinutul informaþional accesat, în funcþie de propriile va-
lori (Dahlgren, 2013, p. 124). În ultimã instanþã, aceste practici pot fi
interpretate ca fiind deliberative, aceeaºi informaþie fiind preluatã ºi dis-
cutatã de mai multe voci. Cu toate acestea, influenþa pe care platformele
online ale cetãþenilor o manifestã asupra celorlalþi utilizatori este
condiþionatã de interesul manifestat de aceºtia faþã de conþinutul pu-
blicat (Agre, 2002). Prin urmare, existã posibilitatea ca multe dintre
sursele online care interogheazã ºi contestã informaþii publicate în mass-
media tradiþionale sã nu fie accesate. 

Considerând transformãrile din sfera jurnalismului în contextul noile
media, Peter Dahlgren (2013, p. 135) identificã existenþa simultanã a
mai multor tipuri de jurnalism în societatea contemporanã: 

a. high-modernist journalism, care îºi are originile în instituþiile mass-
media ºi utilizeazã ca principii de bazã reprezentarea „obiectivã”
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a realitãþii. Aceastã modalitate de a face jurnalism introduce o se-
parare clarã între fapte ºi emoþie, valorificând judecãþile raþionale; 

b. late-modernism journalism, o formã emergentã de jurnalism care se
formeazã în contextul noilor media ºi al interactivitãþii. Aceastã for-
mã de jurnalism se întemeiazã pe comunicarea în reþea ºi încura-
jeazã jurnalismul narativ practicat de cetãþeni – un flux de voci
aparþinând mai multor categorii de indivizi, care prezintã aceeaºi
informaþie din mai multe perspective. 

Autorul suedez completeazã clasificarea cu o a treia formã de jurna-
lism, ce îmbinã caracteristicile categoriilor anterioare. Este vorba de ma-
terialele trimise de cetãþeni cãtre mass-media tradiþionale pentru a fi
prezentate în emisiunile informative. Aceastã practicã este din ce în ce
mai des întâlnitã în ultimii ani. Jurnaliºtii solicitã opinia cetãþenilor sau
materiale filmate care ar putea fi prezentate ca ºtiri. Una dintre con-
secinþele acestor practici este creºterea vizibilitãþii opiniei publice
nereprezentative (Beciu, 2011). Astfel, „sfera privatã ºi individul devin
repere în dezbaterea politicã – de exemplu, opinia unui telespectator
comunicatã pe forumul (n.a. ºi mai nou pagina Facebook) emisiunii
genereazã tema emisiunii. Persoana publicã ºi anonimul coexistã în spa-
þiul mediatic” (Beciu, 2011, p. 284). Publicul devine un partener al me-
dia tradiþionale în furnizarea de informaþie ºi în dezbaterea celor mai
importante teme de pe agenda zilei. Nu în ultimul rând, dupã cum ob-
servã Peter Dahlgren (2013, p. 130), reþele sociale precum Facebook,
Twitter, You Tube au devenit parte a sferei publice, prin faptul cã devin
surse de ºtiri care redau cu fidelitate adevãrul. Un exemplu oferit în
aceastã direcþie sunt informaþiile transmise pe reþelele sociale despre
evenimentele din Siria, unde majoritatea jurnaliºtilor profesioniºti nu au
acces. Aceastã tendinþã reitereazã ipoteza potrivit cãreia emergenþa mi-
jloacelor de comunicare online contribuie la reevaluarea condiþiilor de
producere a agendei. Abordând problema din perspectiva profesiona-
lizãrii, o provocare pe care o întâmpinã oamenii politici ºi consultanþii
în zilele noastre este gestionarea colaborãrii cu alegãtorii ºi liderii de
opinie. În acest context, dimensiunea echitãþii în ceea ce priveºte ten-
dinþa de profesionalizare a comunicãrii politice devine ºi mai importan-
tã. Pe lângã strategiile folosite politicieni pentru a genera vizibilitate sau
pentru a câºtiga încrederea electoratului, la fel de importantã este cali-
tatea dezbaterii promovate ºi mãsura în care politicienii se folosesc de
potenþialul web 2.0 pentru a stimula deliberarea cu alegãtorii.

Noile forme de jurnalism care apar odatã cu ascensiunea mediului
online au potenþialul de a reevalua normele ºi principiile de funcþionare
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a jurnalismului tradiþional, fiind mai puþin supuse constrângerilor insti-
tuþionale deoarece nu depind de o politicã editorialã sau de logica pieþei
(Beciu, 2011). Prin urmare, sursele alternative de informare (bloguri,
reþele sociale, site-uri, forumuri etc.) pot dobândi o credibilitate mai
mare în comparaþie cu media tradiþionale. Totuºi, acest tip de jurnalism
are ºi dezavantaje deoarece lipsa unor reglementãri clare poate deschide
drumul spre manipulare ºi abordãrile extremiste, sau ºtirilor false (fake
news). Gradul de influenþã a jurnalismului participativ depinde în ultimã
instanþã de interesul pe care îl atrage din partea utilizatorilor de inter-
net ºi poate fi limitat de practica utilizatorilor de a accesa sursele de in-
formare ce le confirmã convingerile (Iyengar, 2011).

În sfera politicã, noile media au generat modalitãþi de punere în scenã
specifice emisiunilor politice. Spre exemplu, blogurile politicienilor pot
funcþiona uneori ca rubrici în ediþia electronicã a cotidienelor (Beciu,
2011). Astfel, discursul alternativ practicat prin noile media este integrat
în sfera mediaticã tradiþionalã. Pe de altã parte, jurnaliºtii de televiziune
îºi construiesc emisiunile plecând de la însemnãrile politicienilor pe
bloguri sau pe reþelele sociale. Activitatea online a politicienilor este trans-
formatã în resursã pentru jurnalismul politic ºi poate influenþa construcþia
agendei media. În ultimã instanþã, se contureazã „un spaþiu mediatic hi-
brid în care comunicarea oficialã coexistã cu discursuri alternative” 
(Beciu, 2011, p. 285). Odatã cu folosirea internetului ca mijloc de comu-
nicare politicã, partidele ºi politicienii se confruntã cu o nouã incertitu-
dine. Informaþia este preluatã fie de mass-media, fie de jurnaliºti amatori
ºi poate fi analizatã, interpretatã, contestatã sau scoasã din context. Prin
urmare, politicienii se confruntã cu o presiune tot mai mare în ceea ce
priveºte controlul mesajelor ce urmeazã a fi transmise online. Mesajele tre-
buie sã respecte caracteristicile comunicãrii online – narativizatã, conver-
saþionalã, familiarã – ºi trebuie sã fie suficient de bine calibrate pentru a
evita conflictele sau neînþelegerile. În acelaºi timp, oamenii politici se con-
fruntã cu necesitatea coordonãrii agendei online cu agenda mass-media,
adãugând noi dimensiuni conceptului de profesionalizare.

IV. Concluzii

Odatã cu emergenþa modelului de comunicare web 2.0 comunicarea
politicã online se profesionalizeazã la nivel ocupaþional ºi la nivel instru-
mental. Din perspectivã sociologicã, internetul creeazã premisele apariþiei
unor noi ocupaþii – specialiºti în social media, în managementul reputaþiei
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online, în branding online etc. La nivel instrumental, apar noi strategii de
comunicare politicã specifice mediului online. Acestea oferã politicie-
nilor posibilitatea de a identifica profilul votanþilor, oportunitatea de mi-
cro-segmentare a electoratului ºi de adaptare a mesajelor politice la
aºteptãrile unor categorii specifice de electorat, posibilitatea unor apli-
caþii online sau mobile pentru mobilizarea alegãtorilor. În acelaºi timp,
politicienii pot beneficia de campanii de marketing politic de tip ama-
tor, derulate de susþinãtorii din mediul online. Politicianul ºi cetãþeanul
pot deveni, cel puþin în teorie, parteneri în susþinerea unor cauze sau mã-
suri politice. Mai mult decât atât, prin intermediul reþelelor sociale on-
line, mesajele politice pot deveni virale, ajungând astfel la categorii de
alegãtori care nu se informeazã în mod obiºnuit despre politicã. Totuºi,
în acest moment potenþialul noilor media de a reconfigura comunicarea
politicã rãmâne limitat. 

Din punct de vedere al modului de relaþionare dintre politicieni ºi
electorat, mediul online favorizeazã o comunicare directã, nemediatã ºi
deschisã. Politicienii au oportunitatea de a-ºi construi o identitate alterna-
tivã ºi relaþioneazã cu cetãþenii „de la prieten la prieten”. În consecinþã,
tendinþe importante în comunicarea politicã – familiaritatea, caracterul con-
versaþional – se accentueazã. Mai mult decât atât, pentru a-ºi creºte
numãrul de susþinãtori, oamenii politici adoptã un stil de comunicare per-
sonal, care seamãnã tot mai mult cu interacþiunea faþã în faþã. Pe de-o
parte, un astfel de stil de comunicare diminueazã distanþa socialã dintre
politicieni ºi cetãþeni ºi face politica mai accesibilã. Pe de altã parte,
aceeaºi tendinþã poate duce la trivializarea politicii ºi la abordãrile popu-
liste, afectând calitatea dezbaterilor politice. Nu în ultimul rând, politi-
cienii pierd controlul asupra mesajelor transmise în mediul online.
Acestea pot fi preluate, redistribuite ºi recadrate de oricine (indiferent
cã este vorba de susþinãtori, jurnaliºti, opozanþi politici). Astfel, pentru a
evita conflictele sau crizele de comunicare, oamenii politici sunt puºi în
situaþia paradoxalã de a mima spontaneitatea ºi interactivitatea comu-
nicãrii într-un mediu proiectat pe principiul unei arhitecturi a participãrii. 

În ceea ce priveºte relaþia dintre sfera politicã ºi mass-media tradiþi-
onale, mediul online ca mijloc de informare ºi comunicare favorizeazã
apariþia unor forme alternative de jurnalism, practicate de jurnaliºtii pro-
fesioniºti, cetãþeni, politicieni sau organizaþii non-guvernamentale sau re-
configurarea condiþiilor de producere a agendei. Online, politicianul
dobândeºte un spaþiu unde îºi exprimã nemediat opiniile referitoare la
principalele subiecte de pe agenda publicã ºi în acelaºi timp îºi lanseazã
propriile teme de dezbatere. Astfel, o practicã emergentã, care se con-
solideazã odatã cu internetul, este efortul de coordonare a strategiei de
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comunicare online cu cea din media tradiþionale. Aceastã abordare inte-
gratã poate fi privitã ca un indicator al profesionalizãrii, fiind o con-
secinþã a tendinþei de centralizare ºi eficientizare a comunicãrii politice. În
cadrul strategiei integrate, fiecare resursã folositã (online, mass-media
tradiþionale, evenimente de campanie) are rolul sãu specific ºi contribuie
la atingerea obiectivului general al campaniei: câºtigarea voturilor. Cu
toate acestea, unii politicieni nu folosesc internetul la întregul sãu
potenþial – fie adoptã o comunicare precautã, sacrificând caracterul inte-
ractiv ºi spontan al interacþiunii virtuale, fie ignorã utilitatea ºi specifi-
cul platformelor online. Acest lucru duce la pierderea mizei campaniilor
online. Ca atare, utilizarea internetului în comunicarea politicã pãstreazã
aceleaºi tendinþe constatate în sfera mediaticã (comunicare unidirecþio-
nalã, deturnarea atenþiei de la subiectele incomode, negativitate º.a.) sau
este rezultatul unei adoptãri mecaniciste a noului mediu, fãrã o strate-
gie conturatã. Efortul de adaptare la sfera online poate fi înþeles ca un
pas pe care partidele ºi oamenii politici îl fac în direcþia profesionalizãrii.
Cu toate acestea, a susþine profesionalizarea comunicãrii politice în ge-
neral ca urmare a dezvoltãrii practicilor de comunicare online ne
situeazã pe o poziþie normativã ºi introduce mai multe dificultãþi de
definire a acestui concept. Din acest motiv, cercetãrile asupra profesio-
nalizãrii ar trebui sã se concentreze atât pe aspectele instrumentale dar
ºi pe dimensiunea echitãþii. Mai exact, pentru a putea face o delimitare
între practicile profesioniste ºi cele neprofesioniste, analiza comunicãrii
politice online ar trebui sã înglobeze ºi o componentã calitativã. Prin
aceastã componentã se poate analiza mãsura în care politicienii pro-
moveazã un tip de cunoaºtere politicã utilã alegãtorului ºi cultivã dez-
baterea pe probleme de interes pentru societate în detrimentul
pseudo-evenimentelor. 
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III. Analiza discursului politic online
în campania electoralã pentru
alegerile legislative din 2012

Volumul de faþã trateazã profesionalizarea comunicãrii politice în
contextul emergenþei noilor media. În acest sens, profesionalizarea este
studiatã luând în considerare sfera electoralã, pentru a identifica mo-
durile în care clasa politicã ºi mass-media folosesc mediul online ca
resursã de comunicare electoralã. Profesionalizarea este investigatã de
asemenea din perspectiva unor practici de comunicare politicã integrate
pentru a evidenþia modalitãþile în care mijloacele de comunicare online
(de tipul reþelelor sociale – în cazul de faþã Facebook) sunt integrate de
politicieni în conceptul lor de campanie electoralã. Concret, studiez
modul în care Facebook este utilizat: 

a. din perspectiva construirii agendei candidatului, respectiv a teme-
lor de campanie;

b. din perspectiva hibridizãrii condiþiilor de formare a agendei media
(preia candidatul în sfera online teme dezvoltate în talk-show-urile
televizuale? foloseºte candidatul în talk-show-uri teme/argu-
mente pe care le-a abordat pe Facebook? jurnaliºtii introduc în
talk-show-uri teme de dezbatere ca urmare a unor mesaje ale can-
didatului pe Facebook? în cele din urmã, identitatea electoralã a
candidatului este construitã integrat, adicã sfera online ºi cea tele-
vizualã sunt utilizate complementar?). 

Demersul empiric se plaseazã pe linia teoriilor care discutã nor-
malizarea comunicãrii politice online (Foot & Schneider, 2006; Margolis &
Resnick, 2000; Resnick, 1998; Schweitzer 2011). Studiile care investi-
gheazã ipoteza amintitã oferã date despre normalizarea comunicãrii pe
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site-urile de campanie ale candidaþilor. Cercetarea de faþã investigheazã
aceastã ipotezã din perspectiva emergenþei modelului de comunicare
web 2.0. Cu alte cuvinte, cum se manifestã normalizarea comunicãrii
politice raportat la reþelele sociale de tipul Facebook? Cum sunt utilizate
pe Facebook strategii de comunicare specifice precum personalizarea,
negativitatea, interactivitatea ºi mobilizarea?

I. Aspecte metodologice

Demersul empiric ia în considerare urmãtoarele premise teoretice:
a. Modelul de comunicare web 2.0 redefineºte condiþiile de produ-

cere a discursului electoral;
b. Web 2.0 conferã noi semnificaþii conceptului de profesionalizare

a comunicãrii politice;
c. Comunicarea politicã online în era web 2.0 presupune practici

specifice, dar în cadrul unui proces de normalizare a comunicãrii
(Foot & Schneider, 2006; Margolis & Resnick, 2000; Resnick, 1998;
Schweitzer 2011).

În vederea aprofundãrii fenomenului de profesionalizare a comu-
nicãrii politice în contextul noilor media am urmãrit douã obiective de
cercetare:
1. Un obiectiv empiric: studiez procesul de formare a agendei electorale – dacã

repertoriul tematic promovat de politicieni pe Facebook este com-
plementar sau dimpotrivã, divergent în raport cu temele dezbãtute
în mass-media (în talk-show-urile politice). Mai exact, studiul rãs-
punde la urmãtoarele întrebãri de cercetare:

i. Ce tipuri de teme promoveazã oamenii politici pe Facebook în
context electoral? ªi, corespunzãtor, ce tipuri de teme electorale
predominã în mass-media (în talk-show-urile politice)?

ii. În ce mãsurã existã o convergenþã/divergenþã între temele discutate
de candidaþi pe Facebook ºi temele supuse dezbaterii în sfera media-
ticã? Dezvoltã candidaþii în mediul online unele dintre temele abor-
date în talk-show-uri? Aºadar, în ce mãsurã politicienii folosesc
Facebook pentru a dezbate teme intens dezbãtute în sfera televizualã,
adicã teme deja consacrate în agenda electoralã a momentului?

iii. Comunicarea online a candidaþilor pe Facebook genereazã abor-
darea unor teme în talk-show-urile politice? 

iv. Plecând de la temele abordate de candidaþi pe Facebook, ce tip de
cunoaºtere politicã ºi electoralã li se oferã alegãtorilor? De exemplu,
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în ce mãsurã paginile Facebook ale candidaþilor oferã o cunoaºtere
în legãturã cu programul politic al candidatului?

2. Un obiectiv analitic: se studiazã ipoteza normalizãrii comunicãri politice on-
line (ex. Margolis & Resnick, 2000; Schweitzer, 2011) – menþinerea ra-
porturilor de putere tradiþionale între partidele mari ºi cele de mici
dimensiuni ºi a unor strategii de comunicare predominante în mass-
media. Plecând de la aceastã ipotezã, analizez cum se transformã o
serie de strategii consacrate în contextul americanizãrii comunicãrii
politice: personalizarea discursului politic sau campania negativã. Inves-
tighez de asemenea modalitatea de manifestare în mediul online a
unor tendinþe precum interactivitatea ºi mobilizarea, comparativ cu
mass-media. Prin urmare, cel de-al doilea obiectiv de cercetare intro-
duce urmãtoarele întrebãri:

i. Ce forme emergente dobândesc aceste strategii (personalizarea,
campania negativã, interactivitatea etc.) în mediul online (Face-
book) prin comparaþie cu mass-media (cu talk-show-urile politice)? 

ii. În ce mãsurã Facebook este utilizat de politicieni pentru legitima-
rea unei identitãþi electorale? Altfel spus, modul în care omul po-
litic se raporteazã la Facebook indicã utilizarea acestei reþele sociale
ca parte a unui proiect de campanie electoralã integratã? Politicianul
foloseºte mediul online ºi mass-media tradiþionale ca resurse com-
plementare de legitimare a unor teme de campanie electoralã? 

Pentru atingerea obiectivelor stabilite, comunicarea electoralã va fi
analizatã din perspectiva a douã dimensiuni de cercetare: 

a. Procesul de formare a agendei electorale;
b. Interacþiunea politicienilor cu electoratul.
Formarea agendei electorale va fi studiatã þinând cont de ipoteza hibri-

dizãrii agendelor – proces prin care temele de dezbatere din mediul on-
line ºi din mass-media se suprapun sau se articuleazã interdependent ca
urmare a unor procese de negociere, redefinire ºi recontextualizare a dezbate-
rilor la care iau parte jurnaliºtii ºi oamenii politici. În acest sens, am ur-
mãrit urmãtorii indicatori ai hibridizãrii comunicãrii politice, respectiv,
ai condiþiilor de formare a agendei electorale:

a. abilitatea oamenilor politici de a lansa, prin comunicarea online,
teme de dezbatere care sunt preluate ºi dezbãtute în sfera medi-
aticã;

b. utilizarea mijloacelor de comunicare online de cãtre politicieni
pentru aprofundarea sau recontextualizarea unor teme de pe
agenda mass-media tradiþionale; 
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c. convergenþa/simultaneitatea repertoriului tematic promovat de
politician în mediul online cu repertoriul tematic din sfera me-
diaticã. 

În ceea ce priveºte interacþiunea politicienilor cu electoratul, investigarea
acestei dimensiuni va permite delimitarea particularitãþilor de comuni-
care politicã online în context electoral, comparativ cu cele din mass-
media. În acest sens, vor fi analizate aspecte precum:

a. personalizarea ºi negativitatea comunicãrii politice în mediul online
ºi în mass-media tradiþionale;

b. interacþiunea cu alegãtorii ºi strategiile de mobilizare.
Premisa care stã la baza acestei analize este cã emergenþa comunicãrii

online web 2.0 creeazã condiþiile redefinirii unor practici precum per-
sonalizarea, negativitatea, mobilizarea sau interactivitatea, practici con-
sacrate în comunicarea politicã tradiþionalã. 

I.1. Aria de investigare

Profesionalizarea comunicãrii politice online în context electoral va fi
analizatã luând ca arie de investigare campania electoralã pentru alegerile
legislative din România, care a avut loc în perioada 9 noiembrie – 9 de-
cembrie 2012. Pentru investigarea dimensiunilor de cercetare prezentate
mai sus am optat pentru alcãtuirea unui corpus eterogen incluzând: 

A. ªase pagini de Facebook ale candidaþilor la alegerile parlamentare
din 2012:
– Victor Ponta (lider al Uniunii Social Liberale, USL; preºedintele

Partidului Social Democrat, PSD; ºi prim-ministru4);
– Crin Antonescu (lider al USL; preºedintele Partidului Naþional 

Liberal, PNL; ºi preºedinte al Senatului);
– Daniel Constantin (lider al USL; preºedintele Partidului Conser-

vator; PC; ºi ministru al agriculturii);
– Vasile Blaga (lider al Alianþei România Dreaptã, ARD; ºi preºe-

dinte al Partidului Democrat Liberal, PDL);
– Mihai-Rãzvan Ungureanu (lider al ARD; preºedinte al partidului

Forþa Civicã, FC; ºi fost prim-ministru);
– Aurelian Pavelescu (lider al ARD; ºi preºedinte al Partidului 

Naþional Þãrãnesc Creºtin Democrat, PNÞCD).

4. Au fost enumerate funcþiile ºi afilierea politicã a candidaþilor din perioada cam-
paniei pentru alegerile parlamentare din 2012.
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Mai exact, au fost analizate 556 de mesaje – toate publicate în perioa-
da campaniei pentru alegerile parlamentare din 2012 – dintre care: 160
de mesaje publicate de Victor Ponta pe pagina Facebook, 136 de mesaje
aparþinând lui Crin Antonescu, 53 de mesaje publicate de Daniel Con-
stantin, 14 mesaje ale lui Vasile Blaga, 49 de mesaje publicate de Aure-
lian Pavelescu ºi 144 de mesaje aparþinând lui Mihai-Rãzvan Ungureanu.
Prin mesaj mã refer deopotrivã la mesajele text publicate de politicieni
pe pagina Facebook, colajul de text ºi imagine, textul însoþit de fotografii
de la evenimente, videoclipuri publicate în secþiunea Timeline – secþiunea
principalã a paginilor Facebook aparþinând politicienilor.

B. 19 talk-show-uri politice din perioada campaniei electorale din 2012
(9 noiembrie – 9 decembrie 2012):
– ªase ediþii ale emisiunii Ultima orã, difuzatã de postul România

TV;
– Trei ediþii ale emisiunii Sub semnul întrebãrii, difuzatã de postul

B1 TV;
– Trei ediþii ale emisiunii Jurnal de searã, difuzatã pe Digi 24;
– Trei ediþii ale emisiunii Sinteza zilei, difuzatã de postul Antena 3;
– Douã ediþii ale emisiunii Realitatea la Raport, difuzatã pe Reali-

tatea TV;
– O ediþie a emisiunii Punctul de întâlnire, difuzatã pe Antena 3;
– O ediþie a emisiunii Prim plan, difuzatã pe TVR.

Pentru alcãtuirea corpusului online, au fost selectate paginile Facebook
ale candidaþilor deoarece acest mijloc de comunicare se bucurã de o uti-
lizare mai largã în rândul utilizatorilor de internet din România, com-
parativ cu alte reþele sociale (blog, Twitter). Potrivit datelor înregistrate
de Facebrands.ro, platforma care monitorizeazã activitatea pe aceastã
reþea socialã în România, în 2012 existau peste 5 milioane de utilizatori
Facebook. Prezenþa în numãr mare a românilor pe Facebook poate ex-
plica ºi motivul pentru care politicienii din România aleg sã comunice
mai intens pe Facebook spre deosebire de alte reþele sociale. 

În ceea ce priveºte oamenii politici care utilizeazã Facebook, au fost
selectaþi candidaþii aparþinând celor mai importante alianþe politice care
au polarizat dezbaterea electoralã în timpul campaniei pentru alegerile
legislative din 2012: USL (formatã din PSD, PNL ºi PC) ºi ARD (formatã
din PDL, FC ºi PNÞCD). Contextul politic specific anului 2012 a oferit
oportunitatea analizei comparative a elementelor de campanie cultivate
de politicienii aflaþi la guvernare (liderii USL) ºi de politicienii din opo-
ziþie (liderii ARD). 
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Cele douã alianþe includeau, totodatã, trei dintre cele mai importante
partide din România la acel moment (PSD, PDL ºi PNL), în ceea ce
priveºte numãrul de membri (potrivit Registrului partidelor politice înre-
gistrat la Tribunalul Municipiului Bucureºti în 2011 – www.tmb.ro/in-
dex.php/partide-politice). Din acest punct de vedere, corpusul permite
analiza comparativã a strategiilor de comunicare ale candidaþilor
aparþinând unor partide politice de dimensiuni mari, cu o bazã largã de
susþinãtori, ºi a strategiilor utilizate de candidaþii de la partide mici (în
cazul de faþã, PC, FC ºi PNÞCD). 

Se vor pune astfel în evidenþã aspecte precum:
a. temele de dezbatere promovate de candidaþi pe paginile Facebook

oficiale; 
b. normalizarea comunicãrii politice la nivel funcþional ºi relaþional;
c. tipurile de teme ºi strategii de comunicare abordate de candidaþii

afiliaþi unor partide mari, prin comparaþie cu temele ºi strategiile
candidaþilor de la partidele mici;

d. tipul de comunicare promovat de liderii de partid – strategii de
personalizare, mobilizare, campanie negativã ºi interacþiune cu
alegãtorii, normalizarea la nivel discursiv. 

În ceea ce priveºte construcþia corpusului referitor la sfera televizualã:
au fost selectate emisiuni difuzate în intervalul orar 20.00 – 23.00 (inter-
valul cu cea mai mare audienþã) de cãtre posturi de televiziune speciali-
zate pe dezbatere ºi informare politicã. În construcþia corpusului s-a þinut
cont de faptul cã sistemul mediatic din România este unul puternic po-
larizat, ca urmare a afilierii politice a unora dintre trusturile media5. 

Obiectivul nu a fost alcãtuirea unui corpus exhaustiv, ci a unui cor-
pus a cãrui analizã sã permitã identificarea unor tendinþe recurente sau
pattern-uri de comunicare precum: 

a. principalele teme dezbãtute în sfera televizualã pe durata cam-
paniei electorale;

b. tipurile de teme ºi argumente promovate de jurnaliºti ºi politicieni
în funcþie de afilierea politicã a postului de televiziune; 

c. particularitãþi ale interacþiunii dintre politicieni ºi jurnaliºti în con-
textul unei sfere televizuale polarizate.

5. În acest sens, în perioada analizatã, posturile România TV ºi Antena 3 au prac-
ticat un tip de discurs favorabil candidaþilor USL. Posturile Realitatea TV ºi B1 TV
au abordat în aceeaºi perioadã teme de dezbatere favorabile candidaþilor ARD. TVR
ºi Digi 24 se înscriu în categoria posturilor de televiziune care menþin o comunicare
relativ neutrã, la dezbateri fiind invitaþi reprezentanþi ai ambelor alianþe politice.
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Cele douã dimensiuni ale corpusului permit o analizã comparativã a
strategiilor de comunicare politicã utilizate online, pe paginile de Face-
book, ºi în talk-show-urile politice. Analiza va identifica:

a. asimilarea Facebook ca resursã de comunicare electoralã pentru pro-
movarea programului politic al politicianului, pentru impunerea u-
nor teme de dezbatere pe agenda media sau pentru reinterpretarea
unor teme consacrate în dezbaterea din sfera televizualã;

b. strategiile de legitimare a unei identitãþi electorale – în mediul on-
line ºi în mass-media. 

Aria empiricã ºi corpusul propus permit investigarea aprofundatã a u-
nor strategii de comunicare politicã (personalizarea comunicãrii, campania
negativã, interactivitatea, mobilizarea) în mediul online ºi în mass-media
tradiþionale. Cu toate acestea, lipsa unei dimensiuni longitudinale a studi-
ului ºi corpusul restrâns nu permit generalizarea rezultatelor obþinute la
întregul spectru electoral românesc sau relevarea unor tendinþe consacrate
în timp. Pe de altã parte, limitarea corpusului la paginile Facebook ale can-
didaþilor face posibilã identificarea unor tendinþe ale comunicãrii pe Face-
book, fãrã însã a avea un termen de comparaþie cu alte mijloace de
comunicare online. Din acest punct de vedere, demersul empiric este pre-
dominant calitativ si include unele aspecte de cercetare de naturã explo-
ratorie, necesare pentru dezvoltarea unor ipoteze de cercetare ulterioare.
Scopul asumat în aceastã lucrare constã în elaborarea unui model opera-
þional al profesionalizãrii comunicãrii politice în context electoral, model
care sa poatã fi aplicat la nivelul altor corpusuri ºi în alte contexte electorale.
Datele obþinute oferã o imagine a profesionalizãrii comunicãrii politice din
România la nivel instrumental ºi al dezbaterii politice pe Facebook ºi în talk-
show-urile politice. Pentru interpretarea datelor empirice am luat în con-
siderare diferite elemente de context (pre)electoral în care s-a derulat
campania pentru alegerile parlamentare din 2012. 

I.2. Elemente de context ale ariei empirice

Premisa demersului de interpretare a datelor este aceea cã discursul,
în cazul de faþã discursul politic, este „un text în context” (Van Dijk, 2008).
Potrivit lui Teun van Dijk (2008), discursurile sunt rezultatul influenþei
manifestate de situaþia socialã în care sunt produse, dar ºi de definiþia pe
care actorii sociali o acordã acestor situaþii. Pornind de la aceastã teorie,
discursurile oamenilor politici sunt tributare unor teme structurante ale
dezbaterii politice dintr-o anumitã perioadã, dar ºi expresia unui proces
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de reinterpretare a acestor teme, din perspectiva intereselor fiecãrui politi-
cian/partid.

De exemplu, în cazul României, temele care au structurat dezbaterea
politicã dupã 1990 sunt configurate de macro-tema „trecutul comunist”,
dar ºi de aspecte circumstanþiale asociate fiecãrui ciclu electoral în parte.
Literatura curentã distinge între temele fondatoare, temele spectrale ºi temele
circumstanþiale care au marcat în timp dezbaterea politicã în România din
1990 pânã în 2000 în cadrul alegerilor prezidenþiale (Cârstea, 2014). Ast-
fel de teme acoperã tranziþia, construcþia identitarã, rolul democraþiei
ºi diferenþa dintre democraþie ºi dictaturã (accentul este pus pe diverse-
le forme de „moºteniri” din perioada comunistã ºi, corespunzãtor, pe
definirea responsabilitãþii morale) (Cârstea 2014). Larg discutatã în-
cepând cu anii electorali 2000 a fost tema corupþiei (în campania pen-
tru funcþia de primar al Bucureºtiului) ºi 2004 (în campania pentru
alegerile prezidenþiale) si tema conflictului dintre mass-media ºi clasa
politicã, abordatã mai ales în cadrul campaniei pentru alegerile prezi-
denþiale din 2009. Aceste teme au fost recontextualizate ºi reconfigurate
în contexte electorale specifice.

I.3. Contextul politic al anului electoral 2012

În cazul campaniei pentru alegerile legislative din 2012 dintre temele
circumstanþiale (potrivit clasificãrii propusã de Andreea Cârstea, 2014),
care au polarizat dezbaterea electoralã menþionez:

a. raportarea la preºedinte ºi reprezentarea intereselor României în
Europa;

b. tema economiei naþionale – identificarea unor strategii adecvate
de redresare a economiei româneºti dupã criza economicã din
2008 ºi depãºirea erorilor fãcute de guvernãrile anterioare;

c. tema fraudãrii alegerilor.
Anul 2012 a debutat cu o serie de proteste care au început în Târgu

Mureº ºi care s-au extins mai apoi în mai multe oraºe din þarã, ca urmare
a unei declaraþii controversate a preºedintelui Traian Bãsescu cu privire
la Raed Arafat, fondatorul Serviciului Mobil de Urgenþã, Reanimare ºi
Descarcerare (SMURD). Ceea ce iniþial a fost însã o acþiune de soli-
darizare cu doctorul Raed Arafat s-a transformat într-o acþiune de protest
împotriva guvernului condus de Emil Boc (lider PDL), guvernare în tim-
pul cãreia au fost adoptate mãsurile de austeritate, ca rãspuns la criza
economicã din 2008. Protestele au determinat demisia guvernului Boc
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ºi numirea unui nou guvern PDL condus de Mihai-Rãzvan Ungureanu,
fost ministru de externe al României între anii 2004-2007 ºi director al
Serviciului de Informaþii Externe al României între anii 2007-2012. 

Un al doilea moment important în structurarea discursului politic în
anul 2012 a fost reprezentat de demersurile de suspendare a preºedintelui
Traian Bãsescu în vara aceluiaºi an. Acþiunea a inclus mai multe etape6:

– Revocarea Avocatului Poporului, Gheorghe Iancu, prin votul 
Parlamentului, reunit în sesiune extraordinarã. Aceastã funcþie a
fost preluatã interimar de Valer Dorneanu, fost membru PSD;

– Înlocuirea din funcþia de preºedinte al Senatului a lui Vasile Blaga
(PDL), prin votul plenului Parlamentului. Noul preºedinte al
senatului a devenit Crin Antonescu (PNL). Acþiunea a fost inter-
pretatã la acea vreme ca o forþare a regulamentului Senatului,
potrivit cãruia preºedintele poate fi revocat din funcþie la pro-
punerea unei treimi din senatori ºi numai dacã încalcã grav sau
în mod repetat regulamentul Senatului;

– Ulterior, USL a iniþiat în Parlament procedura de suspendare a
preºedintelui, acuzat cã a instigat la nerespectarea deciziilor Curþii
Constituþionale (CC), fãcând presiuni asupra judecãtorilor CC, a
iniþiat un proiect neconstituþional de revizuire a Constituþiei ºi s-a
substituit funcþional Guvernului;

– Adoptarea de cãtre Guvern a unei ordonanþe de urgenþã care
modifica Legea referendumului. Amendamentul adus legii sta-
bilea cã preºedintele poate fi demis cu jumãtate plus unu din vo-
turile valabil exprimate la referendum ºi nu cu jumãtate plus unu
din numãrul persoanelor înscrise pe listele electorale. La referen-
dum puteau vota ºi cetãþenii români aflaþi în strãinãtate. Curtea
Constituþionalã a invalidat aceastã ordonanþã de urgenþã, sus-
þinând cã validitatea referendumului va fi datã de participarea la
vot a cel puþin jumãtate plus unu din numãrul persoanelor înscrise
pe listele electorale permanente.

Deºi majoritatea voturilor exprimate la referendum a fost pentru
demiterea preºedintelui (7,4 milioane de voturi), rezultatul obþinut avea
sã fie invalidat de Curtea Constituþionalã deoarece nu a fost atins cvo-
rumul necesar (prezenþa la vot fiind de numai 46,24%). 

6. Informaþiile prezentate realizeazã o sintezã a articolelor de presã politicã din
2012 – www.gandul.info, www.românialiberã.ro, www.adevãrul.ro, www.digi24.ro,
www.mediafax.ro.
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Evenimentele asociate acestei perioade au scindat clasa politicã din
România în:

– zona partidelor de la putere (PSD+UNPR, PNL ºi PC), acestea s-au
poziþionat ca partide „salvatoare” ale României de politicile preºe-
dintelui ºi ale partidului susþinut de acesta la acea vreme, PDL; 

– zona partidelor din opoziþie care au asociat evenimentele politice
din vara lui 2012 cu o loviturã de stat. Partidele de la putere au fost
acuzate cã încearcã sã preia abuziv conducerea celor mai impor-
tante instituþii ale statului. Totodatã, dezbaterea internã a fost în-
tr-un anumit sens transferatã la Bruxelles, ca urmare a faptului cã
europarlamentarii PDL au atras atenþia instituþiilor europene cu
privire la acþiunile partidelor de la guvernare. S-a conturat astfel
tema reprezentãrii inadecvate a intereselor României în Europa. 

Rezultatul referendumului din 2012 ºi evenimentele premergãtoare
acestuia au trasat tonul campaniei pentru alegerile parlamentare din
toamna lui 2012. Pe de-o parte, liderii USL au continuat atacurile împotri-
va preºedintelui, au încercat sã contracareze discursurile partidelor din
opoziþie, care susþineau cã partidele de la putere au o atitudine anti-eu-
ropeanã, ºi au adus în discuþie necesitatea îndreptãrii greºelilor fãcute de
guvernãrile anterioare. De cealaltã parte, liderii partidelor din opoziþie,
unite în Alianþa România Dreaptã (ARD), au avansat tema absenþei un-
ui program politic valid din partea USL ºi tema fraudãrii alegerilor, ca
urmare a faptului cã guvernul condus de Victor Ponta nu a prezentat la
timp listele electorale actualizate cu numãrul persoanelor cu drept de vot. 

Prin urmare, campania din toamna lui 2012 a menþinut tonul conflictu-
al al unor evenimentele politice anterioare ºi a favorizat totodatã recon-
textualizarea unor teme circumstanþiale generate de aceste evenimente. Rolul
cercetãrii de faþã este de a stabili care au fost temele abordate de politi-
cienii de la putere ºi de politicienii din opoziþie în campania din 2012.
Abordarea comparativã între comunicarea online ºi cea din mass-media
tradiþionale va releva mãsura în care politicienii folosesc aceste mijloace
de comunicare ca resurse electorale care sã le permitã dezbaterea unor
teme strategice, impunerea unor noi modalitãþi de raportare la temele
structurante ale campaniei ºi lansarea de subiecte pe agenda mass-media. 

I.4. Aspecte particulare ale comunicãrii pe Facebook

În interpretarea datelor se vor lua în considerare ºi o serie de aspecte
constitutive comunicãrii pe Facebook. În acest sens, autori precum Ulmanu
(2011) definesc Facebook ca o „hartã interactivã a relaþiilor noastre sociale”
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(p. 61). Aceastã reþea socialã realizeazã inventarul cunoscuþilor, oferã ac-
ces la imagini, prezintã fapte, emoþii ºi stãri ale utilizatorilor (p. 62).
Aceastã reþea socialã funcþioneazã pe logica dezvãluirilor ºi a împãrtãºirii
de experienþe cu încãrcãturã simbolicã, a unor informaþii considerate
de interes pentru utilizatori. Impactul Facebook ºi al altor reþele sociale
asupra vieþii cotidiene a individului este atât de mare încât reconfi-
gureazã modul de organizare/condiþiile de producere a acþiunilor co-
tidiene. Mai exact, experienþele sunt trãite spre a fi împãrtãºite cu ceilalþi.
Detalii de viaþã cotidianã sunt surprinse din unghiuri inedite în fotografii
care mai apoi sunt publicate pe Facebook spre a fi împãrtãºite cu per-
soanele din „lista de prieteni” (cunoºtinþe directe, prieteni ai prietenilor,
necunoscuþi, contacte strategice – angajatori, persoane importante pen-
tru reþeaua profesionalã din care face parte individul º.a.).

Spre deosebire de alte platforme online, de tipul forumurilor, care
favorizeazã comunicarea sub semnul anonimatului, aspect ce atenueazã
responsabilitatea utilizatorilor, Facebook presupune asumarea identitãþii
reale (Ulmanu, 2011). Totodatã, potrivit unor autori precum Marichal
(2012), Facebook propune o punere în scenã a comunicãrii menitã a
mobiliza emoþii ºi a atrage atenþia. Aceastã reþea socialã devine un mij-
loc de auto-promovare a individului. În anumite cazuri, cetãþeni obiºnuiþi
apeleazã la o comunicare strategicã ce vizeazã construirea unui brand
personal. Facebook este una dintre reþelele sociale cu cea mai rapidã
rãspândire la nivel global, având peste un miliard de utilizatori. Facebook
se constituie ca o reþea de reþele al cãrei potenþial de creºtere a vizibilitãþii
conþinutului publicat este foarte mare – prin funcþii precum like – îmi
place – sau share – distribuie. Acesta este motivul pentru care nu numai
cetãþenii obiºnuiþi folosesc Facebook, dar ºi companiile, brandurile,
politicienii, partidele, ONG-urile etc. În acest scop, reþeaua socialã oferã
posibilitatea creãrii unor pagini personale, pentru utilizatorii obiºnuiþi,
sau a unor pagini de promovare destinate prezentãrii unor servicii speci-
fice, a unei oferte electorale etc. Pe lângã dimensiunea de promovare,
Facebook oferã însã oportunitatea umanizãrii comunicãrii, a personal-
izãrii acesteia. Specificul acestei reþele sociale este dat de faptul cã îm-
binã funcþii singulare oferite de alte reþele: You Tube – care permite
încãrcarea de videoclipuri filmate de amatori, Instagram – permite dis-
eminarea de fotografii, Twitter – publicarea unor mesaje de maxim 140
de caractere, imagini ºi videoclipuri etc. Facebook integreazã toate aces-
te funcþii (inclusiv posibilitatea de a încãrca mesaje de dimensiuni mai
mari – prin funcþia Notes/Notiþe). 

Potrivit literaturii curente (Carlisle & Patton, 2013), Facebook eli-
minã diferenþele socio-demografice dintre utilizatori (venit, sex, etnie
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etc.) ºi oferã oricui oportunitatea de a susþine campania unui candidat în
mediul digital. Cu toate acestea, studii realizate asupra utilizatorilor Face-
book din Suedia (Gustafsson, 2012) demonstreazã cã simpla utilizare a
reþelei Facebook nu este suficientã pentru creºterea participãrii politice a
alegãtorilor. Reprezentanþii organizaþiilor politice vãd în Facebook un in-
strument de mobilizare a alegãtorilor; utilizatorii ar evita sã îºi împãr-
tãºeascã însã opiniile politice pe Facebook ºi deci, sã se implice în
campaniile online ale politicienilor. Nu în ultimul rând, studii realizate în
Taiwan (Lin, 2014) în timpul campaniei pentru alegerile prezidenþiale din
2012 demonstreazã cã politicienii îºi considerã paginile Facebook ca surse
de informaþii pentru mass-media, de aceea acordã o mare importanþã tipu-
lui de conþinut publicat. Dincolo de oportunitãþile ºi limitele comunicãrii
Facebook, unii autori (Ross & Bürger, 2014) demonstreazã cã politicienii
folosesc aceastã reþea socialã doar ca mijloc de creºtere a vizibilitãþii politice
ºi într-o manierã unidirecþionalã – nu se lanseazã în dezbateri cu alegã-
torii. Mai mult decât atât, un studiu referitor la utilizarea Facebook de
cãtre parlamentarii din Suedia în context non-electoral (Larsson &
Kalsnes, 2014) aratã cã aceºtia au o activitate redusã pe Facebook în afara
campaniilor electorale, iar cei mai activi politicieni pe Facebook sunt cei
tineri. Studiile demonstreazã cã utilizarea Facebook în comunicarea
politicã devine o necesitate dat fiind cã politicienii tind sã trateze acest mij-
loc de comunicare ca pe o resursã potenþialã de mobilizare sau de lansare
a unor subiecte pe agenda mass-media. 

II. Analiza condiþiilor de producere a agendei electorale:
tipologia temelor de campanie

Cercetarea utilizeazã în mod complementar: analiza de conþinut si ana-
liza de dispozitiv. Demersul empiric include mai întâi analiza condiþiilor de
producere a agendei electorale a candidaþilor în mediul online ºi în sfera tele-
vizualã, etapã în care se va apela la analiza de conþinut. În pasul al doilea
al cercetãrii paginile Facebook ale politicienilor ºi talk-show-urile politice
vor fi analizate ca dispozitive utilizate strategic pentru stabilirea unui cadru
de interacþiune ºi pentru generarea unor identitãþi comunicaþionale ale
participanþilor la dezbatere. 

Obiectivul ºi principala întrebare de cercetare

Pentru analiza condiþiilor de producere a agendei electorale în cam-
pania pentru alegerile legislative din anul 2012 se va utiliza o metodã
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calitativ-cantitativã de colectare ºi interpretare a datelor: analiza de conþi-
nut. Acest tip de analizã permite identificarea repertoriilor tematice din
mediul online ºi din mass-media. Cu alte cuvinte, cum utilizeazã candi-
daþii Facebook ca resursã electoralã? Urmãresc astfel aspecte referitoare
la profesionalizarea dezbaterii politice, rãspunzând la întrebarea dacã politi-
cienii promoveazã o identitate electoralã unitarã în mediul online ºi în
mass-media din punctul de vedere al unor strategii discursive (în prin-
cipal construcþia repertoriului tematic). 

Întrebãri de cercetare specifice

1. În ce mãsurã existã o convergenþã între temele abordate de can-
didaþi pe Facebook ºi temele supuse dezbaterii în talk-show-urile
politice? Sau dimpotrivã, se formeazã agende de dezbatere para-
lele în ceea ce priveºte comunicarea pe Facebook a politicienilor
ºi în talk-show-urile din mass-media tradiþionale?

2. Ce tipuri de teme promoveazã oamenii politici pe Facebook spre
deosebire de cele discutate în mass-media tradiþionale / în talk-
show-urile politice?

3. Genereazã temele abordate pe Facebook dezbateri în talk-show-
urile politice? 

Concepte cheie

Pentru atingerea obiectivului de cercetare propus, analiza de conþi-
nut se raporteazã la condiþii de producere a agendei precum hibridizarea
– formarea unor repertorii tematice complementare sau paralele în
mediul online ºi în media tradiþionale. Cercetãri recente în acest sens
demonstreazã o influenþã a reþelelor sociale asupra mass-media în gene-
rarea ºtirilor (Wu et al., 2013), generarea unor agende paralele pe reþelele
sociale ºi în mass-media (Maier, 2010) sau o diminuare a rolului jucat
de mijloacele tradiþionale în formarea agendei (Meraz, 2011). 

Designul metodologic ºi procesul de codare

Analiza de conþinut va fi aplicatã separat pe corpusul online ºi pe cel
alcãtuit din talk-show-uri pentru a pune în evidenþã tipurile de teme abor-
date de candidaþi pe Facebook ºi de jurnaliºti ºi candidaþi în talk-show-
urile politice. Rezultatele obþinute vor fi prelucrate prin intermediul
analizei de frecvenþe – va fi cuantificatã frecvenþa mesajelor care abordeazã
un anumit tip de temã de campanie. Grila de categorii include: 

(i) teme de agendã electoralã – teme care au generat dezbateri în sfera
televizualã ºi pe Facebook, care vizeazã mari domenii de acþiune
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politicã ºi fac obiectul unei negocieri între jurnaliºti, liderii de
opinie ºi politicieni;

(ii) teme generate de conjunctura politicã (incidente de campanie, decla-
raþii politice, dezvãluiri etc.); 

(iii) teme din sfera personalã (aspecte ce þin de viatã cotidianã/privatã
a candidatului); 

(iv) referinþe la evenimente/experienþe cu încãrcãturã simbolicã pentru alegã-
tori – aceste categorii vor fi detaliate în cele ce urmeazã). 

Mesajele care trateazã teme care se înscriu în cele patru categorii enu-
merate vor fi cuantificate ca „referinþe”. Datele obþinute în ceea ce pri-
veºte comunicarea pe Facebook ºi cea din cadrul talk-show-urilor vor fi
analizate comparativ. În construcþia instrumentului de cercetare am ple-
cat de la o grilã de categorii de tip emergent (Anexele 1 ºi 2). Mai exact, am
considerat anumite dimensiuni consacrate în studiile empirice referi-
toare la comunicarea online (personalizarea sau negativitatea comu-
nicãrii) ºi am recurs de asemenea la o analizã exploratorie a corpusului
analizat. Astfel, pentru analiza personalizãrii comunicãrii politice, stabi-
lirea indicatorilor s-a fãcut plecând de la modelul propus de Hermans
ºi Vergeer (2012), model care distinge între referirile la (a) dimensiunea
profesionalã a candidatului, (b) referiri la viaþa personalã ºi de familie ºi 
(c) referirile la preferinþele ºi experienþele personale ale politicienilor. În cazul
studiului de faþã dimensiunea profesionalã a fost asimilatã referirilor la
temele de agendã electoralã sau la cele generate de contextul campaniei.
Modelul propus de cei doi autori a fost completat cu un indicator supli-
mentar, identificat în urma analizei preliminare a corpusului: referiri la
evenimente/experienþe cu încãrcãturã simbolicã pentru alegãtori.

Nu în ultimul rând, pentru studiul negativitãþii dezbaterii politice pe
Facebook ºi în talk-show-uri am studiat modul în care politicienii se ra-
porteazã la tematica discutatã – într-o manierã apreciativã sau deprecia-
tivã – operaþionalizând astfel teorii despre comunicarea politicã ce discutã
condiþii de producere a discursului politic negativ precum: raportarea
pozitivã la propriile realizãri politice ºi raportarea negativã la acþiunile sau
declaraþiile adversarilor politici (Geer, 2008; Mark, 2007). Caracteristici ale
discursului negativ precum apelul la ironie, atacurile directe la adresa con-
tracandidatului º.a. au fost aprofundate în cadrul analizei de dispozitiv. 

Aºadar, grila de categorii operaþionalizeazã patru dimensiuni de cer-
cetare ºi, corespunzãtor, indicatori specifici: 

– Referiri la teme de agendã electoralã: teme economice, teme de admi-
nistraþie publicã, teme sociale, teme de politicã externã, progra-
mul politic al candidaþilor, angajamente electorale;
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– Referiri la teme generate de contextul politic: acþiunii/declaraþii ale oa-
menilor politici (de ex. declaraþii ale preºedintelui, activitatea/de-
claraþiile candidaþilor USL, ARD); evenimente de campanie ale
oamenilor politici (incidente de campanie, evenimentele de cam-
panie ale candidaþilor USL, ARD); comentarea unor sondaje de
opinie; analiza acþiunilor partidelor aflate la guvernare (referiri
la guvernãrile anterioare; referiri la Guvernul din 2012); pro-
movarea apariþiilor televizate ale candidatului;

– Referiri la sfera personalã a candidatului: viaþa de familie; preferinþele
în anumite domenii de viatã cotidianã; experienþe personale; 

– Referiri la evenimente cu dimensiune simbolicã: mesaje cu ocazia sãr-
bãtorilor religioase, zilei naþionale; referiri la evenimente cultura-
le/sportive; referiri la personalitãþi din România (oameni politici,
de culturã, sportivi, muzicieni); realizãri ale romanilor in diverse
domenii; aprecieri la adresa colegilor de partid/alianþã; aprecieri
la adresa alegãtorilor; mesaje mobilizatoare (go out to vote); parti-
ciparea la ceremonii etc.

Procesul de codare a datelor specifice corpusului online considerã ca
unitate de înregistrare ºi cuantificare mesajul publicat de omul politic
(text, imagine plus text, videoclip, trimitere spre alt site etc.), iar ca uni-
tate de context totalitatea mesajelor publicate de candidat pe pagina Face-
book în perioada analizatã. Referirile multiple la aceeaºi temã în cadrul
aceluiaºi mesaj sunt înregistrate o singurã datã. Acelaºi procedeu este apli-
cat ºi pe corpusul specific sferei televizuale: unitatea de înregistrare, ºi
cuantificare este discursul jurnalistului si al politicianului iar analiza de
context este emisiunea ca dispozitiv televizual. Referirile la o temã speci-
ficã vor fi înregistrate o singurã datã. Pentru investigarea mãsurii în care
politicienii dezvoltã temele introduse în discuþie de jurnaliºti, sau
lanseazã la rândul lor teme de dezbatere, discursurile jurnaliºtilor ºi ale
politicienilor sunt analizate separat. O distincþie suplimentarã este fãcutã
între discursurile reprezentanþilor USL ºi cele ale reprezentanþilor ARD.
Aceastã abordare evidenþiazã eventuale continuitãþi tematice ale discursu-
rilor promovate de reprezentanþii fiecãrei alianþe politice analizate, în
mediul online ºi în spaþiul televizual. 

Limite ale designului metodologic

Analiza de conþinut permite identificarea convergenþei/discontinu-
itãþii între repertoriile tematice promovate de candidaþi pe Facebook ºi
repertoriul tematic din mass-media tradiþionale. Dimensiunile reduse ale
corpusului de analizã nu permit generalizarea rezultatelor la întreaga
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sferã politicã româneascã. Analiza permite însã punerea în evidenþã a
unor tendinþe în ceea ce priveºte construcþia agendei electorale ºi iden-
tificarea unor direcþii viitoare de cercetare. În forma în care a fost con-
ceput designul metodologic (analiza de conþinut a talk-show-urilor),
studiul pune în evidenþã, la nivel exploratoriu, principalele teme de dez-
batere abordate de jurnaliºti ºi de politicieni în mass-media, compara-
tiv cu temele introduse de candidaþi în mediul online. În emisiunile
analizate nu se regãsesc ca participanþi toþi candidaþii ale cãror pagini
Facebook au fost analizate, prin urmare nu au putut fi analizate com-
parativ discursurile tuturor candidaþilor incluºi în aria de investigare. Pe
de altã parte, am putut evidenþia o anumitã continuitate tematicã la ni-
velul politicienilor aparþinând fiecãrei alianþe politice în parte. Acest lu-
cru ar putea releva, de pildã, tendinþa de centralizare a comunicãrii,
specificã profesionalizãrii comunicãrii politice – politicienii din acelaºi
partid politic/din aceeaºi alianþã apeleazã la un mesaj unitar.

Unii candidaþi se bucurã de o vizibilitate mai mare în cadrul talk-show-
urilor comparativ cu contracandidaþii lor (atât din punctul de vedere al
numãrului de apariþii televizate, cât ºi din punctul de vedere al timpului
de emisie alocat pentru exprimarea opiniilor cu privire la subiectele dis-
cutate). Spre exemplu, liderii partidelor mari sunt mai des invitaþi în emi-
siunile televizate ºi au mai multe intervenþii telefonice decât liderii de la
partidele mici. Cei din urmã sunt de asemenea invitaþi la dezbateri, însã
în intervale orare cu audienþã mai micã. Emisiunile din aceste intervale
orare nu fac însã obiectul acestui studiu. Acest decalaj de vizibilitate per-
mite identificarea unor diferenþe dintre partidele mari ºi partidele mici
în ceea ce priveºte accesul la dezbaterea electoralã.

III. Analiza de dispozitiv: Facebook ºi 
talk-show-urile politice

Pentru aprofundarea strategiilor de comunicare folosite de candidaþi
în mediul online (paginile Facebook) ºi în mass-media a fost utilizatã o
metodã calitativã de cercetare : analiza de dispozitiv (Nell, 1999; Focault,
1997; Caborn, 2007; Bussolini, 2010; Beciu, 2011; Springer & Clinton,
2013). Premisa analizei de dispozitiv este aceea cã o emisiune de tele-
viziune poate fi interpretatã ca spaþiu social în care au loc interacþiuni
specifice, se dezvoltã anumite raporturi de putere între participanþi ºi se
instituie identitãþi specifice (Beciu, 2011, p. 183). În acelaºi timp, o emi-
siune de televiziune propune o definiþie simbolicã a situaþiei în care are loc
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interacþiunea precum ºi o finalitate a acestei situaþii (Beciu, 2011). Cu
alte cuvinte, prin dispozitiv se formeazã cadrul de interacþiune în limitele
cãruia se va purta discuþia ºi regulile de interacþiune între participanþi.
Dispozitivul opereazã prin combinarea strategicã a diverselor condiþii de
producere care intrã în alcãtuirea unei emisiuni (discursive, materiale,
tehnologice, logistice, simbolice). Din acest punct de vedere, un dispo-
zitiv (televizual, online) este rezultatul unui proiect de comunicare al actoru-
lui mediatic (dezbatere televizatã, talk-show, emisiune informativã etc.)
sau al politicianului precum ºi al unor practici care s-au impus în timp
într-o culturã mediaticã (Beciu, 2011, p. 184).

În studiul de faþã analizez comparativ douã tipuri de dispozitive: tele-
vizual (talk-show-urile politice) ºi online (paginile Facebook ale politi-
cienilor). Noutatea analizei propuse este datã de raportarea la Facebook
ca dispozitiv, ce genereazã un cadru de interacþiune, cu reguli ºi prac-
tici de comunicare specifice. Facebook oferã oamenilor politici posibili-
tatea folosirii strategice a unor resurse specifice (text, imagine, imagine
ºi text, videoclipuri publicate în secþiunea principalã a paginilor Face-
book ale candidaþilor – Timeline) pentru a genera un spaþiu de interac-
þiune ºi pentru a atribui o identitate comunicaþionalã utilizatorilor.
Spaþiul social creat prin intermediul Facebook este rezultatul interacþi-
unii dintre (a) proiectul de comunicare al politicianului (obiectivele de
comunicare pe care actorul politic doreºte sã le atingã prin intermediul
paginii de Facebook – prezentarea reuºitelor sale politice, dezbaterea
programului politic, campania negativã, mobilizarea alegãtorilor etc.);
(b) specificul comunicãrii pe Facebook; (c) o serie de practici comuni-
caþionale instituite în timp (cum ar fi specificul comunicãrii electorale
din România, contractul de comunicare al omului politic – tipul de dis-
curs ºi de imagine promovat de acesta de-a lungul timpului). În acest
context, se pot forma practici de comunicare emergente sau hibride. 

Prin analiza de dispozitiv, operaþionalizez ipoteza normalizãrii comu-
nicãrii politice online (Resnick, 1998; Margolis & Resnick, 2000; Foot &
Schneider, 2006; Schweitzer 2011), potrivit cãreia în mediul online ope-
reazã unele dintre strategiile de comunicare dominante în mass-media:
(a) comunicarea politicã negativã ºi personalã, (b) raporturile de putere
dintre politicienii de la partidele mari ºi cei de la partidele mici se
pãstreazã ºi în mediul online (politicienii cu mai multe resurse vor adop-
ta mijloace de comunicare online mai sofisticate decât cei cu resurse
puþine), (c) comunicarea în mediul online nu se desfãºoarã întotdeau-
na la un nivel de interactivitate foarte ridicat.
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Obiectivul de cercetare

Plecând de la ipoteza normalizãrii comunicãrii politice, voi investiga
cum se reconfigureazã pe Facebook unele strategii consacrate în con-
textul americanizãrii comunicãrii politice: personalizarea discursului poli-
tic sau campania negativã. Voi analiza, de asemenea, modul de manifestare
în mediul online a unor tendinþe precum interactivitatea ºi mobilizarea,
comparativ cu mass-media. Un alt obiectiv asociat este de a identifica în
ce mãsurã strategiile de comunicare mobilizate de politicieni pe Face-
book potenþeazã sau dimpotrivã, diminueazã cunoaºterea politicã la care
are acces utilizatorul. 

Întrebãri de cercetare

a. Cum se manifestã personalizarea comunicãrii pe Facebook ºi în
talk-show-urile televizate?

b. Ce particularitãþi pot fi puse în evidenþã în ceea ce priveºte cam-
pania negativã pe Facebook / în emisiunile politice?

c. Ce tipuri de strategii de interacþiune cu alegãtorii sunt utilizate în
mediul online / în talk-show-uri?

d. Care sunt principalele strategii de mobilizare a alegãtorilor în
mediul online / în mass-media?

Designul metodologic ºi dimensiuni de cercetare

Analiza de dispozitiv va fi aplicatã separat la paginile Facebook / la
talk-show-urile politice. Pentru analiza dispozitivului Facebook am elabo-
rat o grilã de analizã de tip emergent, în funcþie de urmãtoarele dimen-
siuni de cercetare:

– istoria comunicãrii politice de tip Facebook în funcþie de fiecare candi-
dat inclus în aria empiricã a studiului (când a fost creatã pagina
Facebook ºi care este dinamica utilizãrii sale înainte ºi dupã cam-
pania electoralã? ce tipuri de informaþii privilegiazã candidatul pe
pagina Facebook înainte ºi dupã campanie? cu ce efecte?);

– dinamica utilizãrii Facebook – frecvenþa ºi numãrul de mesaje pu-
blicate în perioada campaniei ºi numãrul de prieteni (dincolo de
raþiunile strategice, în funcþie de „numãrul de prieteni” se poate
explica, cu titlu exploratoriu, gradul de vizibilitate al mesajelor
politicienilor – de exemplu, un politician cu o activitate mai in-
tensã pe Facebook ºi cu un numãr mare de prieteni/susþinãtori
poate sã se bucure de o vizibilitate online mai mare); 

– construcþia generalã a paginii – am privilegiat construcþia vizualã (Ce
predominã – textul, imaginea, conþinutul audio-video? Cu ce
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efect? În ce ipostaze este prezentat candidatul – în ipostaze for-
male sau printre alegãtori? Ce tip de imagine de profil foloseºte
candidatul – care este imaginea pe care o foloseºte pentru a-i în-
tâmpina pe vizitatorii paginii, cum se prezintã în aceastã imagine
– într-o posturã formalã/informalã? Ce tip de distanþã socialã im-
pune? Ce tip de „imagine copertã” foloseºte candidatul – imagi-
nea cu care vizitatorul este întâmpinat atunci când acceseazã
pagina ºi care, de regulã, este folositã pentru a defini tipul de me-
saje/interacþiune propus de pagina respectivã?);

– construcþia tematic-discursivã Facebook – atributele identitare ale can-
didatului, identitatea atribuitã contracandidaþilor/ susþinãtorilor,
pornind de la: enunþuri evaluative, metafore ºi elemente de lim-
baj pe care omul politic le foloseºte ºi pe baza cãrora îºi constru-
ieºte o identitate discursivã; 

– construcþia identitarã a omului politic pe pagina Facebook în funcþie uti-
lizarea strategicã a axelor temporale – în ce mãsurã construcþia paginii
(vizualã, verbalã, tehnologicã) privilegiazã trecutul identitar al candi-
datului, prezentul politic, respectiv, candidatul „în timp real”, „acum
ºi aici” (de exemplu, candidatul în contextul acþiunilor sale de cam-
panie), sau „viitorul”, respectiv, candidatul care are o viziune
politicã, îºi asumã programe politice ºi angajamente electorale etc.);

– participarea utilizatorilor la comunicarea Facebook – cum este integrat
strategic utilizatorul în construcþia dispozitivului? se folosesc teh-
nologii de comunicare suplimentare pentru interacþiunea cu vizi-
tatorii paginii, altele decât cele oferite de arhitectura Facebook?
Strategii de interactivitate ºi de mobilizare ale alegãtorilor utilizate;

– strategiile de campanie negativã – utilizarea umorului ºi a ironiei; cri-
tici la adresa contracandidatului, a unui politician, a unui partid, a
unui grup de partide (criticile pot viza declaraþiile candidatului, ac-
þiunile sale sau trãsãturi de caracter/trãsãturi fizice); atacuri directe
la adresa contracandidatului, a unui politician, a unui partid, a u-
nui grup de partide; utilizarea strategiilor de victimizare pentru a
lansa atacuri la adresa contracandidatului; evidenþierea erorilor con-
tracandidatului; identificarea unor comportamente de enunþare
specifice care stau la baza acestor strategii de campanie negativã;

– strategii de personalizare – au fost folosite categoriile propuse de
Hermans ºi Vergeer (2012) pentru studiul personalizãrii: (a) di-
mensiunea profesionalã a identitãþii candidatului, (b) referiri la viaþa
personalã ºi de familie ºi (c) referirile la preferinþele politicienilor. La
acestea s-a adãugat dimensiunea referiri la evenimente/experienþe cu
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dimensiune simbolicã pentru alegãtori (mesaje cu ocazia sãrbãtorilor
religioase, zilei naþionale, referiri la evenimente culturale/spor-
tive; mesaje mobilizatoare de tipul „go out to vote” etc.); ce compor-
tamente de enunþare susþin aceste strategii de personalizare ºi cu
ce efect?

– utilizarea contractului de comunicare specific Facebook – în ce mãsura
construcþia dispozitivului Facebook accentueazã/redefineºte con-
tractul de comunicare specific acestei reþele sociale? În ce mãsurã
contractul de comunicare al candidatului este respectat/redefinit
prin intermediul comunicãrii Facebook?

În cazul talk-show-urilor, grila de analizã menþine dimensiunile (a) stra-
tegii de mobilizare ºi interactivitate; (b) strategii de campanie negativã,
(c) strategii de personalizare. În plus, sunt integrate elemente specifice
care þin de comunicarea televizualã (Beciu, 2011): 

– Participarea la talk-show-urile politice – categorii de participanþi ºi
identitãþile „trasate” acestora prin dispozitiv;

– Statutul jurnalistului – comentator/evaluator; animator/observa-
tor; mediator/arbitru; jurnalist-instanþã civicã (reprezentant al
opiniei publice);

– Dispozitivul talk-show-ului politic în context electoral raportat la
contractul de comunicare al talk-show-ului politic.

Rezultatele analizei de dispozitiv permit evidenþierea unei continu-
itãþi sau a unei discontinuitãþi în ceea ce priveºte atributele de imagine
ale candidatului în mediul online ºi în mass-media precum ºi analiza
comparativã a temelor de campanie. Pentru o investigare aprofundatã
a mãsurii în care politicienii abordeazã un concept de campanie inte-
grat se impune completarea datelor obþinute cu o serie de interviuri cu
specialiºti în comunicarea politicã. Interviurile ar putea oferi informaþii
suplimentare referitoare la marketingul electoral în contextul noilor me-
dia, aºadar, dacã mijloacele de comunicare online sunt integrate coerent
în macro-strategia electoralã ºi nu sunt folosite doar ca mijloace de
creºtere a vizibilitãþii politice. 

IV. Sinteza demersului empiric 

În cadrul acestei cercetãri prezint un model de abordare teoreticã a
conceptului de profesionalizare a comunicãrii politice, întemeiat pe douã
dimensiuni: profesionalizarea la nivel instrumental ºi profesionalizarea
dezbaterii politice în context electoral. Am elaborat de asemenea un
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model de analizã empiricã a profesionalizãrii, sintetizat în Tabelul 1. Miza
demersului empiric propus este aceea de a releva cum se reconfigureazã
conceptul de profesionalizare în contextul emergenþei modelului de co-
municare web 2.0. 

Tabelul 1. Tabloul metodologic al lucrãrii

Contextul
analizat

Obiectivul de 
cercetare

Întrebãri de cercetare
Concepte

cheie

Metoda 
de 

cercetare
Corpus

Analiza
condiþiilor
de produ-
cere a 
agendei
electorale

Un obiectiv empiric: se
studiazã procesul de
formare a agendei
electorale – dacã
repertoriul tematic
promovat de politi-
cieni pe Facebook este
complementar sau
dimpotrivã, divergent
în raport cu temele
dezbãtute în mass-me-
dia (în talk-show-urile
politice).

1. Ce tipuri de teme pro-
moveazã oamenii politici
pe Facebook? ªi, corespun-
zãtor, ce tipuri de teme
electorale predominã în
mass-media (în talk-show-
urile politice)?

2. În ce mãsurã existã o con-
vergenþã/divergenþã între
temele discutate de candi-
daþi pe Facebook ºi temele
supuse dezbaterii în mass-
media? Dezvoltã candidaþii
în sfera online unele dintre
temele abordate în talk-
show-uri? Aºadar, în ce mã-
surã politicienii folosesc
Facebook pentru a dezbate
teme abordate în sfera tele-
vizualã, teme deja con-
sacrate în agenda electoralã
a momentului?

3. Comunicarea online a
candidaþilor pe Facebook
genereazã abordarea unor
teme în talk-show-urile
politice?

4. Plecând de la temele
abordate de candidaþi pe
Facebook, ce tip de
cunoaºtere politicã ºi elec-
toralã i se oferã utilizatoru-
lui-alegãtor? De exemplu,
în ce mãsurã paginile Face-
book ale candidaþilor oferã
o cunoaºtere în legãturã cu
programul politic al candi-
datului sau cu ideologia
care fundamenteazã oferta
electoralã?

Hibri-
dizarea
condiþiilor
de formare
a agendei
electorale

Analiza de
conþinut

Abordare
calitativ-
cantitativã

6 pagini
de Face-
book
(556 de
mesaje)

19 talk-
show-uri
televi-
zate
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Am luat în considerare premisa potrivit cãreia analiza profesionalizãrii
în contextul noilor media necesitã o raportare la comunicarea mediaticã.
În acest sens, a fost investigatã ipoteza normalizãrii comunicãrii online,
considerând un corpus eterogen, care permite analiza comparativã în-
tre Facebook ºi talk-show-urile televizate. Finalitatea demersului empiric
propus vizeazã în primul rând identificarea unei continuitãþi/disconti-
nuitãþi la nivelul repertoriului tematic promovat de politicieni pe paginile
Facebook / în cadrul talk-show-urilor politice. În al doilea rând, studiul
de faþã investigheazã cum utilizeazã candidaþii pe Facebook anumite
strategii predominante în comunicarea mediaticã (personalizarea comu-
nicãrii, campania negativã, strategii de interacþiune ºi mobilizare a alegã-
torilor). Plecând de la premisa cã strategiile de comunicare menþionate
reprezintã indicatori ai profesionalizãrii comunicãrii politice, rezultatele
acestui studiu vor putea pune în evidenþã particularitãþi ale profesiona-
lizãrii la nivel instrumental ºi din perspectiva dezbaterii politice în me-
diul online ºi în mass-media.

Analiza dis-
pozitivului
Facebook
ºi a dispozi-
tivului tele-
vizual

Un obiectiv analitic: se
studiazã ipoteza nor-
malizãrii comunicãrii
politice online.
Plecând de la aceastã
ipotezã, analizez cum
se reconfigureazã pe
Facebook o serie de
strategii consacrate în
contextul america-
nizãrii comunicãrii
politice: personalizarea
discursului politic sau
campania negativã. 
Investighez de aseme-
nea modalitatea de
manifestare în mediul
online a unor tendinþe
precum interactivitatea
ºi mobilizarea, com-
parativ cu mass-media.

1. Ce forme emergente
dobândesc strategii precum
personalizarea, campania
negativã, interactivitatea ºi
mobilizarea alegãtorilor în
mediul online (Facebook)
prin comparaþie cu mass-
media (cu talk-show-urile
politice)? 

2. În ce mãsurã Facebook
este utilizat de politicieni
pentru legitimarea unei
identitãþi electorale? Altfel
spus, modul în care omul
politic se raporteazã la
Facebook indicã utilizarea
acestei reþele sociale ca
parte a unui proiect de
campanie electoralã inte-
gratã? Politicianul foloseºte
mediul online ºi mass-me-
dia ca resurse comple-
mentare de legitimare a
unor teme de campanie
electoralã?

Personali-
zare

Campania
negativã

Mobilizare

Interactivi-
tate

Inovare 

Normali-
zare

Analiza de
dispozitiv

Abordare
calitativã

6 pagini
de Face-
book 

19 talk-
show-uri
televi-
zate
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IV. Comunicarea politicã online ºi
hibridizarea agendei mediatice în
context electoral

În vederea investigãrii fenomenului de hibridizare a condiþiilor de pro-
ducere a agendei electorale, în funcþie de interdependenþa temelor
abordate pe paginile Facebook oficiale ale politicienilor ºi în talk-show-
urile politice ºi de integrare a comunicãrii politice online în construcþia
talk-show-urilor politice, am apelat la analiza de conþinut. Obiectivul
acestui studiu este de a identifica repertoriile tematice în mediul online
ºi în mass-media tradiþionale în contextul campaniei pentru alegerile
parlamentare din 2012. Datele empirice vor fi analizate în vederea: 

a. Identificãrii unei convergenþe ºi/sau a unei discontinuitãþi între
temele discutate de candidaþi pe Facebook ºi temele supuse dez-
baterii în mass-media tradiþionale. 

b. De asemenea, paginile Facebook ale candidaþilor vor fi analizate
din perspectiva cunoaºterii politice la care are acces utilizatorul. 

I. Repertoriul tematic al candidaþilor în sfera online

Rezultatele cercetãrii empirice indicã faptul cã Facebook este mai puþin
utilizat pentru promovarea temelor de campanie electoralã (cum ar fi:
teme economice, de administraþie internã, teme de politicã externã sau
aspecte care þin de oferta politicã a unui candidat). Mai curând, Facebook
constituie un spaþiu de dezbatere a conjuncturii electorale – diverse subiecte
generate de contextul electoral (Figura 2). De asemenea, pe Facebook se
mediatizeazã evenimente sau experienþe cu încãrcãturã simbolicã pentru
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electoratul din România (cum ar fi participarea candidatului la sãrbãto-
rile religioase, ziua naþionalã, alte tipuri de sãrbãtori sau evenimente cul-
turale, mesaje de apreciere adresate cetãþenilor etc.). Prin discutarea celor
mai importante subiecte ale momentului, oamenii politici se angajeazã în
dezbaterea electoralã întreþinând imaginea unei „comunicãri de la o zi la
alta” (Beciu, 2011). La prima vedere, Facebook oferã oamenilor politici
un spaþiu de interacþiune directã cu alegãtorii, aceºtia având posibilitatea
sã se pronunþe asupra temelor aflate pe agenda zilei. 

Figura 2. Repertoriul tematic al oamenilor politici pe Facebook 

Abordarea temelor de campanie este influenþatã de strategia elec-
toralã a candidatului precum ºi de contextul politic în care se desfãºoarã
campania electoralã (pentru cazul analizat, alegerile legislative din 2012).
Politicieni precum Victor Ponta, Daniel Constantin ºi Mihai-Rãzvan
Ungureanu au atins toate cele patru dimensiuni tematice investigate, în
comunicarea pe Facebook. Detalierea subiectelor abordate de candidaþi
se regãseºte în Figura 3, care centralizeazã numãrul de referiri pentru
fiecare categorie de teme în parte, raportat la totalul mesajelor publi-
cate pe Facebook de fiecare candidat. 
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Figura 3. Repertoriul tematic pe Facebook – distribuþie pe politicieni (numãr de
referiri din totalul mesajelor fiecãrui politician)

În cazul lui Victor Ponta se constatã un echilibru între temele gene-
rate de contextul politic/de conjunctura politicã ºi celelalte tipuri de
teme (de agendã electoralã, evenimente sau experienþe simbolice pen-
tru electoratul român, teme din sfera personalã). O astfel de strategie
comunicaþionalã se explicã prin contextul campaniei electorale din
2012, care urma referendumului de suspendare a preºedintelui Traian
Bãsescu din vara aceluiaºi an. Evenimentele politice din vara lui 2012 au
fost considerate de opoziþia politicã o loviturã de stat, iar reprezentanþii
Uniunii Social Liberale (USL), al cãrei lider era Victor Ponta, au fost
acuzaþi cã nu respectã interesele României. Rãspunzând acestor dis-
cursuri, în campania pentru alegerile legislative, liderul PSD a adoptat
un discurs de naturã a-i legitima funcþia de prim-ministru ºi de reprezen-
tant al românilor în Parlament. Ponta a delimitat strategic teme de
agendã electoralã (mizând în special pe teme de politicã externã), a in-
trodus ca argument competenþa profesionalã ºi a multiplicat referirile
la viaþa personalã sau la evenimente cu încãrcãturã emoþionalã în încer-
carea de a stabili o legãturã cu alegãtorii.

Facebook devine astfel o resursã de comunicare ce le permite politicienilor sã
se repoziþioneze în raport cu discursurile politice dominante. În funcþie de strate-
gia electoralã, dar ºi de obiectivele politice asumate, politicienii folosesc
Facebook pentru a activa informaþii care îi avantajeazã ºi teme a cãror dez-
batere le poate aduce capital de imagine. Politicieni precum Mihai-Rãzvan
Ungureanu (ARD), Crin Antonescu (USL) ºi Victor Ponta (USL) au abor-
dat în principal subiecte generate de conjunctura electoralã (Figura 3). Mai
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exact, au distribuit fotografii ºi videoclipuri de la evenimentele la care au
luat parte în perioada campaniei, ºi-au promovat apariþiile televizate, au
lansat atacuri împotriva contracandidaþilor (în cazul lui Mihai-Rãzvan Un-
gureanu) sau împotriva preºedintelui Traian Bãsescu (în cazul lui Victor
Ponta ºi Crin Antonescu). 

Figura 4. Teme generate de contextul electoral – în funcþie de politician

I.1. Facebook dispozitiv de (de)legitimare în campania electoralã

Liderii coaliþiei de guvernare, USL, au întrebuinþat constant tema ra-
portãrii negative faþã de preºedintele României, lansatã încã de la înfi-
inþarea USL ºi consolidatã la referendumul din vara lui 2012. Candidaþii
care au practicat un discurs calat pe aceastã temã au fost în special Crin
Antonescu ºi Victor Ponta. În calitate de prim-ministru, Victor Ponta ata-
cã totodatã ºi guvernãrile anterioare, pentru a-ºi legitima propriul gu-
vern. Ponderea atacurilor este însã mai micã prin comparaþie cu
adversarii. În schimb, alþi actori politici precum Daniel Constantin, lide-
rul PC ºi de asemenea preºedinte al USL, abordeazã o comunicare pozi-
tivã bazatã pe referiri apreciative faþã de guvernul din 2012 (din care
fãcea parte în perioada alegerilor legislative ca deþinãtor al portofoliu-
lui agriculturii). La polul opus, liderii alianþei din opoziþie, ARD, au
lansat atacuri la adresa partidelor aflate la putere. Mai exact, candidaþii
ARD au criticat programul politic al contracandidaþilor (cazul lui Vasile
Blaga, ARD/PDL), erorile partidelor de la guvernare – membre USL
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(Cazul lui Mihai-Rãzvan Ungureanu, ARD/FC) ori au izolat evenimente
care au cauzat nemulþumire în rândul alegãtorilor ºi le-au discutat in-
tens (cazul lui Aurelian Pavelescu, ARD/PNÞCD, care a asociat iminenþa
închiderii combinatului Oltchim, din Râmnicu Vâlcea7, cu erorile gu-
vernãrii USL).

Figura 5. Cele mai importante teme de conjuncturã electoralã abordate de can-
didaþi pe Facebook (din totalul mesajelor analizate N=556)

Spre a-ºi legitima statutul, ei se referã la experienþa politicã pe care
au acumulat-o, pentru a-ºi atribui o poziþie de cunoaºtere ºi putere în
raport cu politicienii aflaþi la guvernare în 2012. O astfel de strategie este
utilizatã de Mihai-Rãzvan Ungureanu, ale cãrui mesaje negative se în-
dreaptã în special împotriva guvernului Ponta. În trecut Ungureanu a
ocupat de asemenea funcþia de prim-ministru ºi pe cea de ministru de
externe. El se legitimeazã astfel ca fiind un politician cu experienþa ºi
cunoºtinþele necesare pentru a evalua activitatea guvernului din 2012. 

Din punct de vedere al negativitãþii comunicãri politice, campania
electoralã pentru alegerile legislative din 2012 introduce douã pattern-uri
diferite de comunicare: candidaþii aflaþi la putere tind sã apeleze la o for-
mã de campanie preponderent pozitivã; în timp ce reprezentanþii opo-
ziþiei, challengerii, opereazã, de regulã, în tiparele unei campanii negative.

7. Pavelescu era candidatul ARD/PNÞCD pentru un post de deputat în Vâlcea.
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Este confirmatã astfel o tendinþã teoretizatã în literatura de specialitate
(Teodorescu et al., 2005), potrivit cãreia candidaþii care aspirã la preluarea
puterii tind sã recurgã la strategii de comunicare bazate pe atac. Printre
acestea se numãrã atacarea contracandidatului – crearea de îndoieli în rân-
dul alegãtorilor privind prestaþia oponentului, evidenþierea problemelor
oponentului; inducerea unui sentiment de nemulþumire ºi extinderea
acestei nemulþumiri asupra întregului context politic, economic ºi social
– sau ofensiva permanentã – lansarea de acuze la adresa contracandida-
tului, critici, exprimarea scepticismului, a dezaprobãrii, instigarea la re-
voltã sau crearea de panicã sau furie în rândul electoralului.

Cercetarea indicã faptul cã reprezentanþii puterii deºi nu evitã cu to-
tul comunicarea negativã, se concentreazã pe realizãrile mandatului lor
ºi pe angajamentele electorale (acest aspect va fi dezvoltat într-o secþiune
ulterioarã). Liderii opoziþiei, însã, de-construiesc acþiunile partidelor
aflate la putere, cu scopul probabil al demobilizãrii alegãtorilor indeciºi.
Facebook devine astfel o resursã de legitimare a statutului electoral al oame-
nilor politici ºi, deci, o resursã strategicã de comunicare electoralã, de legitimare
a unui bilanþ politic pozitiv sau pentru atacul adversarilor politici.

I.2. Facebook ca „jurnal de campanie”

Deºi atacurile politice au fost prezente în discursul pe Facebook al can-
didaþilor, acestea au avut o pondere micã raportat la întreaga strategie de
comunicare electoralã a candidaþilor în mediul online. Facebook a con-
stituit pentru oamenii politici în special o sursã de vizibilitate electoralã, care
le-a permis sã îºi „mediatizeze” evenimentele de campanie (Figura 5). De
asemenea, într-o mãsurã mai micã, oamenii politici au folosit aceastã reþea
socialã pentru a atrage un public mai numeros pentru apariþiile lor tele-
vizate. Acesta este un indicator al faptului cã deºi Facebook poate juca un
rol important în strategia comunicaþionalã a unui candidat, mijloacele de
comunicare tradiþionale sunt în continuare considerate resursele principale de cam-
panie electoralã. De altfel, potrivit unui sondaj comandat de Konrad Ade-
nauer Stiftung (KAS) ºi realizat de Centrul pentru Jurnalism Independent
(CJI) în decembrie 2013, românii se informeazã despre politicã de la tele-
vizor, în proporþie de 52%, mediul online situându-se pe al doilea loc în
topul surselor de informare pe acelaºi subiect, cu un procent de 29%.
Potrivit aceluiaºi sondaj, românii acordã aproximativ acelaºi grad de în-
credere informaþiilor primite de la televizor (30%) ºi celor din mediul on-
line (27%). Oamenii politici din România rãspund acestor tendinþe,
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incluzând mediul online în strategia lor de comunicare electoralã, însã
folosindu-l în special ca platformã de comunicare care difuzeazã infor-
maþii ºi popularizeazã evenimente care nu sunt neapãrat preluate de me-
dia tradiþionale. 

Aceeaºi funcþie o putem constata ºi pentru candidaþii din opoziþie.
Facebook este utilizat de cãtre aceºtia pentru creºterea vizibilitãþii elec-
torale, inclusiv pentru informarea publicului în ceea ce priveºte apari-
þiile candidatului în mass-media tradiþionale. Un exemplu în acest sens
este cel al candidaþilor Mihai-Rãzvan Ungureanu ºi Aurelian Pavelescu,
care au folosit Facebook pentru a atrage potenþiali telespectatori ai emi-
siunilor televizate la care urmau sã participe politicienii în cauzã. De
exemplu, pentru Aurelian Pavelescu, lider PNÞCD, o astfel de strategie
poate fi cu atât mai importantã cu cât partidul sãu de apartenenþã este
unul de mici dimensiuni, comparativ cu celelalte partide de pe scena
politicã româneascã, iar resursele de campanie sunt limitate. Mihai-Rãzvan
Ungureanu a folosit aceeaºi strategie pentru a-ºi creºte vizibilitatea în
colegiul de la Arad, unde candida pentru o funcþie de senator. O astfel
de strategie a rãspuns nevoii candidatului ARD/FC, de a câºtiga notori-
etate într-un colegiu nou, în care acesta nu mai candidase. În schimb,
Facebook a fost folosit mai puþin pentru mobilizarea utilizatorilor în
vederea participãrii la discuþii cu candidatul. Aceastã oportunitate a fost
folositã în special de Mihai-Rãzvan Ungureanu, dintre mesajele sale Face-
book (N=144) putând fi identificate cinci invitaþii la dezbateri. 

Plecând de la rezultatele discutate, Facebook a oferit politicienilor po-
sibilitatea de a promova evenimente care altminteri nu s-ar fi bucurat de
atenþia media tradiþionale cu o audienþã naþionalã8. Facebook s-a trans-
format astfel într-un „jurnal de campanie” care panorama evenimentele
electorale ale candidaþilor ºi reproducea secþiuni din discursurile de cam-
panie, fotografii ºi videoclipuri de la evenimente. Totodatã, Facebook este
un accesoriu de creºtere a audienþei pentru apariþiile televizate ale politi-
cienilor. Prin urmare, deºi aceastã reþea socialã este o resursã de comu-
nicare electoralã importantã, televiziunea rãmâne în continuare mijlocul
de interacþiune cu alegãtorii, preferat de politicieni.

8. O parte a evenimentelor de campanie au fost preluate în mass-media locale,
însã referenþialul analizei de faþã au fost sursele de informare tradiþionale cu
acoperire naþionalã.
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I.3. Facebook ºi construcþia angajamentelor electorale

Facebook constituie pentru oamenii politici o resursã comunicaþion-
alã care le permite sã abordeze cele mai importante teme discutate pe
parcursul campaniei (ex. declaraþii/acþiuni ale preºedintelui sau contra-
candidaþilor, numirea prim-ministrului), sã îºi popularizeze propriile
evenimente de campanie ºi sã dezbatã teme de agendã electoralã. Totuºi,
în campania din 2012, aceastã componentã – dezbaterea temelor de
agendã electoralã (teme economice, de administraþie internã, teme de
politicã externã, prezentarea ofertei electorale) – a reprezentat doar
13,48% (~14%) din strategia de comunicare pe Facebook a candidaþilor,
un procent puþin semnificativ în comparaþie cu atenþia acordatã
subiectelor generate de conjunctura electoralã sau referinþelor la eveni-
mente/experienþe cu încãrcãturã simbolicã pentru alegãtori. 

Rezultatele indicã o tendinþã de utilizare a Facebook în funcþie de
obiectivele strategice ale candidaþilor. În acest sens, candidaþii aflaþi la
putere tind sã acorde o importanþã mai mare temelor de agendã elec-
toralã (Figura 6). De asemenea, din datele centralizate în Figura 7, ob-
servãm cã Victor Ponta privilegiazã teme de politicã externã, teme
economice, sociale sau de administraþie internã. Se remarcã influenþa
contextului politic în care a avut loc campania pentru alegerile legisla-
tive din anul 2012. Astfel, în urma referendumului pentru suspendarea
preºedintelui din vara aceluiaºi an, liderii opoziþiei au acuzat conducerea
USL de atitudini anti-europene. 

Figura 6. Teme de agendã electoralã – distribuþie pe politicieni
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Pentru a contracara discursurile adversarilor politici, în toamna lui
2012, Victor Ponta a mizat în special pe temele de politicã internaþion-
alã (vizite la nivel înalt, confirmãri ale eforturilor de guvernare ale USL
obþinute de la înalþi lideri europeni) sau pe tema europeanã (buna
reprezentare a intereselor României în Europa, poziþia României la
Bruxelles pe tema alocãrii fondurilor europene ºi utilizarea dreptului de
veto). În acest fel, primul-ministru a gestionat în faþa susþinãtorilor sãi
o atitudine pro-europeanã, exprimatã prin angajamentul de a reprezen-
ta adecvat interesele României în Europa. 

Figura 7. Detalierea temelor de agendã abordate 

Liderii ARD au abordat mai puþin tema europeanã, concentrându-se
în schimb pe promovarea programului politic (care este menþionat în
discursul lor, fãrã a fi aprofundate teme specifice) ºi/sau pe angajamente
electorale (candidaþii anunþã mãsuri pe care le vor susþine odatã ce vor
dobândi funcþia de parlamentar, însã nu detaliazã paºii pe care îi vor ur-
ma pentru îndeplinirea lor). Scopul candidaþilor ARD în cadrul cam-
paniei a fost de a-ºi legitima oferta politicã drept o alternativã viabilã la
oferta candidaþilor USL. Delegitimarea ofertei politice a adversarului
este practicatã în special de Mihai-Rãzvan Ungureanu. 
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În calitate de fost prim-ministru, Mihai-Rãzvan Ungureanu a abor-
dat teme economice, de administraþie internã sau de politicã externã,
de obicei ca rãspuns la subiectele discutate de liderii USL ºi pentru a-ºi
reitera experienþa în materie de guvernare. Prin strategia abordatã,
politicianul s-a aflat constant în ofensivã faþã de contracandidaþii sãi. Tot-
odatã, pe lângã criticile pe care le adreseazã adversarilor politici, el îºi
prezintã propria viziune politicã (exprimatã prin angajamente elec-
torale), pe care astfel o legitimeazã. În ceea ce priveºte tema europeanã,
aceasta este pentru Ungureanu un mijloc de a deconstrui viziunea
politicã a adversarilor (de ex. „Nu mi-as fi imaginat niciodatã, ca fost mi-
nistru al afacerilor externe, cã vom ajunge în situaþia în care o parte a
clasei politice sã priveascã ieºirea României din Uniunea Europeanã ca
pe o opþiune posibilã, prin comportament, prin decizii, prin discurs”).

Din perspectiva datelor analizate, Facebook se profileazã ca o resursã
pentru dezvoltarea unor teme considerate de importanþã strategicã pentru Româ-
nia (de ex. poziþia României la consiliul european de la Bruxelles pe
tema alocãrii fondurilor europene, exprimarea dreptului de veto). Can-
didaþii tind sã se asocieze cu o temã electoralã consideratã esenþialã pen-
tru construcþia politicã a þãrii – politica externã în cazul lui Victor Ponta,
temele economice (în special din domeniul agriculturii) în cazul lui
Daniel Constantin sau validitatea unei viziuni despre dezvoltarea soci-
etãþii, cazul liderilor ARD Vasile Blaga, Mihai-Rãzvan Ungureanu sau
Aurelian Pavelescu.

I.4. Sfera vieþii private ca argument electoral. 
Demitizarea comunicãrii politice

Paradoxal, datele empirice indicã faptul cã politicienii au acordat o
importanþã redusã cultivãrii dimensiunii personale a comunicãrii
politice pe Facebook. Referirile la trãsãturile de caracter, experienþele
personale ale candidatului, viaþa de familie º.a. sunt limitate. Temele din
sfera personalã au avut o reprezentare de 2,87% din totalul mesajelor
publicate de oamenii politici analizaþi pe reþeaua socialã menþionatã. Din
cei ºase politicieni incluºi în aria de investigare a acestui studiu, doar trei
au distribuit mesaje referitoare la viaþa de familie, experienþele sau prefe-
rinþele personale – Victor Ponta, Daniel Constantin ºi Mihai-Rãzvan 
Ungureanu (Figura 8). 
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Figura 8. Teme din sfera personalã – Facebook (numãr de referiri din totalul mesa-
jelor publicate de fiecare candidat)

Datele centralizate în Figura 8 indicã douã tipuri de personalizare a
comunicãrii politice: 

a. personalizarea ca rezultat al tendinþei de americanizare a comunicãrii
politice din România, prin aducerea familiei în prim plan în
cadrul campaniei electorale (cazul lui Victor Ponta ºi al lui Daniel
Constantin); 

b. personalizarea cu tentã populistã (de exemplu, Mihai-Rãzvan Ungureanu,
care invocã diverse ritualuri domestice precum mersul la piaþã, lu-
crul la calculator – în cazul sãu aceastã strategie poate fi interpre-
tatã ca o încercare de repoziþionare faþã de controversele privind
cheltuielile de protocol mari din timpul guvernãrii sale). Deºi ca-
racterul populist poate fi asociat ºi referirilor la viaþa de familie,
evocarea ritualurilor de viaþã cotidianã are o încãrcãturã comer-
cialã pronunþatã, accentuând demitizarea politicului prin cultivarea
unei senzaþii de similaritate între alegãtori ºi politician.

Potrivit lui Ian McAllister (2005, p. 11), tendinþa de personalizare a
politicii în statele post-comuniste, are la origine, printre altele, lipsa în-
crederii cetãþenilor în instituþiile politice. În acest sens, autorul porneºte
de la studiile realizate de Rose ºi Mishler (ex. 1997) care analizeazã nive-
lul de încredere în instituþii ºi în guvernãrile post-comuniste, al cetãþenilor
din statele est europene. Nivelul scãzut al încrederii în instituþii a favorizat,
potrivit lui McAllister, creºterea în importanþã a strategiilor de perso-
nalizare a discursului politic. Cauzele pentru acest fenomen sunt mult mai
profunde. Personalizarea este de asemenea un rãspuns la scãderea
numãrului de membri ai partidelor politice sau al slãbirii loialitãþii
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tradiþionale faþã de partide (Whiteley, 2011). Revenind la þãrile post-co-
muniste, personalizarea poate fi interpretatã ca o modalitate de a câºtiga
încrederea alegãtorilor în contextul scãderii participãrii la vot a alegã-
torilor (Whiteley, 2011; Northmore-Ball, 2012). În acest context, politi-
cienii cautã noi modalitãþi de a interacþiona cu electoratul.

În cazul Facebook, personalizarea este deopotrivã un efect al alegerilor
pe care omul politic le face în ceea ce priveºte tipul de informaþie pe care
îl privilegiazã pe pagina sa – cazul politicienilor incluºi în aria de investi-
gare a acestui studiu – dar este ºi un efect implicit. Pentru autori precum
Hermans ºi Vergeer (2012, p. 73) însuºi faptul cã un politician
împãrtãºeºte cu alegãtorii în mediul online – site, blog, cont pe o reþea
socialã – viziunea sa politicã, detalii despre parcursul sãu profesional sau
despre viaþa personalã este un semn al personalizãrii. Continuând aceastã
idee, Vergeer et al. (2013) susþin cã, odatã cu emergenþa web 2.0, campani-
ile electorale au trecut în era campaniilor personale. Miza constã în identifi-
carea tipului de informaþie despre viaþa personalã preferat ºi distribuit de
politicieni pe mijloacele de comunicare online pe care le deþin. 

În cadrul studiului de faþã, temele care þin de agenda electoralã sau
de contextul politic au fost subsumate dimensiunii profesionale a can-
didaþilor, iar referirile la familie, preferinþe sau experienþe personale sau
referirile la experienþe/evenimente cu valoare simbolicã au fost subsu-
mate dimensiunii umane/personale a comunicãrii politice. Rezultatele
studiului demonstreazã cã balanþa în ceea ce priveºte frecvenþa numãru-
lui de referiri la cele douã dimensiuni este înclinatã în favoarea celei pro-
fesionale. Referirile la sfera personalã existã, însã importanþa pe care
candidaþii o acordã acestor aspecte nu este considerabilã. În acelaºi timp,
deºi datele prezentate indicã o tendinþã de negativizare a discursului po-
litic pe Facebook, trebuie precizat cã politicienii se atacã între ei doar
în legãturã cu aspecte ce þin de activitatea lor profesionalã.

Faptul cã referirile online la teme din sfera vieþii private nu au o pon-
dere semnificativã nu înseamnã cã personalizarea politicii nu ar fi o
caracteristicã a comunicãrii politice din România. Potrivit datelor cen-
tralizate în Figura 9, pe Facebook politicienii au oportunitatea de a pro-
mova un stil personal de comunicare, propunând teme ºi publicând
mesaje pe care în mass-media tradiþionale, teoretic, nu ar avea posibili-
tatea sã le promoveze cu aceeaºi uºurinþã9 (publicarea de mesaje-urãri

9. Lejeritatea promovãrii temelor discutate se referã la posibilitatea de a aborda teme
de discuþie care ar fi mai greu de abordat într-o emisiune televizatã, unde cursul dis-
cuþiei este controlat de jurnalist.
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cu ocazia sãrbãtorilor religioase, a zilei naþionale sau a altor sãrbãtori ºi
evenimente culturale, promovarea de mesaje mobilizatoare, mesaje de
apreciere la adresa alegãtorilor º.a.). Totuºi, ei se limiteazã sã promoveze
evenimente de campanie, personalizând desigur rolul lor în aceste eveni-
mente, dar fãrã a acorda o atenþie specialã unor strategii mai nuanþate
de personalizare a discursului.

Figura 9. Referiri la evenimente sau experienþe semnificative – Facebook 

Personalizarea comunicãrii pe Facebook, deºi mai puþin vizibilã în
campania electoralã din 2012, a fost folositã mai ales ca o strategie de
reducere a distanþei psihologice dintre politicieni ºi cetãþeni ºi de con-
solidare a încrederii politice. Faptul cã un politician felicitã un cetãþean
pentru o reuºitã, aºa cum procedeazã Victor Ponta, sau recomandã un
eveniment cultural, aºa cum face Mihai-Rãzvan Ungureanu, le mul-
þumeºte alegãtorilor pentru sprijin ºi colegilor de partid, cazul lui Crin
Antonescu, determinã estomparea caracterului formal al procesului po-
litic. Candidatul se defineºte ca un cetãþean obiºnuit, cu care alegãtorii
se pot identifica. Se trece astfel la aºa-numita politicã a similaritãþii, a supra-
punerii de experienþe ºi emoþii dintre politicieni ºi electorat, care
aparent nu mai reprezintã douã grupuri sociale diferite: a celor care
încearcã sã persuadeze ºi a celor persuadaþi. Politicianul nu îºi pierde
statutul ºi poziþia de putere în raport cu alegãtorii, însã speculeazã
subiecte preferate de cei din urmã pentru a-ºi creºte notorietatea ºi a
câºtiga încrederea alegãtorilor. 
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În sens larg, personalizarea comunicãrii poate fi asociatã populismu-
lui, contribuind în anumite condiþii la diminuarea calitãþii dezbaterilor
politice. Aceeaºi practicã plaseazã însã comunicarea într-un cadru infor-
mal, mai apropiat de alegãtor ºi mai uºor de înþeles. În cazul studiului
de faþã, specularea sãrbãtorilor religioase sau a zilei naþionale ca teme
de campanie (o practicã întâlnitã pe paginile Facebook ale politicienilor
care fac parte din aria de investigare a acestei cercetãri) sau participarea
candidaþilor la slujbe religioase (cazul lui Victor Ponta) indicã accentu-
area comunicãrii politice de tip populist. Acelaºi efect de comunicare
se poate obþine ºi prin menþionarea strategicã a unor personalitãþi
politice, personalitãþi din sfera culturalã sau din lumea sportului. Se pro-
duce, astfel, un transfer de imagine ºi notorietate între omul politic ºi
personalitatea invocatã. Politica trece printr-un proces de vedetizare, oa-
menii politici dobândind acelaºi statut precum starurile de cinema, dupã
cum observã Donatella Campus (2010) ºi împrumutând din notorietatea
ºi capitalul de imagine al acestora.  

II. Repertoriul tematic al candidaþilor în talk-show-urile
televizate

Analiza de conþinut a fost de asemenea folositã pentru identificarea
principalelor teme discutate în talk-show-urile televizate în campania
pentru alegerile legislative din anul 2012. În acest sens, au fost analizate
talk-show-uri politice (N=19) din perioada campaniei, difuzate pe pos-
turile de televiziune din România cu specific de informare ºi dezbatere
politicã. Codarea datelor s-a realizat separat pentru temele abordate de
jurnaliºti (moderatori sau jurnaliºti cu rolul de invitaþi permanenþi ai
emisiunilor, ori cu rolul de analiºti) ºi de politicieni (aparþinând uneia
dintre cele douã alianþe care au polarizat dezbaterea electoralã în toam-
na lui 2012 – USL ºi ARD). Datele subsumate Figurii 10 indicã tendinþa
jurnaliºtilor ºi politicienilor de a aborda în principal subiecte generate
de conjunctura electoralã. 

II.1. Conjunctura electoralã ca temã structurantã

Temele de agendã electoralã (teme economice – cum ar fi agricul-
tura; teme de politicã externã – în cazul de faþã buna reprezentare a in-
tereselor României în Europa, participarea la Consiliul European de la
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Bruxelles, utilizarea dreptului de veto; teme de administraþie internã –
cum ar fi modificarea Constituþiei) nu ocupã o pondere importantã în
discursul politicienilor ºi al jurnaliºtilor, raportat la totalitatea subiectelor
discutate în cadrul talk-show-urilor. Aceastã tendinþã nu este valabilã ºi
în privinþa temelor generate de conjunctura politicã (Figura 10). Oa-
menii politici activeazã mai intens aceastã dimensiune tematicã fie ca un
rãspuns la provocarea jurnaliºtilor, care de asemenea tind sã privilegieze
aceste teme, fie preferã sã adopte o strategie de ofensivã permanentã eva-
luând acþiunile sau declaraþiile contracandidaþilor ºi lansând atacuri (aces-
te aspecte vor fi mai nuanþat puse în evidenþã prin analiza de dispozitiv).

Figura 10. Repertoriu tematic talk-show-uri 

În ceea ce priveºte temele de agendã electoralã, în funcþie de afilierea
partinicã a oamenilor politici invitaþi în cadrul emisiunilor, abordarea
acestei dimensiuni tematice diferã. O tendinþã degajatã de analiza cor-
pusului de emisiuni propus este aceea cã, de regulã, temele sunt setate
de jurnaliºti ºi apoi preluate/dezvoltate de politicieni. Oportunitatea oa-
menilor politici de a introduce subiecte noi pe agenda de discuþie a u-
nei emisiuni este datã însã de preferinþa politicã a postului de
televiziune sau de formatul emisiunii. Reprezentanþii ARD ating în dis-
cursul lor în special teme de politicã externã sau discutã despre validi-
tatea programului lor politic. Posibilitatea de a introduce teme noi pe
agenda emisiunii este însã limitatã de afilierea politicã a postului. Ast-
fel, la B1 TV, un post de televiziune favorabil ARD, politicianul invitat
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introduce în dezbatere programul politic al ARD, deºi jurnalistul nu dis-
cutã teme de agendã electoralã. În schimb, la Digi 24 – un post de tele-
viziune cu o abordare echidistantã – temele discutate de politicienii ARD
urmãresc îndeaproape temele propuse de jurnalist. Aceeaºi tendinþã
poate fi observatã ºi în cazul reprezentanþilor USL, care reuºesc sã intro-
ducã teme de dezbatere pe agenda de discuþii a emisiunii, în mãsura în
care sunt invitaþi la un post de televiziune favorabil alianþei (Antena 3,
România TV). 

Un caz aparte este reprezentat de emisiunea „Prim plan”, difuzatã de
TVR, unde politicianul USL introduce teme noi, pe lângã cele propuse
de jurnalist, deºi nu se poate vorbi de o susþinere asumatã a postului faþã
de aceastã alianþã. O explicaþie ar putea fi aceea cã emisiunea este una
de tip „unu la unu” în care politicianul ºi jurnalistul se aflã faþã în faþã,
iar subiectul emisiunii este discutarea programului politic al USL ºi re-
alizãrile/nereuºitele guvernului din 2012 (condus de Victor Ponta, lider
USL). Politicianul are astfel ocazia de a-ºi exprima viziunea politicã sau
opiniile fãrã a fi întrerupt de alþi invitaþi. Cadrul de dezbatere propus
de emisiunile televizate în ceea ce priveºte aprofundarea temelor de
agendã electoralã – cele care pot avea un impact direct asupra Româ-
niei ºi a alegãtorilor – este unul restrâns. Programele politice sunt abor-
date într-o manierã formalã, fãrã a face obiectul unor dezbateri
aprofundate. În plus, prin polarizarea discursului politic în funcþie de
afilierea politicã a posturilor de televiziune se instituie un tip de dezbatere
adresat unui electorat deja convins de oferta politicã a unei familii politice. Sunt
consolidate, astfel, opinii deja formate, iar oportunitatea de a convinge
categorii noi de electorat este limitatã. 

II.2. Dezvãluirile – practici recurente în talk-show-urile politice

În cadrul talk-show-urilor – cele introduse în aria de investigare a aces-
tui studiu – s-au dezbãtut în principal teme de conjuncturã
politicã/generate de contextul politic. O detaliere a temelor discutate
în talk-show-uri a fost realizatã în cadrul Figurii 11. Dintre subiectele cel
mai intens discutate în cadrul talk-show-urilor reþinem: declaraþiile
preºedintelui Traian Bãsescu din perioada campaniei; declaraþii ale can-
didaþilor USL sau ARD din aceeaºi perioadã; numirea prim-ministrului;
referendumul pentru suspendarea preºedintelui din vara lui 2012. 
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Figura 11. Referiri la teme generate de contextul electoral în talk-show-uri (pro-
cente din totalul emisiunilor, N=19)

Subiectele sunt de obicei introduse de jurnalist, care defineºte astfel
tema emisiunii, ºi ulterior sunt dezvoltate de politicieni, în funcþie de in-
teresele electorale ale partidului/alianþei pe care o reprezintã. Într-o pro-
porþie mai micã, jurnaliºtii au discutat aspecte referitoare la guvernarea
din 2012, posibilitatea fraudãrii alegerilor, evenimentele de campanie ale
candidaþilor la alegerile prezidenþiale, sau poziþia lor în sondajele de
opinie. Ca tendinþã, agenda electoralã este „împachetatã” de jurnaliºti în-
tr-o logicã a dezvãluirilor – sunt prezentate cele mai noi declaraþii, cele
mai noi situaþii conflictuale, ori sunt discutate teme de conjuncturã
politicã din perspectiva evenimentelor recente (cum se întâmplã în cazul
temelor referitoare la numirea prim-ministrului – acestea sunt analizate
în contextul trasat de conflictul dintre preºedinte ºi partidele de la gu-
vernare, membre USL, ca urmare a referendumului din 2012). 

Acest mod de mediatizare a tematicilor electorale (alãturi de accentul
pus pe discutarea celor mai recente sondaje de opinie, ce inventariazã avan-
sul sau declinul candidaþilor în preferinþele alegãtorilor) poate fi interpre-
tat ca o manifestare a efectului horse race (Blumler & Coleman, 2010).
Potrivit unor autori precum Blumler ºi Coleman (2012, p. 143), metafora
cursei de cai, care a dominat mult timp imaginarul competiþiei politice, a
devenit o caracteristicã permanentã a acesteia. Prin intermediul sãu se dis-
cutã continuu despre politicienii care dominã câmpul dezbaterii politice
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sau despre cei care au încetat sã mai manifeste influenþã, iar credibilitatea
politicã este atribuitã pe baza rezultatelor sondajelor de opinie sau a noto-
rietãþii unui actor politic. Sunt însã ºi situaþii în care politicienii, la rândul
lor, introduc teme de dezbatere, cum este cazul „referirilor la posibilitatea
fraudãrii alegerilor”, sau a „lipsei dezbaterilor electorale”, douã dintre
temele care se repetã recurent în discursul reprezentanþilor ARD. 

Ca un contradiscurs la aceastã temã, reprezentanþii USL se referã la
„corectitudinea organizãrii alegerilor” sau subliniazã necesitatea obþine-
rii unei majoritãþi clare în Parlamentul României, care la acel moment
a fost calificat de liderii USL ca fiind ilegitim. Politicienii valorizeazã anu-
mite teme, ca urmare a obiectivelor electorale pe care le urmãresc. În
timp ce reprezentanþii ARD se distanþeazã de sau apreciazã declaraþiile
preºedintelui din timpul campaniei, candidaþii USL au o poziþie criticã
în raport cu acestea. Un alt exemplu este cel al raportãrii diferite la gu-
vernãrile anterioare ale reprezentanþilor USL ºi ARD. Candidaþii USL
legitimeazã activitatea guvernului Ponta criticând guvernãrile anterioare,
pe când candidaþii ARD se raporteazã pozitiv la guvernãrile anterioare
(din care a fãcut parte PDL, partid care alcãtuieºte Alianþa România
Dreaptã). Tonalitatea dezbaterilor este influenþatã de implicarea preºe-
dintelui în campanie, care a lansat o serie de declaraþii controversate.

Dincolo de predictibilitatea acestor tendinþe, rezultatele prezentate
sunt importante deoarece indicã o polarizare a discursului televizat în cam-
pania din 2012, care tinde sã se axeze pe conflict ºi abordarea spectacularã
a temelor de dezbatere. În acest sens, trebuie avutã în vedere o caracteris-
ticã structurantã a sferei televizuale din România în ultimul deceniu, o
sferã puternic polarizatã ca urmare a preferinþelor politice ale trusturilor
media. Drept consecinþã, talk-show-urile tind sã promoveze un tip de dez-
batere negativ, axat pe dezvãluiri ºi pe accentuarea stãrii de conflict din-
tre actorii prezenþi în emisiune.

În raport cu temele de agendã electoralã ºi cele de context politic,
temele din sfera vieþii private/a vieþii cotidiene au o pondere mai restrân-
sã în discursul politicienilor ºi al jurnaliºtilor. Tendinþa celor douã cate-
gorii de actori este de a evita aceste teme, sau atacurile pe aceste teme.
Un alt aspect care ar trebui menþionat este acela cã în cadrul talk-show-
urilor au existat referiri puþine la evenimente sau experienþe cu dimen-
siune simbolicã pentru electoratul din România. Comunicarea în cadrul
talk-show-urilor este un proces de negociere a temelor de dezbatere între politi-
cieni ºi jurnaliºti – pentru politicieni, posibilitatea de a genera teme de
dezbatere este restrânsã în mãsura în care jurnaliºtii nu creeazã un cadru
de interacþiune propice în acest sens.

Profesionalizarea discursului politic în era social media

122

+Profesionalizarea_discursului_politic.qxd  17.10.2017  18:31  Page 122



III. Tipologia temelor electorale în sfera online ºi în
sfera televizualã: elemente explicative

Odatã stabilite cele mai importante subiecte de dezbatere abordate pe
paginile Facebook oficiale ale politicienilor ºi în cadrul talk-show-urilor, am
investigat relaþia dintre agenda online ºi agenda mediaticã în campania
pentru alegerile legislative din 2012. Ca tendinþã, rezultatele obþinute prin
analiza de conþinut aratã cã atât în mediul online, pe paginile Facebook
oficiale ale politicienilor, cât ºi în talk-show-uri, cele mai discutate teme au
fost cele referitoare la contextul politic ºi electoral (declaraþii ale preºe-
dintelui sau ale contracandidaþilor – pe Facebook ºi în talk show-uri; eveni-
mente electorale sau promovarea apariþiilor televizate – în cazul paginilor
de Facebook; lipsa dezbaterilor electorale, lipsa de legitimitate a Parlamen-
tului, posibilitatea fraudãrii alegerilor – în cazul talk-show-urilor politice).

Datele prezentate în Figura 12 indicã totuºi, repertorii tematice
diferite în mediul online ºi în mass-media tradiþionale. În timp ce în
cadrul talk-show-urilor, temele de agendã electoralã sunt cele mai im-
portante dupã cele generate de contextul politic, în mediul online politi-
cienii se referã mai mult la evenimente ºi experienþe cu încãrcãturã
simbolicã pentru alegãtori. Este vorba de o formã emergentã de personalizare
a discursului politic, specificã Facebook. 

Figura 12. Relaþia dintre repertoriul tematic pe Facebook ºi cel din talk-show-urile
politice

În ceea ce priveºte temele de agendã electoralã, Facebook constituie
în principal o resursã de promovare a ofertei politice (fie sunt formulate
angajamente de campanie, fie se fac referiri la programele politice ale
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candidaþilor10) (Figura 13). Temele de politicã externã, larg discutate în
cadrul talk-show-urilor, au fost abordate de politicieni ºi în mediul on-
line (deºi politicienii se axeazã pe Facebook pe aspecte favorabile strate-
giei lor de comunicare – de exemplu, Victor Ponta se axeazã pe reuºitele
guvernului pe care îl conduce – deblocarea fondurilor POSDRU –, sau
pe interpelãri ale preºedintelui în ceea ce priveºte poziþia României la
Bruxelles pe tema alocãrii fondurilor europene). Faptul cã temele de
agendã electoralã nu au fost predominante în sfera online ºi nici în cea
televizualã indicã o lipsã de substanþã a dezbaterilor electorale, ale cãror
puncte de interes au fost mai degrabã subiectele ce þin de conjunctura
electoralã ºi mai puþin subiectele referitoare la viziunea politicã a can-
didatului/la programe politice. 

Figura 13. Referinþe la teme de agendã electoralã: Facebook vs. Talk-show-uri

Suprapunerea parþialã a agendelor de dezbatere între mediul online ºi
cel televizual se constatã ºi în ceea ce priveºte temele generate de contex-
tul politic. În timp ce în mass-media tradiþionale declaraþiile preºedintelui

10. Diferenþierea între angajamentele electorale ºi referirile la programul politic
al candidaþilor este datã de o practicã specificã întâlnitã în campania din 2012. Can-
didaþii menþioneazã programul politic al alianþei în discursul lor, însã nu îl detaliazã,
susþinând doar viabilitatea lui în raport cu programul politic al contracandidaþilor.
Paralel cu aceastã practicã, oamenii politici formuleazã angajamente electorale, pe
care ºi le asumã ca obligaþii. La fel ca în cazul programelor politice, candidaþii nu
oferã detalii despre cum vor fi duse la îndeplinire angajamentele asumate.
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Traian Bãsescu au fost un subiect central al dezbaterilor dintre jurnaliºti ºi
politicieni, Facebook a fost folosit în principal pentru popularizarea
evenimentelor de campanie ºi apariþiilor televizate ale candidaþilor ºi, în-
tr-o proporþie mai micã, pentru comentarea declaraþiilor/acþiunilor con-
tracandidaþilor sau ale preºedintelui. Abordarea unor teme precum
posibilitatea fraudãrii alegerilor, anunþarea listelor de alegãtori, ilegitimi-
tatea Parlamentului sau delimitarea atribuþiilor preºedintelui – discutate
de politicieni în talk-show-uri – nu este continuatã în sfera online (nu de
cãtre toþi politicienii incluºi în aria de investigare – de ex. Mihai-Rãzvan
Ungureanu discutã, izolat, lipsa dezbaterilor electorale). Jurnaliºtii nu se
raporteazã la temele introduse de politicieni pe Facebook atunci când sta-
bilesc agenda de dezbatere în cadrul talk-show-urilor, ci propun propriile
teme de dezbatere. Facebook devine astfel un mijloc suplimentar de comunicare
pentru oamenii politici, de creºtere a vizibilitãþii electorale, dar mai puþin
o resursã care contribuie la producerea cunoaºterii electorale ºi la pro-
blematizarea agendei electorale. 

Rezultatele cercetãrii confirmã tendinþe observate în literatura curen-
tã (Jensen, 2013), care contrazic teoria substituirii (investigatã de autori pre-
cum Althaus ºi Tewksbury în 2001) formulatã în legãturã cu mediul online.
Premisa pe care se întemeiazã aceastã teorie este aceea cã mijloacele de
comunicare online sunt din ce în ce mai des folosite de utilizatori pentru
informare sau divertisment ºi tind sã înlocuiascã treptat mijloacele de co-
municare tradiþionale. Althaus ºi Tewksbury (2001) au demonstrat cã teo-
ria substituirii se aplicã în special în ceea ce priveºte activitãþile de relaxare
– tot mai mulþi utilizatori de internet se orienteazã spre mediul online pen-
tru divertisment, în detrimentul programelor televizate. Totuºi, publicul se
informeazã în continuare folosind mijloacele de comunicare tradiþionale,
iar sursele de informare online vin în completarea acestor mijloace, nu le
substituie (cu alte cuvinte, suplimenteazã informaþia din media
tradiþionale). Contrar acestei abordãri, tendinþa suplimentãrii (Jensen, 2013)
propune urmãtoarea viziune: alegãtorii se informeazã despre procesul elec-
toral sau politic atât din mediul online, cât ºi din media tradiþionale, deci
nu poate fi vorba de substituire. Considerând corpusul analizat, politicienii
rãspund acestei tendinþe folosind mediul online (paginile Facebook, mai
exact) în principal pentru a creºte audienþa apariþiilor lor televizate sau vizi-
bilitatea unor evenimente care nu sunt preluate în mass-media. Într-o mã-
surã mai micã, Facebook este utilizat pentru a discuta teme strategice (cum
ar fi prezentarea ofertei electorale sau atacarea contracandidaþilor).

Nu în ultimul rând, datele (Figura 14) indicã faptul cã politicienii
folosesc Facebook în special pentru mobilizarea alegãtorilor la vot. În
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timp ce în cadrul talk-show-urilor, politicienii se adapteazã la temele de
dezbatere propuse de jurnaliºti, pe Facebook, ei preiau controlul comu-
nicãrii ºi se adreseazã direct alegãtorilor, chemându-i la vot. O astfel de
strategie de comunicare poate avea, în anumite condiþii, efecte pozitive
asupra mobilizãrii alegãtorilor. Spre exemplu, studii recente (Jensen,
2013) demonstreazã cã mediul online poate fi folosit pentru mobilizarea
alegãtorilor tineri. Totodatã, folosirea blogurilor sau a telefoanelor mo-
bile contribuie la o mai bunã mobilizare politicã (Rojas & Puig-i-Abril,
2009). Aceste rezultate contrazic studii mai vechi care demonstreazã cã
mediul online are efecte limitate în ceea ce priveºte mobilizarea elec-
toratului (Davis, 1999). 

O analizã exploratorie a rezultatelor oferite de Biroul Electoral Cen-
tral (www.becparlamentare2008.ro; www.becparlamentare2012.ro) in-
dicã o creºtere a prezenþei la vot în judeþe precum Teleorman (de la
52,68% în anul 2008, la 54,73% în 2012) sau Gorj (de la 41,71% în 2008,
la 54,14% în 2012), unde au candidat Crin Antonescu ºi respectiv Victor
Ponta, politicieni cu o activitate intensã pe Facebook ºi care au câºtigat
alegerile în colegiile unde au candidat. Este greu de determinat prin in-
termediul acestei analize însã în ce mãsurã comunicarea online a can-
didaþilor a avut efectul urmãrit de politicieni în ceea ce priveºte
mobilizarea, aceastã ipotezã trebuind investigatã suplimentar.

Figura 14. Referinþe la evenimente ºi experienþe cu semnificaþie simbolicã pentru
alegãtori: Facebook vs. Talk-show-uri
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De asemenea, candidaþii folosesc Facebook pentru a conferi o notã
emoþionalã comunicãrii. Prin urmare:

a. ei fac referire la personalitãþi din România (din sfera politicã sau cul-
turalã, din sport) – le apreciazã reuºitele ºi prestigiul adus României;

b. îºi exprimã aprecierea faþã de alegãtorii cu iniþiative pozitive (cazul
lui Victor Ponta, care îl felicitã pe inventatorul unui filtru de aer
care reduce consumul de carburant cu pânã la 15%, premiat cu
aur la Bruxelles) sau le mulþumesc alegãtorilor pentru sprijin; 

c. publicã poze de la evenimente religioase (de asemenea cazul lui
Victor Ponta, care a participat la o slujbã religioasã în Târgu Jiu,
locul unde candidat pentru postul de deputat) sau trimit urãri cu
ocazia sãrbãtorilor religioase.

Faptul cã pe paginile Facebook politicienii acordã o importanþã mai
mare aspectelor ce þin de promovarea unor evenimente electorale, cu
dimensiune simbolicã sau de imagine, în raport cu detalierea ofertei
politice, accentueazã predilecþia pentru un discurs de tip comercial. Comu-
nicarea este relaxatã, informalã, însã din punctul de vedere al conþinu-
turilor, calitatea dezbaterii electorale pe Facebook este discutabilã. În
ultimã instanþã, alegãtorul are la dispoziþie o paletã redusã de informaþii
care sã îi sporeascã interesul ºi cunoaºterea politicã, necesare pentru lua-
rea unei decizii de vot. 

IV. Concluzii

Potrivit uneia dintre premisele acestei cercetãri, în contexte non-elec-
torale mass-media preiau spre dezbatere teme lansate de politicieni în
mediul online, iar oamenii politici, la rândul lor, continuã pe blogurile
personale sau pe reþelele sociale online dezbateri iniþiate în presã sau
în sfera televizualã. Agenda politicã se formeazã printr-un proces de ne-
gociere între oamenii politici ºi jurnaliºti. Agenda electoralã se formeazã
aºadar, ºi printr-un proces de hibridizare a comunicãrii, respectiv, prin in-
terdependenþa dintre noile media si media tradiþionale. Prin urmare,
unul dintre obiectivele acestui studiu a fost de a investiga în ce mãsurã
se poate constata acest mecanism de hibridizare a condiþiilor de produ-
cere a agendei politice în context electoral, luând ca arie empiricã
alegerile legislative din 2012. 

Rezultatele analizei de conþinut indicã în primul rând o convergenþã
parþialã între temele de dezbatere abordate pe paginile Facebook ale
politicienilor ºi în talk-show-uri. Astfel, în ambele sfere comunicaþionale
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am putut identifica dimensiuni tematice similare (teme generate de con-
textul electoral, referinþe la evenimente ºi experienþe cu încãrcãturã sim-
bolicã, teme de agendã electoralã ºi teme din sfera vieþii private), dar
având o pondere diferitã. Totodatã, în cadrul talk-show-urilor televizate,
jurnaliºtii nu preiau temele pe care politicienii le abordeazã în sfera on-
line, iar politicienii continuã rar online subiecte lansate în sfera tele-
vizualã. Facebook este utilizat ca un mijloc suplimentar de comunicare
electoralã, pe aceastã reþea fiind discutate într-o mãsurã relativ restrân-
sã o serie de teme de importanþã strategicã pentru România. Cu toate
acestea, atenþia pe care candidaþii o acordã evenimentelor electorale sau
de imagine reduc din capacitatea Facebook de a contribui la consoli-
darea cunoaºterii politice a utilizatorilor.

În al doilea rând, paginile Facebook, în calitate de resursã comuni-
caþionalã deþinutã de politicieni, a contribuit substanþial la popularizarea
unor aspecte mai puþin promovate în mass-media tradiþionale – eveni-
mente de campanie, promovarea apariþiilor televizate ale candidatului,
mesaje mobilizatoare sau referinþe la evenimente cu încãrcãturã simbo-
licã pentru alegãtori. Aceastã modalitate de utilizare a Facebook indicã,
pe de-o parte, o tendinþã accentuatã spre comercializare a comunicãrii
politice din România (prin concentrarea pe aºa-numitele „bãi de mul-
þime”, sau prin activarea unor înþelesuri simbolice pentru o serie de
evenimente specifice – sãrbãtori religioase, ziua naþionalã). Pe de altã
parte, faptul cã Facebook este transformat într-un mijloc de sporire a vizi-
bilitãþii apariþiilor televizate a politicianului, indicã faptul cã mijloacele
de comunicare tradiþionale sunt în continuare considerate resurse esen-
þiale de campanie electoralã.

În al treilea rând, comunicarea politicã pe Facebook reproduce în-
tr-o anumitã mãsurã caracterul polarizat ºi conflictual al sferei mediatice
(mai ales din mediul televizual), în special în ceea ce priveºte dezbaterea
în talk-show-urile politice a unor teme precum cele de politicã inter-
naþionalã sau a celor de conjuncturã electoralã. Facebook devine astfel,
ºi o resursã de atac a contracandidaþilor, de (de)legitimare a unor vizi-
uni electorale/abordãri tematice, sau o resursã de repoziþionare în ra-
port cu discursurile politice dominante. Totuºi, caracterul conflictual al
comunicãrii este gestionat strategic prin focalizarea candidatului ºi pe
teme mai puþin antagonice precum promovarea evenimentelor de cam-
panie ºi a apariþiilor televizate, mobilizarea electoratului sau promovarea
angajamentelor electorale.

În fine, Facebook nu contribuie într-o mãsurã semnificativã la per-
sonalizarea comunicãrii din perspectiva referirilor la aspecte ce þin de
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viaþa cotidianã a politicienilor. Cu toate acestea, Facebook creeazã
premisele pentru emergenþa unei forme specifice de personalizare, prin
referirile la evenimente/experienþe cu dimensiune simbolicã. Aceastã
tendinþã este congruentã cu specificul comunicãrii pe Facebook, unde
utilizatorii împãrtãºesc informaþii despre evenimente din viaþa lor, îºi ex-
primã aprecierea/recunoºtinþa faþã de alþi utilizatori, distribuie fotografii
sau videoclipuri de la evenimentele la care participã etc. Prin urmare,
din perspectiva celor prezentate, Facebook nu contribuie la diversificarea
tematicã a dezbaterii electorale ºi a spaþiului public. Selectivitatea politi-
cienilor în privinþa temelor discutate online limiteazã caracterul deli-
berativ al dezbaterii electorale. Facebook este însã o resursã de creºtere a
vizibilitãþii electorale a candidatului ºi o potenþialã resursã de mobilizare
a alegãtorilor. Limitele acestui mediu de comunicare sunt impuse ºi de
specificul sãu. Comunicarea este fragmentatã ºi nu oferã oportunitatea
unor dezbateri complexe.
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V. Inovare ºi normalizare în 
discursul politic online11

Complementar cu analiza de conþinut, în cercetarea de faþã recurg la
analiza de dispozitiv pentru a studia comparativ discursul politic online, pe
paginile Facebook ale politicienilor, ºi cel din cadrul talk-show-urilor tele-
vizate. Un prim obiectiv al acestei cercetãri este acela de a identifica strate-
giile specifice de personalizare12, interactivitate cu alegãtorii, mobilizare ºi

11. Secþiuni din acest capitol au fost publicate anterior în: Grigoraºi, C. & Toader,
F. (2013). Building Legitimacy during 2012 Romanian Parliamentary Elections. The
Normalization of Online Political Discourse. Revista de comunicare ºi marketing, 7, 
47 – 77 ºi în Toader, F. (2014). The Emotions Industry in Online Romanian Poli-
tics: Selling Leadership and Trust during the 2012 Parliamentary Campaign. În M.
Moshe (ed.), The emotions industry, Nova Publishers.

12. Prezentul volum are în vedere neclaritatea conceptualã a unor fenomene pre-
cum personalizarea sau negativitatea comunicãrii politice în contextul profesiona-
lizãrii comunicãrii politice. Premisa introdusã de fenomenul profesionalizãrii este
aceea cã strategia de comunicare în mediul online sau în mass-media tradiþionale
nu mai este exclusiv apanajul omului politic sau al partidului, ci al specialiºtilor în
comunicare politicã. Din acest punct de vedere, pot apãrea discuþii de nuanþã asupra
actorului care este în final subiectul tendinþei de personalizare sau negativizare. Cu
alte cuvinte, personal/negativ este consultantul care concepe strategia de comuni-
care sau politicianul? Cu excepþia cazurilor în care politicienii sunt cei care îºi con-
cep strategia de comunicare/îºi scriu articolele pe blog sau mesajele pe reþelele
sociale online, premisa acceptatã în cadrul cãrþii este aceea cã strategia electoralã
este produsul unor studii de piaþã care urmãresc identificarea aºteptãrilor publi-
cului, prin procese de segmentare a electoratului ºi targetare a mesajelor, în vede-
rea adaptãrii ofertei ºi profilului candidatului la aceste aºteptãri. Strategia finalã,
rezultatã în urma acestui proces este asumatã de omul politic, înainte de a fi fã-
cutã publicã prin intermediul canalelor de comunicare în masã. Plecând de la acest
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campanie negativã, utilizate de politicieni în mediul online ºi în mass-me-
dia tradiþionale. Premisa teoreticã a cercetãrii susþine cã în mediul online
se practicã strategii de comunicare consacrate într-o culturã media hiper-
comercializatã (de exemplu, personalizarea ºi negativitatea discursului), dar
în forme diferite. Aceastã premisã s-a dezvoltat în cadrul teoriilor norma-
lizãrii comunicãrii online (Resnick, 1998; Margolis & Resnick, 2000; Foot &
Schneider, 2006; Schweitzer 2011), care se manifestã la nivel funcþional, re-
laþional ºi discursiv (Schweitzer 2011) (o detaliere a acestor dimensiuni a
fost realizatã în capitolul al doilea al prezentului volum).

Totodatã, potrivit lui John Geer (2008), negativitatea este un meca-
nism intrinsec politicii, care nu se diminueazã în funcþie de mediul de
comunicare folosit: 

„Campaniile electorale sunt confruntãri strategice care au ca scop
dobândirea controlului ºi a accesului la resurse. Mizele implicate
sunt de obicei foarte mari, iar competiþia este feroce. Preocuparea
cercetãtorilor ar trebui sã se îndrepte asupra mãsurii în care politi-
cienii transmit informaþii utile pentru alegãtori. Tonul pe care sunt
transmise aceste informaþii ar trebui, în cel mai bun caz, sã fie o
preocupare secundarã.” (p. 3)
Cercetãrile despre normalizarea comunicãrii online studiazã aceastã

tendinþã în legãturã cu site-urile candidaþilor. Existã puþine studii care
sã discute normalizarea în relaþie cu platformele de comunicare de ti-
pul web 2.0 – cum ar fi blogurile sau conturile pe reþele sociale online.
Ca atare, miza cercetãrii de faþã este de a studia în ce mãsurã candidaþii
pentru alegerile legislative din 2012 utilizeazã potenþialul comunicaþio-
nal ºi de interacþiune oferit de Facebook pentru a-ºi transmite mesajele
de campanie sau pentru a interacþiona cu alegãtorii. În cazul folosirii
Facebook se redefinesc premisele teoretice referitoare la tendinþa nor-
malizãrii în sfera online? 

Rolul acestei cercetãri nu este de a proba existenþa tendinþelor de per-
sonalizare sau negativizare la nivelul comunicãrii electorale online, ci:

a. de a identifica strategii specifice de manifestare a acestor tendinþe
pe Facebook ºi în talk-show-urile politice;

b. de a stabili mãsura în care aceste strategii contribuie la/reduc diver-
sificarea cunoaºterii politice la care are acces potenþialul alegãtor. 

raþionament, referirea la „strategiile de personalizare/negativizare/interacþiune/mo-
bilizare ale politicienilor” reprezintã o convenþie acceptatã pentru fluiditatea textu-
lui ºi nu pierde din vedere procesul de construcþie al acestor strategii, precum ºi
actorii implicaþi în construirea lui.
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Asociat obiectivului de cercetare enunþat, analizez utilizarea de cãtre
politicieni a dimensiunii web 2.0 a Facebook în vederea maximizãrii in-
teracþiunii cu alegãtorii ºi a mobilizãrii acestora.

I. Facebook – dispozitiv de comunicare electoralã

În prezentul subcapitol analizez comparativ Facebook ºi talk-show-
urile politice ca dispozitive de comunicare electoralã: prin urmare, voi
rãspunde la urmãtoarele întrebãri: cum sunt utilizate resursele materi-
ale, discursive ºi simbolice mobilizate de cele douã tipuri de dispozitive
spre a institui un cadru de interacþiune ºi identitãþi discursive? Ce tip de
cunoaºtere electoralã i se oferã publicului? Mai întâi vor fi prezentate
elementele de construcþie a dispozitivului Facebook, ca resursã de co-
municare electoralã. Ulterior vor fi discutate aspecte ce þin de construcþia
dispozitivului televizual – talk-show-urile politice – ºi vor fi puse în evi-
denþã asemãnãrile ºi deosebirile dintre cele douã tipuri de dispozitive,
din perspectiva comunicãrii electorale a actorilor implicaþi.

Victor Ponta: Facebook, un spaþiu al repoziþionãrii strategice faþã de con-
tracandidaþi

Victor Ponta este candidatul cu cea mai intensã activitate pe Facebook
în perioada campaniei pentru alegerile legislative din 2012. Candidatul
USL/PSD a publicat în total 160 de mesaje (text, text ºi imagine, colaj de
text ºi imagine, videoclipuri). Candidatul a avut o activitate constantã pe
Facebook, dupã cum se poate observa din datele centralizate în Figura 15.
El comunicã atât de pe poziþia de ºef al guvernului (aceasta fiind poziþia
asumatã în cea mai mare parte a mesajelor), cât ºi ca lider de alianþã ºi can-
didat. Totodatã, Ponta s-a adresat unui numãr de peste 60 de mii de susþinã-
tori (Figura 16) – cel mai mare numãr de susþinãtori, comparativ cu ceilalþi
candidaþi ale cãror pagini de Facebook au fãcu obiectul acestei analize.
Având în vedere cã pagina candidatului a fost creatã în 2010, Ponta avea
deja pe Facebook un capital de imagine consistent la începutul campaniei.
Numãrul de susþinãtori care urmãresc pagina lui Victor Ponta are o anu-
mitã relevanþã. Desigur, acesta este un indicator orientativ, având în vedere
cã algoritmele de funcþionare Facebook, reduc din vizibilitatea mesajelor
publicate pe o paginã de promovare în funcþie de frecvenþa cu care este
actualizatã pagina sau de frecvenþa accesãrii paginii de alþi utilizatori. Totuºi,
un candidat cu o activitate intensã pe Facebook ºi cu un numãr mare de
susþinãtori poate avea o vizibilitate mai mare pe aceastã reþea socialã. 
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Comunicarea pe Facebook a candidatului Victor Ponta este gestionatã de
echipa sa de campanie, aspect menþionat la sfârºitul mesajelor prin pre-
cizarea „Echipa VP”. Plecând de la premisa cã mesajele publicate pe pa-
ginã sunt însã asumate ºi atribuite lui Victor Ponta (majoritatea fiind citate
din declaraþiile/discursurile sale), mã voi referi în cele ce urmeazã la „stilul
de comunicare al lui Victor Ponta pe pagina de Facebook”, fãrã a pierde
din vedere condiþiile de producere a conþinutului abordat. 

Figura 15. Frecvenþa actualizãrii paginii Facebook în timpul campaniei electorale
– Victor Ponta (N=160)

Figura 16. Numãr de susþinãtori pe Facebook ai politicienilor în perioada cam-
paniei pentru alegerile legislative din 2012
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Victor Ponta are Facebook activ începând din septembrie 2010, iar
conþinutul paginii este actualizat periodic. Politicianul a folosit intens
pagina atât înaintea campaniei, cât ºi dupã încheierea ei pentru a dis-
tribui mesaje ºi imagini de la evenimentele la care ia parte (vizite ex-
terne, conferinþe/dezbateri, evenimente de pregãtire a campaniei
electorale) ºi a discuta teme de politicã internã sau externã (de regulã
reuºite ale guvernului pe care îl conduce, buna reprezentare a intere-
selor României în Europa etc.). Totodatã, politicianul foloseºte Facebook
pentru a transmite mesaje de apreciere adresate susþinãtorilor, unor cate-
gorii sociale specifice (de ex. profesorii), unor personalitãþi din Româ-
nia (intelectuali, sportivi etc.) sau pentru a transmite urãri cu ocazia
sãrbãtorilor religioase. Aceste pattern-uri de comunicare s-au pãstrat ºi
pe perioada campaniei.

Ponta foloseºte o imagine de profil în care este surprins în plan-umãr,
în timp ce enunþã un discurs (efect de dinamism). Candidatul este surprins
într-o posturã formalã, semn cã pagina Facebook este una oficialã. Imagi-
na de copertã aleasã de candidat s-a schimbat de mai multe ori pe perioa-
da campaniei, însã, în general, sunt folosite colaje de text ºi imagine prin
care se exprimã mesaje mobilizatoare sau îndemnuri de participare la vot.
Candidatul anunþã astfel cã vizitatorul are acces la o paginã de promovare.

Pagina lui Victor Ponta – imagine de profil, imagine copertã, numãr
susþinãtori
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Un element comun al imaginilor copertã folosite de Victor Ponta este
acela cã politicianul este prezentat în mijlocul alegãtorilor. De regulã, el
este surprins în þinute semi-formale. Imaginea creatã este acea a unui li-
der apropiat de cei pe care îi reprezintã. Prin faptul cã apare mereu în-
conjurat de oameni, candidatul USL/PSD încearcã o strategie de
legitimare axatã pe ilustrarea sprijinului popular e care se bucurã. Ca as-
pect general, pagina lui Victor Ponta abundã în imagini, este un dispo-
zitiv eminamente vizual – fotografii de la evenimente, colaje de imagine
ºi text care transmit mesaje de campanie, imagini neutrale cu valoare ilus-
trativã pentru mesajele candidatului. Pe pagina lui Victor Ponta, fotografi-
ile se disting în funcþie de natura evenimentelor surprinse:

a. evenimente formale – vizite/întâlniri la nivel înalt, inaugurãri (de
spitale, strãzi, autostrãzi º.a.), ºedinþe de guvern;

b. evenimente de campanie;
c. evenimente religioase;
d. evenimente informale, în care candidatul este înconjurat de alegã-

tori, sau interacþioneazã direct cu aceºtia;
e. fotografii personale. 
Imaginile publicate sunt special concepute pentru Facebook, dar

preiau elemente din campania offline, pe care le reitereazã – sloganul de
campanie „România puternicã”, sigla alianþei etc. Construcþia vizualã Face-
book corelatã cu dimensiunea tematicã privilegiazã construcþia identitarã
a candidatului în funcþie de „prezentul politic”, accentul este pus pe ac-
þiunile sale de campanie ºi într-o mai micã mãsurã pe aspecte ce þin de
programul politic al candidatului – de remarcat cã arhiva identitarã sau
discursivã a candidatului nu constituie o particularitate a acestui dispozi-
tiv Facebook. Numãrul mare al fotografiilor poate atrage mai multe vizua-
lizãri pentru pagina politicianului ºi, în ultimã instanþã, atrage aprecierea
vizitatorilor (prin funcþiile like – îmi place / share – distribuie). Cu cât nu-
mãrul celor care apreciazã conþinutul publicat este mai mare, cu atât sunt
ºanse sã creascã numãrul vizualizãrilor paginii ºi al mesajelor prin gener-
area efectului de reþea. Din acest punct de vedere, Facebook este folosit de
candidatul USL ca o resursã de vizibilitate electoralã.

În ceea ce priveºte construcþia tematicã a paginii, Victor Ponta discutã
în special aspecte care þin de contextul electoral (îºi prezintã evenimentele
de campanie, apariþiile televizate, comenteazã pe un ton negativ acþiu-
nile/declaraþiile preºedintelui – în special în ceea ce priveºte reprezentarea
adecvatã a intereselor României la Bruxelles, face referiri la „greaua moº-
tenire” lãsatã de guvernãrile anterioare ºi la eforturile de redresare duse
de guvernul pe care îl conduce pentru a îndrepta situaþia în care se aflã
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România). Totodatã, el abordeazã aspecte de politicã externã spre a-ºi legi-
tima atitudinea pro-europeanã ºi intenþia de a reprezenta adecvat interese-
le României pe plan extern – strategie de repoziþionare faþã de discursurile
candidaþilor din opoziþie care îl acuzã de o atitudine anti-europeanã ºi îm-
potriva statului de drept, în urma organoizãrii referendumului din vara lui
2012. În acest sens, Victor Ponta se foloseºte de tema europeanã:

a. fie pentru a-ºi prezenta propriile reuºite în calitate de ºef al gu-
vernului (de exemplu, creºterea absorbþiei fondurilor europene);

b. fie pentru a-ºi ataca adversarii politici (de ex., poziþia pe care ar
trebui sã o adopte preºedintele Traian Bãsescu în calitate de re-
prezentant al României la Consiliul European de la Bruxelles pe
tema alocãrii fondurilor europene).

Un element important în strategia de comunicare a politicianului
sunt referirile la evenimente/experienþe/personalitãþi cu încãrcãturã
simbolicã pentru români sau mesajele personale. Ponta transmite mesaje
de apreciere ºi recunoºtinþã adresate alegãtorilor (uneori personalizate)
sau colegilor de partid, felicitã sportivii pentru performanþele obþinute
etc. Aceastã dimensiune a comunicãrii o depãºeºte în importanþã pe cea
care vizeazã temele de agendã electoralã/de prezentare a viziunii politice
(teme care ar putea avea cel mai mare impact pentru România) ºi re-
duce astfel potenþialul de diversificare tematicã al paginii Facebook.
Alegãtorii au acces la o cunoaºtere electoralã limitatã, deoarece politi-
cianul discutã strategic doar subiectele care îi pot aduce capital de ima-
gine pozitiv sau îl pot ajuta sã se repoziþioneze în raport cu adversarii
politici ºi discursurile dominante. 

Pe de altã parte, referirile la evenimente/experienþe cu încãrcãturã
simbolicã, cuplate cu distribuirea de poze prezentând candidatul în
ipostaze distincte (personale, oficiale, informale etc.), indicã o tendinþã
de personalizare a comunicãrii. Însã nu atât viaþa de familie ºi preferinþele
candidatului sunt valorizate, ci semnificaþii simbolice împãrtãºite de politi-
cian ºi alegãtori în legãturã cu personalitãþi emblematice pentru soci-
etatea româneascã, cu iniþiative pozitive ale unor cetãþeni români – de
unde, o formã emergentã de personalizare a comunicãrii online, explicabilã ºi
prin specificul comunicãrii Facebook. 

Vizitatorii paginii/susþinãtorii sunt integraþi în cadrul dispozitivului,
fiind invitaþi sã promoveze pe propriile pagini materiale de campanie
online ale politicianului (bannere, insigne). Este încurajatã, deci, o for-
mã de citizen marketing. Pe lângã aceste invitaþii, politicianul mai cere
pãrerea vizitatorilor în legãturã cu un articol publicat pe blogul perso-
nal („M-ar interesa pãrerea cititorilor mei de pe blog, dar ºi a analiºtilor
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politici cu privire la coincidenþele dintre desfãºurarea evenimentelor din
Lituania ºi scenariile prefigurate deja pentru alegerile din Romania.”).
Strategiile de interactivitate se încheie însã aici, candidatul nu propune
modalitãþi suplimentare de implicare a susþinãtorilor în campanie, în
special pe componenta offline. De asemenea, Victor Ponta nu rãspunde
la comentariile primite. 

Prin strategia de comunicare adoptatã de politicianul Victor Ponta
pe Facebook, acesta îºi atribuie imaginea unui lider puternic, cu viziuni
pro-europene puternice ºi cu abilitatea de a rezolva problemele cu care
se confruntã românii ºi de a le reprezenta adecvat interesele în forurile
internaþionale. Adversarii politici sunt cei responsabili de situaþia grea
în care trãiesc românii, însã prin eforturile depuse de liderii USL, mare
parte din „nedreptãþile” fãcute au fost rezolvate („Am scãzut deficitul,
am pus bani deoparte, dar am ºi deschis spitale, am mãrit salarii, pen-
sii. Am gãsit robinete de bani publici pe care le-am închis.”). Sprijinul
alegãtorilor a fost pentru Victor Ponta esenþial pentru atingerea acestor
rezultate („În urmã cu opt ani eram doar un tânãr care voia sã facã
politicã ºi pe care oamenii de aici, din Târgu-Jiu ºi din Gorj, l-au ajutat
sã ajungã pentru prima datã deputat.”). Alegãtorii ºi politicianul
formeazã o echipã unitã, care contribuie la depãºirea unor dificultãþi
provocate de adversarii politici. Victor Ponta dezvoltã o naraþiune politicã
pe Facebook, cu „nedreptãþi” rezolvate, cu învingãtori ºi perdanþi.

Facebook presupune un contract de comunicare specific, ce înglobeazã
reguli ºi practici de comunicare. Din acest punct de vedere, candidatul
USL/PSD valorificã o serie de mecanisme comunicaþionale constitutive
acestei reþele sociale, însã propune în acelaºi timp un stil de comunicare
hibrid. Omul politic valorificã efectul de reþea al Facebook, apelând la
diferite metode pentru creºterea numãrului de vizualizãri al paginii –
publicã fotografii, colaje de text ºi imagine care transmit mesaje simple,
textele publicate sunt de mici dimensiuni ºi sunt construite pe principi-
ul piramidei inversate (ideea principalã este rezumatã într-o frazã intro-
ductivã, dupã care este dezvoltatã/exemplificatã prin grafice, imagini,
declaraþii ale candidatului, articole de presã, trimiteri spre alte site-uri). 

Totodatã, candidatul împãrtãºeºte în timp real detalii despre eveni-
mentele la care participã – efectul follow me around (alegãtorii îl urmeazã
pe candidat peste tot/cunosc detalii despre activitatea sa de campanie
sau activitatea politicã deºi nu au fost prezenþi fizic la evenimente). Domi-
nanta contractului de comunicare Facebook ºi anume împãrtãºirea în
timp real a activitãþilor utilizatorilor este pusã în valoare. Ponta publicã
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în acelaºi timp fotografii/detalii personale sau face referiri la evenimente
ºi experienþe simbolice. Este vorba aici de o altã particularitate Facebook,
formarea unei comunitãþi în jurul unor experienþe/evenimente a cãror
semnificaþie ºi încãrcãturã simbolicã este cunoscutã ºi împãrtãºitã de
publicul susþinãtor. Pagina lui Victor Ponta este o paginã de promovare,
un spaþiu formal în care politicianul deºi adoptã deseori poziþia omului
obiºnuit, în fapt, încearcã o consolidare a statutului de lider politic ºi de
reprezentant legitim al românilor. Stilul de comunicare propus pe pa-
gina lui Victor Ponta are caracteristicile unei pagini de promovare (o
paginã unde se comunicã strategic în vederea promovãrii unui pro-
dus/candidat/unei oferte politice etc.), îmbinând totodatã aspecte din
sfera personalã/simbolicã ºi aspecte din sfera profesionalã – de aici car-
acterul hibrid al comunicãrii. 

Mihai-Rãzvan Ungureanu: Facebook ca resursã de creºtere a vizibilitãþii
electorale

Mihai-Rãzvan Ungureanu este de asemenea un politician cu o acti-
vitate intensã pe Facebook în perioada campaniei electorale din 2012.
Acesta a publicat 144 de mesaje în intervalul analizat, iar numãrul sãu
de susþinãtori a crescut la 17.000, un numãr mare pentru liderul unui
partid proaspãt înfiinþat ºi de dimensiuni mici (Forþa Civicã). Aceste
evoluþii se explicã prin capitalul de imagine online pe care candidatul
îl avea deja la începerea campaniei, ca urmare a faptului cã ocupase
funcþia de prim-ministru pentru o perioadã scurtã în 2012, dar ºi de fap-
tul cã pagina lui Ungureanu era activã încã din iulie 2012 (v. în acest
sens Figura 17). Cu o lunã înaintea campaniei din toamna lui 2012, pa-
gina a fost folositã, pe de-o parte, pentru promovarea iniþiativelor politi-
cianului, a partidului de curând înfiinþat, a unor evenimente importante
(vizite internaþionale, dezbateri, emisiuni) la care acesta a participat. Pe
de altã parte, pagina a fost un mijloc de atac la adresa politicienilor de
la putere, sau o arenã în care omul politic îºi exprimã recunoºtinþa faþã
de susþinãtorii sãi. Tot înainte de campanie, candidatul ARD/FC a lansat
ºi pagina „Întreabã-l pe MRU”, vizitatorii putând sã-i adreseze întrebãri
la care primeau rãspuns printr-un mesaj video publicat sãptãmânal. Pe
lângã aceastã paginã, Ungureanu discutã cu alegãtorii în timp real ºi pe
pagina oficialã de Facebook (în cadrul acestui studiu a fost analizatã pa-
gina de promovare „Mihai-Rãzvan Ungureanu”).
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Figura 17. Frecvenþa actualizãrii paginii Facebook în timpul campaniei electorale
– Mihai-Rãzvan Ungureanu (N=144)

Candidatul menþine o comunicare constantã pe toatã durata cam-
paniei, însã numãrul mesajelor creºte în cea de-a doua parte ºi imediat
înainte de alegeri – o strategie de creºtere a capitalului de vizibilitate al
politicianului, într-un colegiu electoral în care nu mai candidase pânã
atunci. Dupã încheierea campaniei pentru alegerile parlamentare, Mi-
hai-Rãzvan Ungureanu ºi-a continuat activitatea pe Facebook la aceeaºi
intensitate. Pagina sa a fost în continuare un mijloc de atac al adversa-
rilor politici sau de promovare a unor evenimente. 

În ceea ce priveºte dimensiunea vizualã a paginii, Ungureanu alege
o imagine copertã cu o fotografie din Arad ºi un mesaj de campanie („De
la Arad repornim România”), însoþit de numele sãu ºi sigla alianþei din
care face parte. Prin urmare, este definit specificul paginii ca fiind una
de campanie electoralã. Spre deosebire de Victor Ponta, candidatul
ARD/FC alege o imagine care pune mai puþin accentul pe alegãtori, ci
pe identitatea oraºului unde candideazã – activând dimensiunea simbo-
licã pe care oraºul Arad o are pentru locuitorii sãi. În imaginea de pro-
fil, Ungureanu este fotografiat privind direct cãtre obiectiv ºi cãtre
vizitatorii paginii sale, indicând o formã de autoritate (distanþa socialã
este menþinutã ºi prin faptul cã politicianul este fotografiat în plan-
umãr). Fundalul fotografiei (albastru/violet) trimite la culorile alianþei
din care face parte politicianul. 
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Exemplu: Pagina Facebook al lui Mihai-Rãzvan Ungureanu: imagine copertã
/ imagine profil / numãr de susþinãtori

Asemenea paginii lui Victor Ponta, pagina lui Ungureanu abundã în
imagini. Cu toate acestea, conþinutul imaginilor relevã strategii de comu-
nicare diferite folosite de cei doi politicieni: în timp ce Victor Ponta
foloseºte ºi imagini neutre pentru a ilustra principalele idei din mesajele
sale ºi pentru a atrage atenþia asupra lor, Mihai-Rãzvan Ungureanu publicã
doar fotografii de la evenimentele la care participã, fiind prezentat: fie în-
tr-o posturã formalã, la întâlniri oficiale cu diferite categorii socio-profe-
sionale (de ex. studenþii), sau în cadrul emisiunilor la care este invitat; fie
într-o posturã informalã, înconjurat de alegãtori (fotografii în care politi-
cianul apare într-o þinutã lejerã ºi în ipostaza omului obiºnuit).

Arhiva identitarã a politicianului nu constituie o dominantã a dispo-
zitivului (existã o singurã trimitere în acest sens – pe site-ul revistei
Kamikaze, unde Ungureanu vorbeºte într-un interviu despre trecutul sãu,
când a fost interpret de muzicã lãutãreascã). Accentul este pus pe acþiu-
nile curente de campanie ale omului politic ºi într-o anumitã mãsurã pe vi-
ziunea politicã a candidatului („România poate fi transformatã într-o þarã
de aur a Europei. Programul nostru de guvernare se adreseazã unei gene-
raþii care avea în jur de 20 de ani în ‘90.”). Celelalte tipuri de mesaje publi-
cate pe pagina Facebook acoperã, de regulã, înregistrãri ale conferinþelor
de presã sau înregistrãri cu rãspunsuri la întrebãrile alegãtorilor. Din acest
punct de vedere, pagina sa este mai puþin dinamicã decât cea a lui Victor
Ponta, însã are un grad mai mare de interactivitate. 
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Referitor la construcþia tematicã a paginii, cele mai multe mesaje (text,
text însoþit de imagini sau videoclipuri) publicate de Mihai-Rãzvan
Ungureanu includ trimiteri la evenimentele de campanie la care ia parte
(interacþiuni cu diferite categorii socio-profesionale: jurnaliºti,
taximetriºti, studenþi, bãtrâni s.a.), anunþuri ale apariþiilor sale televizate
sau atacuri împotriva contracandidaþilor din USL ºi împotriva guvernu-
lui. În ceea ce priveºte apariþiile televizate ale candidatului, acesta rareori
anunþã tema emisiunii la care va participa, semnalând doar ora sau
oferind o trimitere spre site-ul televiziunii, unde susþinãtorii pot urmãri
emisiunea în direct. Cu o singurã ocazie, dupã o intervenþie în direct în
emisiunea Ultima orã, difuzatã de România TV, Ungureanu îºi publicã
pe Facebook rãspunsurile la întrebãrile jurnalistului. Este vorba de o de-
cizie strategicã, având în vedere cã mesajele erau menite sã îi prezinte
viziunea politicã ºi sã îl delimiteze de contracandidaþii sãi.

Prin urmare, Facebook este în primul rând un mijloc de mediatizare a
acþiunilor de campanie, un mijloc potenþial de creºtere a vizibilitãþii emisi-
unilor televizate la care participã candidatul, ºi o resursã de atac (candi-
datul (a) fie rãspunde unor acþiuni ale contracandidaþilor ºi se
repoziþioneazã faþã de acestea: „Stimaþi domni, nu mã retrag din politicã,
obiºnuiþi-vã cu acest gând! Vã înþeleg disperarea în ultimul ceas, însã
românii meritã altceva. Meritã o altã politicã, de care, în mod evident, nu
sunteþi capabili. Cu ajutorul acestei campanii mincinoase, românii pot
vedea cum sunteþi de fapt: josnici.”; (b) fie atrage atenþia asupra unor erori
ale partidelor de la guvernare sau ale reprezentanþilor parlamentului). 

Deºi într-o mãsurã redusã, candidatul foloseºte Facebook ºi pentru a
interacþiona cu alegãtorii în timp real (politicianul ARD/FC a fost sin-
gurul care a apelat la aceastã modalitate de a interacþiona cu alegãtorii).
Nu în ultimul rând, Facebook este folosit pentru a conferi vizibilitate u-
nor evenimente cu încãrcãturã simbolicã pentru alegãtori (urãri cu
ocazia sãrbãtorilor religioase, promovarea unor evenimente culturale,
exprimarea recunoºtinþei faþã de sprijinul oferit de susþinãtorii sãi) sau
pentru împãrtãºirea unor experienþe personale (politicianul invocã ritu-
aluri domestice precum lucrul la calculator, mersul la piaþã, sau detalii
din activitatea sa academicã, referindu-se la statutul de conducãtor de
doctorat ºi la emoþiile asociate acestei experienþe). 

Prin strategia de comunicare pe Facebook adoptatã de Mihai-Rãzvan
Ungureanu, acesta se prezintã ca un reprezentant legitim al româ-
nilor/arãdenilor (aspect validat de sprijinul popular) ºi un combatant al
unui regim corupt, pe ai cãrui reprezentanþi îi interpeleazã („Cer minis-
trului Justiþiei Mona Pivniceru. Sã iasã de sub tutela anti-europeanului
Crin Antonescu ºi sã propunã alte nominalizãri pentru funcþia de procuror
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general al României ºi Procuror ºef al DNA. Sã organizeze o nouã proce-
durã de selecþie, una transparentã, aºa cum Comisia Europeanã i-a reco-
mandat ministrului Pivniceru.”) ºi îi evalueazã din perspectiva experienþei
sale anterioare („Cât am fost prim-ministru am fost mai puþin timp pe la
televiziuni, pentru cã am avut nevoie de timp, ºi atunci ca ºi acum, pen-
tru a face lucrurile cu adevãrat importante, în ordinea de atunci, activita-
tea guvernamentalã, în ordinea de acum, campania electoralã.” / „Nu
mi-aº fi imaginat niciodatã, ca fost ministru al afacerilor externe, cã vom
ajunge în situaþia în care o parte a clasei politice sã priveascã ieºirea 
României din Uniunea Europeanã ca pe o opþiune posibilã, prin compor-
tament, prin decizii, prin discurs.”). Ungureanu se legitimeazã astfel
printr-un discurs de tip expert, invocând cunoaºterea politicã acumulatã
ca prim-ministru sau ministru de externe. Candidatul subliniazã cã for-
meazã o echipã cu alegãtorii („Suntem multi, fiþi fãrã grijã, ºi continuãm
sã creºtem.”) în „lupta” împotriva guvernului USL. Ungureanu se adre-
seazã alegãtorilor de pe poziþia unui reprezentant „al românilor” („Însã,
român este ºi arãdeanul ºi ieºeanul ºi bucureºteanul, iar reprezentarea
senatorialã nu tine neapãrat de reprezentarea arãdenilor, ci de repre-
zentarea tuturor românilor în Camera Superioarã a Parlamentului”).

În ceea ce priveºte contractul de comunicare Facebook, Ungureanu
se adapteazã parþial la specificul acestei reþele sociale. Accentul pus pe
aspectele de strategie electoralã – publicarea înregistrãrilor de la con-
ferinþele de presã, accentul pus pe promovarea invitaþiilor la emisiunile
televizate – indicã o formã de normalizare la nivel discursiv a comunicãrii
online a acestui candidat. Altfel spus, Ungureanu foloseºte Facebook în
special pentru promovarea evenimentelor ºi a acþiunilor de campanie
din sfera offline – potenþialul comunicaþional al Facebook nu este apro-
fundat. Totodatã, Facebook este un mijloc de creºtere a vizibilitãþii sale
în mass-media tradiþionale ºi un mijloc de atac politic. Însã selecþia strate-
gicã a subiectelor discutate ºi absenþa unor dezbateri aprofundate a
temelor de agendã electoralã limiteazã cunoaºterea politicã la care are
acces utilizatorul.

Crin Antonescu: Facebook ca mijloc de mobilizare electoralã

La momentul campaniei pentru alegerile parlamentare din 2012,
Crin Antonescu avea un capital de imagine online construit încã din
2009, de la deschiderea paginii. În cadrul acestei campanii, Antonescu
a publicat 136 de mesaje (detaliere în Figura 18), iar numãrul sãu de
susþinãtori a crescut la peste 30 de mii. 
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Figura 18. Frecvenþa actualizãrii paginii Facebook în timpul campaniei electorale
– Crin Antonescu (N=136)

Încã înainte de campanie, Antonescu începe sã publice fotografii de
la evenimente de lansare a candidaþilor ºi mesaje electorale. Candida-
tul PNL/USL a avut o comunicare susþinutã pe Facebook în timpul cam-
paniei electorale, mai activã însã la începutul acesteia (sunt publicate
constant poze de la evenimentele de lansarea a candidaþilor USL, de la
evenimente la care candidatul ia parte în calitate de lider al USL). Acest
tip de comunicare va cunoaºte o sincopã dupã încheierea campaniei, co-
municarea fiind reluatã însã la aceeaºi intensitate în februarie 2013
(dupã încheierea campaniei, politicianul publicã mesaje de mulþumire
adresate susþinãtorilor sãi sau lanseazã atacuri la adresa preºedintelui 
Traian Bãsescu, însã mesajele publicate sunt puþine).

Pagina Facebook a lui Crin Antonescu – imagine profil / imagine copertã
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În ceea ce priveºte dimensiunea vizualã a paginii candidatului
USL/PNL, acesta foloseºte o imagine de profil oficialã, în care este fo-
tografiat în plan-umãr. Candidatul priveºte direct spre obiectiv ºi, în ul-
timã instanþã spre vizitatorii paginii sale, indicând o atitudine deschisã,
dar statutarã faþã de alegãtori. La fel ca în cazul lui Mihai-Rãzvan 
Ungureanu, distanþa socialã este pãstratã prin tipul de încadrare a fo-
tografiei. Imaginea copertã, deºi se schimbã pe perioada campaniei,
urmeazã aceeaºi linie cu imaginile folosite de Victor Ponta. În exemplul
oferit, Antonescu foloseºte aceeaºi imagine ca ºi partenerul sãu de
alianþã. Imaginea conþine un colaj de imagine ºi text, însoþit de un mesaj
de mobilizare a alegãtorilor de tipul go out to vote! ºi de sigla alianþei. Acest
lucru indicã unitatea de mesaj la nivelul alianþei din care fac parte cei
doi politicieni. Candidatul defineºte astfel cadrul de interacþiune Face-
book – avem de-a face cu o paginã de campanie electoralã.

Candidatul pune de asemenea accent pe dimensiunea vizualã a paginii,
distribuind frecvent imagini de la evenimentele electorale la care participã.
Asemeni lui Mihai-Rãzvan Ungureanu, Antonescu publicã douã categorii
de fotografii: de la evenimente formale – reunite în albume cu o denu-
mire neutrã: „Lansarea candidaþilor USL…”; de la evenimente informale
– aºa-numitele bãi de mulþime, ca strategie de construcþie a eroului poli-
tic ºi de personalizare a comunicãrii politice (albumele care conþin astfel
de fotografii sunt intitulate „Întâlnire cu locuitorii ….”). Pe lângã imagini,
Crin Antonescu publicã înregistrãri video ale discursurilor din cadrul con-
ferinþelor de presã ºi de la evenimentele de lansare a candidaþilor. Ase-
meni paginilor lui Victor Ponta ºi Mihai-Rãzvan Ungureanu, pagina
Facebook a lui Antonescu este în principal un mijloc de ilustrare a acþiu-
nilor prezente ale politicianului sau ale angajamentelor sale electorale
(„Avem împreunã o treabã de fãcut pentru România, avem de fãcut aºa
cum o spunem, ne angajãm în aceastã campanie cu o Românie puter-
nicã.”; „A venit momentul sã ducem schimbarea pânã la capãt. Avem un
proiect pe termen lung pentru România.”). 

Nu în ultimul rând, candidatul foloseºte un tip de comunicare par-
ticular – îºi popularizeazã pe Facebook declaraþiile din mass-media
tradiþionale, pe care le publicã alãturi de trimiteri spre site-uri de ºtiri
sau site-uri ale ziarelor locale. Din acest punct de vedere, candidatul îºi
adapteazã mai puþin comunicarea la specificul Facebook, singurul efort
în aceastã direcþie fiind reprezentat de publicarea pozelor ºi a înre-
gistrãrilor de la evenimente sau de referinþele la evenimentele sau ex-
perienþele cu încãrcãturã simbolicã. De regulã, prin intermediul acestor
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declaraþii preluate din presa online, candidatul îl atacã pe preºedintele
Traian Bãsescu, formuleazã angajamente electorale (care sunt de aseme-
nea împachetate sub forma unor atacuri la adresa preºedintelui – can-
didatul anunþã adesea „sfârºitul erei Bãsescu” sau se referã la necesitatea
„Schimbãrii pânã la capãt” – sloganul de campanie al USL). Candidatul
abordeazã mai puþin teme de agendã electoralã (teme care au un im-
pact direct asupra cetãþenilor – economice, sociale etc.). O atenþie
importantã este acordatã evenimentelor cu semnificaþie simbolicã (sãr-
bãtori religioase, ziua naþionalã), mesajelor prin care politicianul îºi ex-
primã recunoºtinþa faþã de sprijinul colegilor de partid ºi al alegãtorilor
sau mesajelor mobilizatoare. Facebook este folosit ca o resursã potenþialã
de mobilizare a alegãtorilor ºi a activului de partid. 

În ceea ce priveºte implicarea susþinãtorilor în dispozitivul de cam-
panie, Crin Antonescu foloseºte aceeaºi strategie ca ºi colegul sãu de
alianþã – Victor Ponta: invitã susþinãtorii sã îi promoveze campania. Strate-
giile de interactivitate se încheie însã aici. Politicianul nu invitã alegãtorii
la dezbateri, nu rãspunde la comentarii ºi nu propune instrumente de
interacþiune suplimentare (aplicaþii, jocuri etc.). Prin stilul de comuni-
care ales, Antonescu propune un discurs al transformãrii fundamentale.
Prin mesajele adresate alegãtorilor, el mobilizeazã sentimente precum
nemulþumirea sau furia faþã de reprezentanþii vechilor guvernãri ºi faþã
de preºedintele Traian Bãsescu („În iulie, cei 7,4 milioane de români care
au votat DA la referendum i-au arãtat lui Traian Bãsescu cã nu mai este
preºedintele României. Acum, pe 9 decembrie, românii le vor da lovitu-
ra decisivã lui Traian Bãsescu ºi corupþilor din PDL, vor ieºi la vot ºi vor
face schimbarea pânã la capãt! Pe 9 decembrie, România face CVO-
RUM!13”). Adversarii politici sunt responsabili pentru condiþiile dificile
de viaþã ale românilor ºi reprezintã un sistem corupt care trebuie învins
cu orice preþ („Trebuie sã dãm aceastã bãtãlie cu aceeaºi hotãrâre, cu
aceeaºi determinare, cu aceeaºi energie pânã în ultima zi, pânã s-a ex-
primat ºi s-a numãrat fiecare vot al unui român.”). În acest sens, candi-
datul USL/PNL apeleazã la mesaje de mobilizare adresate „românilor”
(„Deci, dragi prieteni, cu dreptate, cu cinste, cu onoare, pânã la capãt,
fãrã milã! Victorie cu fiecare vot! Victorie pentru fiecare român! Victo-
rie pentru toate speranþele compatrioþilor noºtri!”). Alegãtorii sunt prin-
cipalii beneficiari ai eforturilor constructului politic propus de Crin

13. Referire indirectã la invalidarea referendumului din vara lui 2012, de cãtre
Curtea Constituþionalã, ca urmare a lipsei cvorumului necesar (50%+1 din alegãtori).
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Antonescu ºi partenerii sãi de alianþã, cei pentru care trebuie dusã
„bãtãlia politicã”, dar ºi cei care pot da „lovitura finalã” fostului regim. 

Crin Antonescu se adapteazã parþial la contractul de comunicare spe-
cific Facebook. Asemenea celorlalþi candidaþi, el îºi informeazã alegãtorii
despre acþiunile de campanie în timp real. De asemenea, candidatul
foloseºte pagina Facebook pentru a crea o legãturã emoþionalã cu vizita-
torii ºi susþinãtorii sãi prin numeroase referiri la evenimente cu încãrcã-
turã simbolicã. Strategiile de personalizare nu sunt însã diversificate – nu
existã referiri la viaþa personalã iar candidatul nu se plaseazã în postura
omului obiºnuit. Antonescu merge printre alegãtori, le ascultã pro-
blemele, le strânge mâna, le aratã înþelegere, dar nu se plaseazã în postu-
ra cetãþeanului obiºnuit decât la nivel discursiv („Sunt unul dintre cei 7,4
milioane de români, dintre cei care am spus DA la referendum, dintre cei
care cred cã Uniunea Social Liberalã dã o ºansã României.”). Prin aceastã
strategie, liderul USL/PNL îºi consolideazã imaginea de lider providenþial.
Nu în ultimul rând, conþinutul publicat pe Facebook – declaraþii prelua-
te din mass-media tradiþionale sau înregistrãri ale conferinþelor de presã
– indicã aceeaºi tendinþã de normalizare la nivel discursiv a comunicãrii
online a candidatului, tendinþã constatatã ºi în cazul altor candidaþi. 
Antonescu se concentreazã mai puþin pe producerea de conþinut dedicat
paginii de Facebook ºi pune mai mult accentul pe popularizarea unor acþi-
uni ºi declaraþii mediatizate de presa online. Comunicarea dobândeºte o
dimensiune strategicã, de creºtere a vizibilitãþii ºi de mobilizare ºi ofensivã
electoralã, însã este puþin adaptatã mediului de comunicare folosit.

Pagina Facebook a lui Daniel Constantin: resursã pentru vizibilitatea 
televizualã

Comparativ cu ceilalþi candidaþi, Daniel Constantin a fost mai puþin
activ pe Facebook în perioada campaniei electorale pentru alegerile le-
gislative din 2012. De regulã, candidatul publicã între unul ºi nouã
mesaje pe zi, iar pe durata campaniei a avut în total 53 de mesaje (Figu-
ra 19). Numãrul sãu de susþinãtori a trecut de 11.000 în perioada cam-
paniei. Candidatul are însã Facebook activ din august 2011 ºi deci, o bazã
de susþinãtori. 

+Profesionalizarea_discursului_politic.qxd  17.10.2017  18:32  Page 147



Figura 19. Frecvenþa actualizãrii paginii Facebook în timpul campaniei electorale
– Daniel Constantin (N=53)

Pattern-ul de comunicare pe Facebook impus de acest candidat nu
s-a schimbat semnificativ în perioada campaniei pentru alegerile le-
gislative din 2012, faþã de comunicarea pre ºi post-campanie. Candi-
datul îºi actualizeazã pagina cu mesaje noi la intervale regulate, însã
nu publicã la fel de multe mesaje precum colegii sãi de alianþã. Con-
stantin foloseºte Facebook pentru a mediatiza evenimentele la care par-
ticipã (vizite internaþionale, întâlniri cu miniºtri ai agriculturii din alte
state – omologi ai sãi –, alte evenimente asociate funcþiei de ministru
al agriculturii), pentru a vorbi despre familia sa, ori pentru a invoca
evenimente/personalitãþi. El recurge astfel la o strategie de transfer al
capitalului simbolic.

Spre deosebire de colegii sãi de alianþã, Daniel Constantin foloseºte
o imagine copertã personalã – este prezentat în mijlocul alegãtorilor,
interacþionând cu aceºtia. Sigla USL este absentã. Definirea situaþiei de
comunicare propusã de pagina sa Facebook diferã comparativ cu
partenerii de alianþã (Victor Ponta ºi Crin Antonescu). Fotografia de
profil este una formalã, plan-umãr, în care candidatul priveºte direct
spre obiectivul camerei – aceeaºi deschidere faþã de alegãtori, limitatã
însã de pãstrarea distanþei sociale. Alegerea fotografiei copertã
marcheazã o schimbare a scopului comunicãrii pe Facebook, care odatã
cu luna noiembrie 2012 se concentreazã pe aspecte legate de campa-
nia electoralã – pagina este, deci, una de promovare. 
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Pagina Facebook a lui Daniel Constantin – imagine copertã / imagine de
profil

Asemeni celorlalþi candidaþi, Daniel Constantin accentueazã dimen-
siunea vizualã a paginii Facebook – cea mai mare parte a mesajelor pu-
blicate sunt însoþite de fotografii (de regulã, fotografii de la evenimente).
Se observã ºi în cazul acestui candidat diferenþa dintre fotografiile de la
(a) evenimentele formale (de lansare a candidaþilor, tãieri de panglici)
ºi (b) cele în care este surprins în ipostaze informale (alãturi de alegã-
torii sãi). La acestea se adaugã fotografiile personale – în care apar soþia
sau copiii sãi, sau cele în care se asociazã cu vedete pentru a-ºi creºte capi-
talul de imagine. Prin urmare, accentul se pune pe acþiunile prezente
ale candidatului. Pagina Facebook nu include trimiteri la arhiva dis-
cursivã sau personalã a candidatului. Angajamentele electorale nu pre-
dominã în acest cadru de interacþiune.

În ceea ce priveºte construcþia tematicã a paginii, politicianul foloseºte
Facebook în special pentru a-ºi promova apariþiile televizate ºi eveni-
mentele de campanie sau pentru a face referiri la evenimente simbolice.
Într-o mai micã mãsurã pagina Facebook este folositã pentru a discuta
aspecte legate de activitatea sa ca ministru al agriculturii. Din acest punct
de vedere, Constantin nu recurge la atacuri politice, adoptând o strate-
gie de comunicare pozitivã, axatã pe reuºitele sale ca ministru al agricul-
turii sau pe reuºitele guvernãrii USL. Facebook este prin urmare o
potenþialã resursã de creºtere a vizibilitãþii electorale a candidatului ºi mai
puþin o resursã de informare, diversificare tematicã sau de furnizare a 
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unei cunoaºteri politice pentru alegãtori – în legãturã cu programul/vi-
ziunea politicã a candidatului. Acest potenþial este limitat ºi de numãrul
mai mic de susþinãtori ai candidatului, precum ºi de numãrul redus al
mesajelor publicate pe Facebook. 

Ca stil de comunicare, candidatul distribuie fotografii de la eveni-
mentele de campanie sau lanseazã mesaje mobilizatoare. Imaginea trans-
misã este a unui lider apropiat de alegãtori, care uneori se pune în
postura omului obiºnuit (împãrtãºind detalii din sfera personalã) ºi a un-
ui tehnocrat care atunci când nu face campanie electoralã se concen-
treazã pe atribuþiile pe care le presupune funcþia sa de ministru al
agriculturii. Adversarii politici nu fac obiectul discursului sãu, iar alegã-
torii sunt prezenþi prin forme mai degrabã indirecte de comunicare
(apar în fotografiile din campanie, au ocazia de a publica mesaje pe pa-
gina politicianului, sunt menþionaþi trecãtor în iniþiativele politice ale
candidatului – „Argeºenii ºtiu cã în judeþul lor se produc legume ºi fructe
de foarte bunã calitate, motiv pentru care ºi-ar dori sã vadã aceste pro-
duse în magazinele de unde îºi fac cumpãrãturile.”). Rolul lor strategic
pentru campania electoralã a candidatului nu este însã definit progra-
matic. Pe de altã parte, politicianul introduce practica paginii „deschise”,
în sensul cã susþinãtorii sãi îºi pot publica propriile mesaje, pe lângã co-
mentarii ºi modalitãþile obiºnuite de exprimare a aprecierii (like ºi share).
Ca atare, unii alegãtori îi trimit mesaje de susþinere, îi recomandã iniþia-
tive (la care politicianul rãspunde în secþiunea de comentarii). Cu toate
acestea, nu toate mesajele au legãturã cu temele discutate de politician.

Daniel Constantin se adapteazã la contractul de comunicare pe Face-
book parþial – publicã mesaje personale, întreþine sentimentul de „co-
municare de la o zi la alta”, creeazã o legãturã emoþionalã cu alegãtorii
prin asocierea sa cu vedete sau prin adresarea de urãri cu ocazia sãrbã-
torilor religioase. ªi în cazul lui Constantin tendinþa de normalizare a
comunicãrii online la nivel discursiv este vizibilã prin promovarea apariþi-
ilor televizate (de remarcat cã politicianul nu revine cu mesaje supli-
mentare dupã emisiunile la care este invitat). Candidatul mizeazã mai
mult pe tipul de vizibilitate politicã oferit de mass-media, mediul online
fiind folosit pentru sporirea vizibilitãþii media. 

Aurelian Pavelescu: Facebook, un spaþiu de comunicare „deschis”

Aurelian Pavelescu a avut o activitate limitatã pe Facebook în perioa-
da campaniei din 2012. El a publicat 49 de mesaje, numãrul lor crescând
în a doua parte a campaniei (Figura 20). Totodatã, numãrul sãu de
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susþinãtori s-a ridicat la peste 3.000. Politicianul introduce Facebook în
strategia sa de comunicare politicã în 2011, iar în luna premergãtoare
alegerilor din toamna lui 2012 a avut o comunicare constantã, publicând
mesaje în care îºi anunþa candidatura, încheierea alianþei cu PDL ºi FC
sau prin care îºi ataca adversarii politici de la USL. Dupã campanie,
politicianul a continuat sã publice mesaje de atac la adresa liderilor USL
(Victor Ponta ºi Crin Antonescu), sã îºi anunþe apariþiile televizate ºi
temele emisiunilor la care a participat sau sã facã referiri la diverse tipuri
de evenimente (sãrbãtori religioase, anul nou).

Figura 20. Frecvenþa actualizãrii paginii Facebook în timpul campaniei electorale
– Aurelian Pavelescu (N=49)

Referitor la dimensiunea vizualã a paginii, Pavelescu apeleazã la o
imagine profil ºi o imagine copertã în care este fotografiat în plan
apropiat. Dacã ceilalþi candidaþi pãstreazã distanþa socialã în cadrul ima-
ginii de profil, fiind surprinºi cel mai adesea în plan-umãr, Pavelescu
construieºte prin imaginea aleasã o relaþie de proximitate cu alegãtorii.
Totodatã, pe imaginea copertã sunt folosite culorile ARD, sigla ºi sloga-
nul alianþei de apartenenþã. Liderii ARD pãstreazã astfel unitatea la ni-
vel simbolic a mesajelor în campania electoralã. Prin imaginea copertã,
politicianul îºi defineºte pagina ca un instrument de campanie electoralã
– sloganul de campanie, sigla partidului indicã faptul cã în perioada ana-
lizatã Pavelescu foloseºte pagina Facebook ca mijloc de poziþionare ºi
promovare politicã.
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Exemplu: pagina Facebook a lui Aurelian Pavelescu – imagine copertã / ima-
gine profil

Accentul pe pagina Facebook este pus pe dimensiunea vizualã a co-
municãrii – Pavelescu distribuie poze de la evenimentele la care participã
(de obicei poze în care este surprins într-o posturã informalã, alãturi de
alegãtori) sau videoclipuri (spoturi de campanie). Referitor la con-
strucþia tematicã a paginii, cele mai multe mesaje se referã a acþiu-
nile/evenimentele de campanie sau la apariþiile sale televizate (Pavelescu
este singurul politician care anunþã tema emisiunii la care va participa,
deºi nici el nu continuã în mediul online dezbaterile iniþiate în cadrul
talk-show-urilor politice). Facebook este pentru candidat un mijloc de
atac ºi de interacþiune informalã cu alegãtorii. Legãtura cu alegãtorii este
consolidatã de asemenea prin numeroase mesaje de exprimare a re-
cunoºtinþei. Interacþiunea candidatului cu alegãtorii se manifestã ºi prin
faptul cã utilizatorii au posibilitatea sã publice mesaje pe pagina sa
(alegãtorii îl „eticheteazã”- prin funcþia tag – în pozele pe care le-au fã-
cut împreunã, îi comenteazã apariþiile televizate). Cu toate acestea, tre-
buie menþionat cã mesajele publicate de alegãtori nu au întotdeauna
legãturã cu subiectele discutate pe paginã, unele încadrându-se în cate-
goria spam (mesaje de promovare ale altor pagini, invitaþii la jocuri etc.).
Acest lucru diminueazã aspectul profesional al paginii ºi fragmenteazã
cursivitatea comunicãrii.

Pavelescu oferã alegãtorilor puþine informaþii referitoare la oferta
sa politicã. În schimb, el se concentreazã pe evenimentele de cam-
panie, pe apariþiile televizate ºi pe atacuri politice pe tema falimentului
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combinatului OLTCHIM. Candidatul izoleazã o temã de campanie gene-
ratã de conjunctura politicã ºi, de aici pornind, îºi construieºte o strate-
gie de ofensivã faþã de adversarii sãi („Oltchim trebuie salvat! Problema
nu se va rezolva însã dacã nu se va renunþa la populismul criminal al lui
Ponta ºi Antonescu.”). În acest context, el îºi asumã rolul unui militant pen-
tru soluþionarea unei cauze specifice – salvarea combinatului OLTCHIM
– ºi face din alegãtorii ºi susþinãtorii sãi o „echipã” al cãrei sprijin este
indispensabil pentru soluþionarea cazului respectiv („Îi rog – pe vâlceni
n.n. – sã primeascã în dar experienþa mea juridicã în lupta cu hoþii, ce
stã sã-nceapã.”). În cadrul unui discurs cu accente populiste, politicia-
nul introduce o frontierã simbolicã între „noi” (candidatul ºi alegatorii)
ºi „ei”, adversarii politici caracterizaþi drept „corupþi” si „hoþi”. El ape-
leazã totodatã la un discurs de autoritate, folosindu-se de funcþia de avo-
cat pentru a se legitima ca expert/cunoscãtor al problemelor juridice
generate de falimentul combinatului. Prin urmare, ia asupra sa sarcina
de a rezolva aceste probleme: 

Vreau sã le propun muncitorilor de la Oltchim sã-i reprezint gratuit în
chestiuni juridice legate de viitoarele negocieri de privatizare sau în chesti-
uni care þin de contractul colectiv de muncã. Am lucrat pe privatizãri ºi am
o bunã experienþã în acest domeniu. Aici pot sã vã dau exemplul Petrom,
unde am fost reprezentantul salariaþilor. O sã mã implic puternic la Oltchim
pentru cã vreau sã fie un proces de privatizare transparent, sã fie asigurate
locurile de muncã ale salariaþilor, iar clauzele contractului de privatizare sã
fie favorabile muncitorilor, societãþii, dar ºi întregului judeþ Vâlcea. Combi-
natul trebuie salvat, altfel, viaþa în judeþul Vâlcea va deveni imposibilã!

Asemeni celorlalþi candidaþi, Pavelescu se adapteazã parþial la contrac-
tul de comunicare al Facebook. Pe de-o parte, tipul de comunicare pe care
îl practicã pe Facebook contribuie la crearea unei comunitãþi – se renunþã
la controlul paginii, aceasta fiind un „spaþiu deschis”, unde oricine poate
participa cu propriul conþinut. Pe de altã parte, acest dispozitiv abundã
în comunicate de presã, sau spoturi de promovare tradiþionale (mijloace
strategice de comunicare, ce nu sunt potrivite neapãrat pentru a fi publi-
cate pe Facebook – un spaþiu pentru dezbatere, interacþiune). 

Vasile Blaga – Facebook, platformã pentru campania negativã

Vasile Blaga ºi-a creat pagina Facebook în timpul campaniei din 2012,
la o zi dupã începerea acesteia. Adoptarea târzie a acestei forme de co-
municare a avut consecinþe în ceea ce priveºte constanþa cu care politi-
cianul a publicat mesaje pe perioada campaniei sau numãrul de
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susþinãtori, care s-a ridicat la 1.904 în perioada campaniei – un numãr
mic comparativ cu ceilalþi candidaþi. Dupã cum se poate observa din
Figura 21, candidatul nu a acordat o importanþã mare comunicãrii pe
Facebook, publicând în total 14 mesaje pe durata campaniei. Dupã
încheierea campaniei pentru alegerile legislative, spre sfârºitul lunii de-
cembrie ºi începutul lunii ianuarie candidatul nu a mai publicat niciun
mesaj, însã ºi-a lãrgit lista de prieteni cu susþinãtori noi sau colegi de par-
tid. Politicianul a comunicat sporadic pe Facebook, pagina sa redevenind
activã începând cu februarie 2013. 

Figura 21. Frecvenþa actualizãrii paginii Facebook în timpul campaniei electorale
– Vasile Blaga (N=14)

Imaginea profil, imaginea copertã, numãrul de susþinãtori ai lui Vasile Blaga
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În ceea ce priveºte dimensiunea vizualã a paginii, Vasile Blaga
foloseºte o fotografie de profil sobrã, în care este surprins în plan umãr,
într-o situaþie formalã: candidatul se pregãteºte sã þinã un discurs/sã
rãspundã unei întrebãri, lucru indicat de microfonul din faþa sa ºi de
axa privirii, care nu se îndreaptã spre obiectivul camerei. Distanþa socialã
este menþinutã prin tipul de încadrare folosit pentru fotografie. Imagi-
nea copertã pe care o foloseºte candidatul ARD/PDL include un îndemn
electoral ºi sigla alianþei politice al cãrei lider este. Caracterul mobiliza-
tor al mesajului electoral („Reporneºte inima României”) contrasteazã
cu sobrietatea candidatului. Selecþia imaginii copertã defineºte cadrul
de interacþiune Facebook – pagina este în acest caz un mijloc de comu-
nicare electoralã.

În construcþia dispozitivului Facebook predominã în special mesajele-
text, urmate ca frecvenþã de mesaje scurte însoþite de imagini sau de
videoclipuri de la evenimentele de campanie. Politicianul este prezen-
tat adesea în ipostaze formale (de obicei þinând discursuri). În cadrul
videoclipurilor sau în fotografii interacþiunea cu alegãtorii este redusã
(politicianul nu este fotografiat în mijlocul alegãtorilor, ci întotdeauna
în calitate de „orator”) – de unde, lipsa de dinamism. Numãrul redus al
fotografiilor limiteazã potenþialul mesajelor publicate de politician de a
dobândi o vizibilitate mai mare prin redistribuirea lor de cãtre vizitatorii
paginii sau prin acumularea de aprecieri.

Din perspectiva construcþiei tematice a paginii, cele mai multe mesaje
sunt atacuri la contracandidaþii din partea USL. O altã categorie impor-
tantã de mesaje este reprezentatã de cele referitoare la evenimentele de
campanie, mesaje care sunt însoþite de poze cu candidatul sau de video-
clipuri. Politicianul face de asemenea referiri sporadice la programul po-
litic al alianþei ºi la viabilitatea acestui program prin comparaþie cu oferta
politicã a USL. Blaga nu dezvoltã însã teme specifice ale programului po-
litic („Fiecare mãsurã din programul economic ARD are acoperire în cifre,
spre deosebire de programul USL care e o colecþie de promisiuni dema-
gogice.”). Conþinutul paginii nu indicã strategii de personalizare sau mo-
bilizare a emoþiilor, tonul fiind de cele mai multe ori unul formal ºi axat
pe dimensiunea profesionalã a candidatului. Accentul este pus pe acþiu-
nile candidatului în campanie – este prezentat candidatul „aici ºi acum”.

Imaginea asumatã de politicianul ARD/PDL este cea a unui evaluator
avizat al acþiunilor adversarilor politici. Strategia sa de legitimare se axeazã
pe accentuarea experienþei politice. Sunt folosite în acest sens o serie de
argumente de autoritate („La acest proiect de buget ºi la program s-a lu-
crat mai bine de 2 luni de zile cu o echipã de economiºti experimentaþi
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ºi programe sofisticate de modelare.”). Din aceastã posturã, el monito-
rizeazã greºelile adversarilor politici ºi îi atacã direct, folosind inclusiv ata-
cul la persoanã („Dl. Victor Ponta cãlãtoreºte mult între Antena3, RTV,
Realitatea TV ºi mitingurile la care minte prin rotaþie judeþele þãrii. E un
traseu de demagog.”). Principalii adversari politici la care se raporteazã
politicianul sunt Victor Ponta ºi, într-o mai micã mãsurã, Crin Antonescu
(„Domnul Antonescu s-a declarat solidar cu miniºtrii liberali declaraþi in-
compatibili. ªtiam de mult cã domnul Antonescu detestã justiþia. Am aflat
mai nou cã domnul Antonescu a stabilit care e cea mai ruºinoasã instituþie
din istoria României, „instituþia infinit penibilã“: Curtea Constituþionalã.”).
Ca atare, candidatul ARD/PDL atribuie probleme specifice cu care se con-
fruntã România (corupþia, falimentul OLTCHIM) celor doi lideri ai USL
– Victor Ponta ºi Crin Antonescu sunt principalii responsabili – identificãm
astfel o strategie de personalizare a responsabilitãþii politice. 

Vasile Blaga este politicianul care s-a adaptat cel mai puþin la stilul de
comunicare al Facebook ºi la contractul de comunicare al unei pagini de
promovare. Pattern-ul de utilizare Facebook introdus de acest politician
este unul de adoptare târzie ºi formalã a comunicãrii online – ceea ce influ-
enþeazã ºi abordarea comunicãrii pe Facebook a candidatului. El este dis-
tant, iar Facebook este folosit doar ca o resursã de creºtere a vizibilitãþii
unor evenimente care nu sunt mediatizate în mass-media tradiþionale. 

II. Practici de vizibilitate a candidaþilor pe Facebook

Plecând de la elementele de construcþie a dispozitivelor Facebook
analizate, se pot degaja o serie de pattern-uri de utilizare a acestui mijloc
de comunicare în campania pentru alegerile parlamentare 2012. Dis-
tingem între:

a. adoptarea Facebook cu mult timp înaintea campaniei electorale ºi folosirea
sa în perioada electoralã predominant ca resursã de creºtere a vizibilitãþii
politice ºi/sau de ofensivã politicã. Politicienii care se înscriu în aceastã
categorie (Victor Ponta, Mihai-Rãzvan Ungureanu, Crin Antonescu,
Aurelian Pavelescu) folosesc Facebook constant, nu numai în cam-
pania electoralã, ci ºi înaintea ºi dupã încheierea acesteia. Facebook
este o resursã de comunicare prin care campania este pregãtitã –
politicianul are oportunitatea de a expune pe larg acþiunile pregãti-
toare ale campaniei. Totodatã, Facebook este folosit de unii candi-
daþi (Victor Ponta, Crin Antonescu) pentru a lansa mesaje de
mobilizare a alegãtorilor în ziua votului – speculând astfel o limitare
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a comunicãrii din mass-media tradiþionale (legislaþia audio-vizualã
nu permite politicienilor sã lanseze mesaje electorale în ziua votu-
lui). Nu în ultimul rând, candidaþii îºi cresc astfel ºansele de a-ºi lãr-
gi baza de susþinãtori. O tendinþã similarã este observatã în studii
recente care investigheazã utilizarea Twitter în Olanda în timpul
alegerilor generale din 2010 (Vergeer & Hermans, 2013). Candidaþii
care ºi-au creat pagina Twitter din timp au reuºit sã îºi consolideze
numãrul de urmãritori;

b. adoptarea Facebook cu mult timp înaintea campaniei electorale 2012 ºi uti-
lizarea sa ca un apendice al campaniei din mass-media tradiþionale. În
aceastã categorie se înscrie Daniel Constantin, care deºi este activ pe
Facebook din 2011, comunicarea sa pe aceastã reþea socialã nu este
la fel de dinamicã cum se întâmplã în cazul contracandidaþilor sãi;

c. adoptarea Facebook în preajma campaniei electorale 2012 ºi utilizarea sa
formalã – de exemplu, Vasile Blaga s-a familiarizat cu acest mijloc
de comunicare în contextul electoral 2012.

Din perspectiva arhitecturii, a construcþiei vizuale ºi tematic-discursive
a paginilor Facebook analizate, am constatat o serie de tendinþe care jus-
tificã reevaluarea teoriei normalizãrii comunicãrii politice online în con-
textul emergenþei web 2.0. Astfel, normalizarea la nivel relaþional
(reproducerea relaþiilor de putere dintre partidele mari ºi partidele mici
în ceea ce priveºte diferenþele de vizibilitate politicã ºi de resurse mobi-
lizate) trebuie explicatã în funcþie de criterii precum (1) istoricul de co-
municare pe Facebook al fiecãrui politican ºi (2) capacitatea acestuia de
a atrage un numãr mare de susþinãtori pentru pagina sa. Cu alte cuvinte,
deºi se pot observa diferenþe între numãrul de susþinãtori ai candidaþilor
de la partidele mari ºi a celor de la partidele mici, vizibilitatea unui politi-
cian este datã de modul în care acesta îºi gestioneazã comunicarea pe
Facebook, inclusiv de capitalul de imagine consolidat în timp. Cu cât ac-
tivitatea pe Facebook a unui politician este mai intensã, cu atât sunt ºanse
ca numãrul de susþinãtori sã creascã ºi odatã cu acesta vizibilitatea
mesajelor sale. În campania din 2012 a contat ºi numãrul de susþinãtori
cu care fiecare dintre politicieni venea din anii/lunile anterioare.

În acest sens, candidaþi de la partide mari, precum Victor Ponta sau
Crin Antonescu au un numãr mare de susþinãtori, dar acesta a fost con-
solidat în timp ºi printr-o activitate de comunicare susþinutã (Ponta este
activ pe Facebook din 2010, iar Antonescu din 2009). Candidaþi de la
partide mici precum Mihai-Rãzvan Ungureanu sau Daniel Constantin
au, de asemenea, un numãr mare de susþinãtori (chiar dacã mai mic în
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comparaþie cu politicienii de la partide mari), raportat la activitatea lor
pe Facebook. Mihai-Rãzvan Ungureanu a reuºit sã îºi creascã însã nu-
mãrul de susþinãtori într-un timp destul de scurt (începând din iulie
2012) apelând la o comunicare intensã. Daniel Constantin a consolidat
acest numãr în timp (începând din 2011). Comparativ cu aceste cazuri,
politicieni precum Aurelian Pavelescu sau Vasile Blaga au un numãr mic
de susþinãtori, însã Pavelescu îl depãºeºte pe Blaga deºi provine de la un
partid mai mic. Explicaþia este datã de faptul cã acest politician este ac-
tiv pe reþeaua socialã analizatã încã din 2011, faþã de Blaga, care ºi-a cre-
at pagina abia în timpul campaniei din 2012. 

Rezultatele studiului aratã cã politicieni de la partide mici au oportu-
nitatea de a-i concura pe cei de la partide mari, în mãsura în care îºi con-
cep o strategie de comunicare intensã pe Facebook – cum a fost cazul lui
Ungureanu. Totuºi, acest politician ocupase înainte funcþia de ministru
de externe sau de prim-ministru ºi s-a bucurat de atenþia mass-media. Din
acest punct de vedere, este greu de stabilit în ce mãsurã performanþa
obþinutã de acest politician în 2012 se poate repeta ºi în cazul altor oa-
meni politici. Pe de altã parte, dacã luãm în considerare comunicarea Face-
book în cazul altor politicieni (Daniel Constantin, Aurelian Pavelescu) se
poate demonstra contrariul – ºi anume cã diferenþele dintre politicienii
de la partide mari ºi cei de la partide mici se menþin. Ipoteza normalizãrii
comunicãrii online la nivel relaþional trebuie investigatã în continuare
în cadrul unor cercetãri comparative mai ample. 

Ipoteza normalizãrii comunicãrii online la nivel instrumental (care
susþine cã deºi politicienii folosesc mijloace de comunicare tot mai
avansate, interactivitatea cu alegãtorii este în continuare limitatã) este în
parte contrazisã de studiul de faþã. Elemente de arhitecturã ale Facebook
– faptul cã utilizatorii pot comenta sau aprecia mesajele politicienilor prin
funcþii tehnologice specifice – conferã un grad de interactivitate comu-
nicãrii. Modul în care oamenii politici utilizeazã aceste funcþii – de fapt,
constitutive Facebook – ºi le completeazã prin acþiuni specifice (sesiuni
de întrebare-rãspuns organizate în timp real, rãspunsuri video la între-
bãrile alegãtorilor, conceperea paginii ca spaþiu deschis unde oricine
poate adãuga conþinut) poate indica dacã prevaleazã sau nu modelul de
comunicare top-down (de la vârf spre bazã/unidirecþional) de care vorbesc
teoreticienii normalizãrii. 

Din acest punct de vedere, politicieni precum Mihai-Rãzvan Ungureanu,
Daniel Constantin sau Aurelian Pavelescu practicã un stil de comunicare
mai interactiv decât al altor candidaþi. Ungureanu are o paginã separatã
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utilizatã pentru publicarea mesajelor video ºi a rãspunsurilor la întrebãrile
alegãtorilor – parte din aceste mesaje sunt preluate ºi pe pagina sa oficialã.
În plus, politicianul organizeazã sesiuni de întrebare-rãspuns în timp re-
al pe pagina Facebook. Daniel Constantin sau Aurelian Pavelescu îºi lasã
pagina „deschisã”, aºa încât oricine poate publica mesaje. Un aspect care
trebuie menþionat însã este acela cã aceastã strategie – pagina „deschisã”
– nu contribuie neapãrat la diversificarea dezbaterii politice. Pe de-o
parte, multe dintre mesajele publicate de alegãtori nu au legãturã cu
subiectele discutate de politicieni pe pagina de Facebook. Pe de altã
parte, politicienii rãspund rar sau deloc solicitãrilor/întrebãrilor venite
din partea alegãtorilor. 

Ipoteza normalizãrii comunicãrii online se confirmã la nivel tematic-
discursiv. Astfel, politicienii valorificã o serie de oportunitãþi de comu-
nicare specifice Facebook:

a. posibilitatea de a relaþiona cu alegãtorii prin activarea unui spaþiu
simbolic (evenimente ºi teme cu dimensiune simbolicã);

b. posibilitatea de a împãrtãºi informaþii din sfera personalã – aspect
valorificat într-o mai micã mãsurã;

c. posibilitatea de a-i informa pe alegãtori despre activitãþile lor de
campanie în timp real.

Totuºi, în comunicarea Facebook, candidaþii se axeazã în continuare
pe ceea ce Eva Schweitzer (2011) numeºte ºtiri strategice despre cam-
panie – strategic news. Deºi nu fac referire la poziþia lor în sondajele de
opinie, politicienii selecteazã strategic doar anumite teme de campanie
pe care le discutã pe Facebook pentru a se poziþiona în raport cu opo-
nenþii politici sau pentru a-ºi valida oferta politicã. Politicienii se cons-
truiesc discursiv din perspectiva unor experienþe sociale ºi socio-politice
concrete. Facebook este în mod esenþial un mijloc de creºtere a vizibi-
litãþii acþiunilor „acum ºi aici” ale candidatului sau a proiectelor sale, de
cele mai multe ori exprimate sub forma angajamentelor politice.

Totodatã, politicieni precum Crin Antonescu, deºi foarte activi pe Face-
book distribuie de fapt declaraþii expuse în prealabil în sfera mediaticã
tradiþionalã. Un aspect important de menþionat este însã cã aceste
declaraþii sunt totuºi selectate în funcþie de mizele politice ale candidatu-
lui ºi nu dezvoltã întotdeauna temele discutate în sfera televizualã. Unii
politicieni – Blaga, Ungureanu, Pavelescu – îºi publicã înregistrãrile confe-
rinþelor de presã sau comunicatele de presã pe Facebook. Ca atare, co-
municarea pe Facebook a candidaþilor presupune un stil hibrid, ce îmbinã
aspecte ale comunicãrii offline (în principal, comunicare mediaticã) cu aspecte
emergente, generate de specificul Facebook. 
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De asemenea, studiul dispozitivelor de comunicare Facebook a rele-
vat o oarecare coordonare la nivel de mesaj la nivelul candidaþilor care fac
parte din aceeaºi alianþã politicã. În cadrul USL, Victor Ponta ºi Crin An-
tonescu au avut aceeaºi imagine pe copertã ºi aceleaºi mesaje de cam-
panie. Se remarcã însã o diferenþã de orientare tematicã – în timp ce
Ponta se concentreazã mai mult pe tematica europeanã ºi pe legitima-
rea guvernului pe care îl conduce, Crin Antonescu, în calitate de viitor
candidat la alegerile prezidenþiale din 2014 se axeazã pe atacuri la adresa
preºedintelui. Aceste diferenþe la nivel discursiv se explicã prin imagi-
nea pe care fiecare dintre cei doi lideri doreºte sã o proiecteze în faþa
electoratului – Victor Ponta îºi consolida imaginea de prim ministru, pe
când Crin Antonescu se legitima ca viitor preºedinte. Daniel Constantin
nu a urmat o campanie negativã, însã ca membru al guvernului din 2012
promoveazã un discurs axat pe realizãrile cabinetului din care face parte.
La polul opus, liderii ARD introduc un discurs negativ ºi de ofensivã per-
manentã, îndreptatã împotriva candidaþilor USL. Ei promoveazã în mare
aceleaºi teme – responsabilitatea guvernului Ponta pentru falimentul
OTLCHIM, de exemplu – ºi folosesc însemnele ARD pentru a-ºi recon-
firma apartenenþa la alianþa politicã menþionatã. Ca atare, tendinþa de
centralizare a comunicãrii este întâlnitã în comunicarea pe Facebook,
infirmând una dintre ipotezele de la care a plecat prezentul studiu –
aceea cã prezenþa pe Facebook ºi promovarea unui stil de campanie per-
sonal poate diminua aceastã tendinþã.

În ceea ce priveºte strategiile de comunicare specifice utilizate pe
Facebook, aceastã reþea socialã le permite politicienilor sã comunice con-
stant cu alegãtorii, într-o manierã uºor de urmãrit/înþeles – prin accen-
tuarea dimensiunii vizuale a comunicãrii (se folosesc multe imagini,
colaje de imagine ºi text, videoclipuri) sau prin publicarea de mesaje
scurte (deºi nu toþi politicienii respectã aceastã regulã). 

„Efectul de arhivã” pe care îl genereazã comunicarea online în ge-
neral, ºi comunicarea pe Facebook în particular, accentueazã dimensiunea
narativã a comunicãrii politice. Utilizatorii Facebook îºi pot face o idee de-
spre linia de mesaj a unui candidat/a unei alianþe, acoperind rapid
mesajele publicate de politicieni pe Facebook în perioada campaniei.
La rândul lor, politicienii selecteazã strategic câteva teme esenþiale pen-
tru campania lor ºi le dezvoltã pe Facebook. Cu toate acestea, accentul
pus pe temele de conjuncturã electoralã (ºi din aceastã categorie pe di-
versele evenimente din campania electoralã) limiteazã diversificarea
tematicã a subiectelor discutate pe Facebook. Totodatã, alegãtorii nu au
acces la o aprofundare a programului politic al politicienilor. 
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III. Talk-show-urile politice în context electoral

Analiza construcþiei talk-show-urilor politice ca dispozitive de comuni-
care electoralã porneºte în primul rând de la premisa potrivit cãreia dis-
pozitivul televizual este proiectul asumat al unei echipe editoriale, ca parte
a poziþiei ºi identitãþii postului de televiziune în câmpul jurnalistic. Prin
urmare, în cadrul unui talk-show, participanþii opereazã cu strategii dis-
cursive ºi cu identitãþile asumate/atribuite interlocutorilor în limitele dispo-
zitivului aºa cum a fost conceput de jurnaliºti (pornind de la acest cadru
de interacþiune predefinit, în anumite condiþii participanþii pot folosi
strategii „de rezistenþã” sau de negociere a „regulilor” dispozitivului). În
acest sens, analiza talk-show-ului ca dispozitiv televizual va evidenþia: 

a. dacã politicienii reuºesc sã transforme dispozitivul într-un spaþiu
de comunicare „deschis” ºi sã introducã propriile teme pe agen-
da de dezbatere;

b. în ce mãsurã comunicarea electoralã a politicienilor în sfera tele-
vizualã indicã o coerenþã la nivel de imagine – sunt convergente
atributele de imagine cultivate în mediul televizual cu cele din
mediul online (Facebook)?.

Rezultatele analizei de dispozitiv, aplicatã talk-show-urilor televizate
ºi susþinute prin analiza de conþinut, relevã tendinþa jurnaliºtilor de a
propune spre dezbatere în principal teme generate de conjunctura elec-
toralã (declaraþii ale preºedintelui sau ale unor lideri politici, numirea
prim-ministrului, referendumul din 2012, diferite evenimente de cam-
panie/incidente). Într-o mai micã mãsurã sunt discutate teme de agendã
electoralã, adicã teme cu un impact direct asupra alegãtorilor (econo-
mia sau politica externã) ºi care contribuie la producerea cunoaºterii
politice în materie de ofertã electoralã. 

Un alt rezultat al analizei de dispozitiv, este acela cã posturile de tele-
viziune din România manifestã simpatii politice, aspect care se reflectã
asupra strategiilor de comunicare folosite de politicieni ºi jurnaliºti în talk-
show-uri, dar ºi asupra temelor de dezbatere discutate. Aºadar, o practicã
frecvent întâlnitã este cea a emisiunilor la care sunt invitaþi doar jurnaliºti
sau specialiºti favorabili uneia dintre cele douã alianþe politice (ARD sau
USL). Aceºtia discutã, de regulã, subiecte de conjuncturã electoralã ºi in-
troduc evaluãri ale declaraþiilor/acþiunilor care fac obiectul dezbaterii. 

Exemplul 1:
Mugur Ciuvicã (jurnalist): E de necomentat, de neimaginat aºa ceva. Sã fii
prim-ministru ºi sã-þi comanzi bãuturã dupã bãuturã, sãptãmânã, de sãp-
tãmânã, de sãptãmânã de la Dumnezeu. O sãptãmânã nu-i scapã sã nu-ºi
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comande whisky-ul acela, whisky-ul celãlalt, Campari, cutare, vin – bãuturi
în cantitãþi industriale. Adicã, ºtiþi cã bârfeºte lumea cã era despre domnul
Bãsescu, dar aºa ceva la domnul Ungureanu, nu mi-aº fi putut imagina vre-
odatã. Aici vãd cã a luat-o cu fumatul. ªi cu fumatul are probleme, dar bãu-
tura e temelie la domnul Ungureanu. 
Mihai Gâdea (moderator): Dar se ºtie despre domnul Ungureanu cã fumeazã
Marlborough, nu? Roºu. 
Victor Ciutacu (jurnalist): Lung, pe vremuri, nici nu mai ºtiu.
MG: Aici apar, uite, roºu scurt, roºu lung…
VC: Pãi stai prietene, a luat ºi Pall Mall, a luat ºi L&M, la ºofer, la ce?
MG: Nu, acum, eu vreau sã vã întreb ceva. Cineva, fin cunoscãtor al gu-
vernãrii, mi-a spus cã din bãuturile astea în cantitãþi industriale pe care le
lua…Unguent (fostul prim-ministru Mihai-Rãzvan Ungureanu n.n.), parte
plecau la Cotroceni. (Sinteza zilei, Antena 3)

Exemplul 2: 
Ion Cristoiu (jurnalist): Dacã cineva m-ar întreba aºa, „domnule, pe cine aþi
pune director la B1 TV”? Eu aº rãspunde „pe un jurnalist profesionist, sã re-
specte deontologia”. Deci, domnul preºedinte ce a zis? Cã va pune pe cine-
va care reprezintã interesul naþional. Proºtii ãºtia din USL, au sãrit cu toþii ºi
zic nu e Victor Ponta. Cum nu e? dupã pãrerea mea Victor Ponta exprimã
cel mai bine interesul naþional. Dacã sunt stupizi… ar trebui sã zicã „da dom-
nule, Victor Ponta reprezintã cel mai bine interesul naþional”.
Sebastian Lãzãroiu (consilier prezidenþial): Nu-i bãnuiþi cã sunt proºti, cã ei
ºtiu cã Victor Ponta nu reprezintã…
IC: Voi sunteþi specialiºti în prostia omeneascã. Spuneþi-mi, care e problema
lor, de unde ºtiu ei cã Ponta nu reprezintã interesul naþional? (Sub semnul
întrebãrii, B1 TV)

În exemplul 1, este citatã o ediþie a emisiunii Sinteza zilei (Antena 3)
în cadrul cãreia moderatorul ºi o serie de invitaþi jurnaliºti (vedete ale pos-
tului sau invitaþi frecvenþi ai acestei emisiuni) discutã despre cheltuielile
guvernului Ungureanu. Accentul este pus pe dezvãluirea unor aspecte ne-
cunoscute publicului: „Noi dezvãluiri despre cheltuielile Guvernului 
Ungureanu” (textul de pe burtierã). Negativitatea dezbaterii (care cu-
prinde judecãþi de valoare, ironii etc.) este disimulatã printr-o punere în
scenã menitã sã legitimeze un discurs de tip expert al jurnaliºtilor: mode-
ratorul analizeazã în direct un tabel care atestã cheltuielile fostului guvern.

În cel de-al doilea exemplu, este citatã o ediþie a emisiunii Sub sem-
nul întrebãrii, difuzatã de B1 TV, în care moderatorul ºi invitaþii sãi (un
jurnalist favorabil ARD ºi un consilier prezidenþial) discutã reacþiile lide-
rilor USL la declaraþiile preºedintelui referitoare la numirea prim-minis-
trului. Dezbaterea este, de asemenea negativã, iar pe lângã evaluãrile
jurnalistului sunt lansate ºi atacuri la persoanã. Astfel de practici pot fi
asociate strategiilor spin doctor, prin care jurnaliºti favorabili unui
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partid/alianþe prezintã anumite teme abordate în dezbaterea politicã a
momentului dintr-o perspectivã convenabilã politicienilor. Totodatã, este
vizibilã o tendinþã de personalizare media, prin stilul de moderare al jur-
naliºtilor ºi, deci, prin rolul pe care aceºtia si-l asumã. Opiniile lor sunt
valorizate ºi legitimate prin argumente de autoritate (experienþa jurna-
listicã, abilitatea de a-i pune pe politicieni în situaþii dificile etc.). În emi-
siuni precum Sinteza zilei, personalizarea rolului jurnaliºtilor este construitã
vizual ºi prin cadre speciale – planuri apropiate cu jurnaliºtii (menite a
stabili un raport de intimitate cu telespectatorii).

În ceea ce priveºte schimbul discursiv dintre oamenii politici ºi jur-
naliºti, capacitatea politicienilor de a introduce subiecte pe agenda de
discuþii a emisiunilor este limitatã/influenþatã de specificul dispozitivu-
lui televizual, în primul rând, ºi de preferinþele politice ale posturilor
de televiziune. Spre exemplu, candidaþii ARD au mult mai multe ºanse
de a introduce propriile teme de campanie în emisiunea „Punctul de
întâlnire” de la B1 TV. De regulã, în aceastã emisiune sunt invitaþi în
principal reprezentanþi ARD ºi specialiºti în comunicare politicã/analiºti
sau jurnaliºti favorabili ARD, aºa încât, pe lângã subiectele propuse de
jurnalist (declaraþii ale preºedintelui sau ale altor lideri politici), politi-
cienii au ocazia de a lansa propriile teme de dezbatere. În cazul cam-
paniei pentru alegerile parlamentare din 2012, politicieni ARD invitaþi
ai acestei emisiuni au lansat tema absenþei dezbaterilor electorale ºi a
refuzului liderilor USL de a participa la astfel de dezbateri.

Exemplul 3: „Avem pe de-o parte un ARD care a fãcut public pânã la detaliu
un program de guvernare ºi care în repetate rânduri a invitat actuala putere
în frunte cu Victor Ponta, dar nu în mod special pe domnul Victor Ponta la
un dialog. Invariabil au refuzat“. (Radu F. Alexandru, ARD)

La fel se întâmplã ºi în cazul Antena 3: în cadrul emisiunii Sinteza
zilei, în perioada analizatã au fost invitaþi doar reprezentanþi ai Uniunii
Social Liberale ºi jurnaliºti sau analiºti favorabili acestora. Jurnalistul
adreseazã întrebãri generale ºi are intervenþii puþine, dar semnificative
din punctul de vedere al capitalului verbal, permiþându-i astfel politician-
ului sã îºi prezinte pe larg viziunea pe o anumitã problemã, aºa cum se
întâmplã în exemplul 4. 

Exemplul 4:
Mihai Gâdea (moderator): Domnule preºedinte Crin Antonescu, din punctul
dumneavoastrã de vedere, ce mizã au aceste alegeri? Oamenii ºtiu cã pot vorbi
la patru ani – la patru ani pentru alegeri locale, ºi au vorbit; alegeri prezidenþiale
la cinci ani, ºi oamenii au vorbit ºi atunci, dar, mã rog, vã aduceþi aminte…
Crin Antonescu: Au mai vorbit ºi între timp…
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MG: Au vorbit. ªi de atunci tot vorbesc singuri. ªi acum din nou e momen-
tul în care pot vorbi ºi existã o teamã cã au mai vorbit o datã vara asta ºi de
atunci tot singuri vorbesc. Care e miza acestor alegeri, din punctul dumnea-
voastrã de vedere?
CA: Dincolo de miza obiºnuitã a oricãror alegeri parlamentare, care sunt im-
portante ºi care pentru patru ani croiesc o porþiune din destinul politic al
unei naþiuni, acum avem niºte mize politice suplimentare, ºi numai douã cred
cã sunt suficient de amintit. 
Eu cred cã acum nu se voteazã doar pentru urmãtorii patru ani, ci în ideea
în care, sperãm toþi, toþi cei de faþã, cel puþin, va exista o majoritate a Uniunii
Social Liberale, se voteazã pentru începutul unui proiect care va dura mai mult
de patru ani. Poate al primului proiect care sã dureze mai mult de patru ani
ºi sã prezinte o continuitate în construcþia sau Reconstrucþia României. 
Cum spuneam, ºi foarte repede, USL nu s-a construit numai pentru a lupta
cu Traian Bãsescu, numai pentru a câºtiga niºte alegeri, numai pentru a da
o majoritate ºi un guvern. Ea s-a construit pentru cã dã ºansa în cazul aces-
tei victorii, ca patru ani de zile sã construim ceva ce nu va fi dãrâmat în ur-
mãtorii patru. Mai pe scurt, dacã partidele care compun acum USL-ul, cu o
majoritate semnificativã, se apucã de o construcþie serioasã, dupã patru ani
foarte probabil ele vor candida separat, vor fi în competiþie (…). 
Avem aºadar ºansa de a deschide un proiect naþional de duratã mai lungã, în
care sã se acumuleze ceva. Sã nu se mai dãrâme, ceea ce sã sperãm în patru
ani se va construi. În al doilea rând, noi am avut între 2008 ºi 2012 cel mai dis-
cutabil, cel mai contestat Parlament din istoria de dupã 1990, pentru cã s-au
fãcut ºi s-au desfãcut majoritãþi altfel de cum au votat românii în 2008 (…).

În cazul exemplului oferit, liderul USL, Crin Antonescu este lãsat sã
îºi dezvolte viziunea politicã fãrã nicio intervenþie din partea modera-
torului. Prin urmare, el face referiri repetate la validitatea proiectului
politic propus de USL, lanseazã atacuri indirecte la adresa preºedintelui
(care trebuie „trimis în atribuþiile sale constituþionale”), subliniazã carac-
terul ilegitim al Parlamentului ºi revine asupra necesitaþii obþinerii unei
majoritãþi clare din partea USL. Se pleacã astfel de la o temã generalã
ºi sunt introduse argumente/teme specifice. Politicianul reia o parte din
temele discutate pe Facebook (atacuri la preºedinte, validitatea progra-
mului politic ºi al proiectului USL pentru România), însã le completeazã
cu alte argumente. Dacã pe Facebook el se referã – la modul general – la
necesitatea încheierii „epocii Bãsescu”, în talk-show-ul citat, Antonescu
susþine cã preºedintele ºi-a depãºit în mod repetat atribuþiile, aspect in-
vocat ca argument pentru necesitatea susþinerii USL la alegeri (o ma-
joritate clarã a USL în Parlament ar reduce din influenþa pe care
preºedintele o are asupra acestei instituþii). De asemenea, dacã pe Face-
book vorbeºte despre necesitatea obþinerii unei majoritãþi clare a USL
la alegerile parlamentare (exemplul 5), fãrã a oferi argumente concrete,
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la Sinteza zilei politicianul aduce ca argument lipsa de legitimitate a 
Parlamentului (o referire implicitã la faptul cã majoritatea parlamentarã
s-a modificat de mai multe ori în legislatura 2008 – 2012 prin migraþia
politicienilor de la un partid la altul) – exemplul 6:

Exemplul 5: „(…) spun dacã Uniunea Social Liberalã obþine majoritatea ab-
solutã în privinþa mandatelor din Parlament, majoritatea absolutã însemnând
50% plus unul din mandatele din Parlament, atunci existã câteva certitudi-
ni care nu pot fi, cu niciun chip, puse în discuþie”. (Crin Antonescu, Face-
book, 12 noiembrie 2012)

Exemplul 6: „(…) Pentru cã jocurile nesfârºite de culise ale unui preºedinte
care ºi-a revãrsat autoritatea ºi atribuþiile dincolo de limitele Constituþiei, a
fãcut ca de fapt, Parlamentul sã devinã pânã acum câteva luni o anexã a
preºedinþiei. Ori e foarte important ca de data asta sã avem o pronunþare
clarã, care sã-l trimitã la locul sãu, în atribuþiile sale constituþionale pe preºe-
dinte ºi sã nu permitã din nou, tot felul de presiuni, tot felul de intrigi, tot
felul de mutãri de parlamentari de colo, colo, aºa încât sã avem pentru pa-
tru ani cel puþin, construcþia, alianþa partidele pe care le voteazã românii, cu
programul lor, cu oamenii lor”. (Crin Antonescu, Sinteza zilei)

O situaþie asemãnãtoare poate fi observatã ºi în urmãtorul exemplu: 

Exemplul 7:
Radu Tudor (moderator): Agricultura, acolo e problema. Am avut o secetã
prelungitã, România are o construcþie bugetarã în care agricultura contribuie
foarte mult la bugetul de stat ºi din cauza acestei secete, din cauza retragerii
investiþiilor din ultimele 6 luni de zile, iatã România reintrã în recesiune. Se-
cetã, agriculturã cu probleme, ºi în plus de asta ni se mai taie ºi fondurile eu-
ropene pe agriculturã, domnule Constantin.
Daniel Constantin (USL): Da, dacã îmi permiteþi, înainte sã intru în dome-
niul meu, agricultura, aº vrea sã fac o apreciere generalã pentru cã mi se pare
extrem de importantã – de ce e important sã discutãm, ºi apreciez foarte mult
cã dumneavoastrã, presa, în ultimele zile discutaþi, este pentru prima datã
când se discutã aplicat despre ceea ce se discutã la Bruxelles. Este pentru pri-
ma datã când ne concentrãm foarte tare, ºi asta aratã foarte bine faptul cã
România este un stat care vrea ceva, care ºtie ce vrea astãzi ca ºi interese de
stat în UE. Îmi amintesc cã în perioada…am aderat la UE la 1 ianuarie 2007,
atunci când bugetul 2007 – 2013 era deja scris. România a aderat oarecum
surprinzãtor ca sã spun aºa ºi am intrat cu un buget mult mai mic decât ne-am
fi aºteptat. ªi vã dau exemplul pe agriculturã, cã m-aþi întrebat. Fermierul
român a primit la momentul 2007 doar 25% din cât primea un fermier care
era deja membru al Uniunii Europene. În anul 2008 am crescut la 30%, apoi
la 40%, 50% ºi aºa mai departe. Acest proces care se numeºte phasing. Tre-
buia pânã în anul 2016 sã ne apropie de cât primeºte un fermier din statele
vechi, membre ale Uniunii Europene. Prin ceea ce încercãm acum sã nego-
ciem, este ca 100% sã fie atins în 2014. (Punctul de întâlnire, Antena 3)
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În schimbul discursiv de mai sus, jurnalistul încadreazã tematic dis-
cuþia – problemele din agriculturã – dar nu formuleazã o întrebare con-
cretã pentru invitatul sãu. Ca rãspuns, liderul USL/PC Daniel Constantin
recurge la o strategie de repoziþionare discursivã („dacã îmi permiteþi,
înainte sã intru în domeniul meu, agricultura, aº vrea sã fac o apreciere
generalã”) pe care o justificã („pentru cã mi se pare extrem de impor-
tantã”). Urmeazã apoi o rememorare a unor evenimente mai vechi refe-
ritoare la aderarea României la Uniunea Europeanã ºi proiecþiile pentru
agricultura româneascã pânã în 2016. Plecând de la aceastã introducere,
politicianul întoarce subiectul în favoarea lui, accentuând inten-
þiile/eforturile USL. Constantin nu rãspunde la provocarea lansatã de
moderator, iar cel din urmã nu intervine cu întrebãri suplimentare, nici
nu îl întrerupe. Candidatul introduce un discurs de tip expert, presãrat
cu cifre, procente ºi termeni de specialitate, invocã ani ºi perioade defi-
nite în timp. Liderul USL transformã astfel o situaþie potenþial nefavo-
rabilã (intrarea României în recesiune ca urmare a secetei ºi retragerii
investiþiilor) într-o oportunitate de a-ºi valida viziunea politicã.

Dacã în cazul schimbului de replici oferit ca exemplu politicianul in-
vitat are oportunitatea sã îºi prezinte punctul de vedere fãrã a fi între-
rupt, pornind de la un subiect general – miza alegerilor –, nu acelaºi
lucru se întâmplã în emisiuni precum Ultima orã, difuzatã de postul
România TV (de asemenea afiliat USL) – exemplul 8.

Exemplul 8:
Cãtãlin Striblea (moderator): Îi spun bunã seara domnului Mihai-Rãzvan 
Ungureanu, candidat ARD, aºteptãm rezultatele ºi din colegiul domniei sale.
Prima chestiune, þinând cont de unde s-a plecat ºi unde s-a ajuns, cum vedeþi
rezultatele în distribuþia procentelor din Parlament? E o victorie sau o înfrân-
gere pentru alianþa din care faceþi parte?
Mihai-Rãzvan Ungureanu (ARD): (…) Eu sunt un spirit lucid ºi am sã vã spun
în felul urmãtor: cã în momentul de faþã nu am sã pot comenta ºi nici nu o
voi face – pe exit poll-uri. (…) Ceea ce mi se pare însã important în acest
moment de spus este urmãtorul lucru: 1. în Arad, unde vremea a fost
potrivnicã exercitãrii dreptului de vot, au ieºit peste 38% dintre arãdeni la
vot, mã refer la municipiul Arad. ªi le sunt dator cu mulþumiri celor care ºi-au
exercitat în felul acesta dreptul constituþional de opþiune politicã, indiferent
pentru cine au votat, indiferent pentru ce formaþiune politicã au votat. În al
doilea rând, sã vã spun cã indiferent care va fi rezultatul din urma alegerilor,
dreapta iese din aceastã înfruntare electoralã întãritã (…).
CS: Domnule Ungureanu, „întãritã”, totuºi ecartul este uriaº din 1990/1992
încoace. Dumneavoastrã spuneþi cã e întãritã, o fi, faþã de, nu ºtiu, cât o fi
avut faþã de… 12/13/15% când a tãiat domnul Boc salariile. Dar totuºi e o
diferenþã uriaºã (…).
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MRU: Asta în condiþiile în care concluzia dumneavoastrã se construieºte pe
ceea ce aveþi sub ochi acum, în speþã rezultatele exit-poll-urilor. 
Corina Drãgotescu (jurnalist): Domnul Ungureanu, dar la ce vã aºteptaþi?
MRU: Nu sunt nici în situaþia de a sãri în sus de bucurie ºi nici de a fi trist.
Pur ºi simplu sunt calm ºi aºtept cu încredere rezultatul final al alegerilor. 
CD: Dar la ce rezultat final vã aºteptaþi dumneavoastrã?
MRU: Doamnã, aºteptãrile noastre au fost întotdeauna exprimate în mod
clar. Orice procent în plus pe care îl obþine ARD-ul deschide oportunitatea
cãtre constituirea unei majoritãþi capabile sã asigure guvernarea.
CD: Credeþi cã dumneavoastrã veþi lua mandatul în colegiul în care aþi can-
didat?
MRU: Doamnã, iarãºi, este o întrebare care se constituie într-o speculaþie.
Aºteptãm rezultatele finale.
(…) 
CS: Da, bun. Dar trecând mai departe la chestiunea zilei, ca sã spun aºa, dom-
nul prim-ministru Victor Ponta a propus tuturor formaþiunilor politice din
România, implicit ºi dumneavoastrã ºi domnului Traian Bãsescu, ca preºe-
dinte, a propus pace, spunând cã „cine va ridica sabia, de sabie va pieri”. Aces-
ta e citatul exact. Asta însemnând cã domnul Traian Bãsescu ar trebui sã
accepte condiþiile USL-ului pentru majoritate ºi sã-l nominalizeze pe dom-
nul Victor Ponta premier. E necesar, sunteþi de acord cu acest tip de nomi-
nalizare? Sã facã sau nu domnul Traian Bãsescu acest lucru? 
MRU: N-am sã comentez ceea ce, constituþional, preºedintele are dreptul sa
facã, în schimb îmi pot permite sã comentez acest citat biblic pe care dl. Pon-
ta îl utilizeazã spunându-vã în felul urmãtor: în ochii mei dl. Ponta nu are
absolut nicio credibilitate. Felul în care foloseºte limbajul dublu este evident.
Într-un fel vorbeºte pentru publicaþiile din exterior, în altul pentru presa din
România. Iar în al doilea rând, nu mi se pare în niciun fel paºnic modul în
care domnia sa citeazã din Biblie. Nu este o invitaþie spre dialog, este o
ameninþare. Iar în faþa ºantajului politic, nu cred cã existã un om politic de
dreapta care sã cedeze.
Lili Ruse (jurnalist): Despre ce ºantaj politic vorbiþi domnule prim-ministru?
MRU: Pãi cum interpretaþi dumneavoastrã „cine va ridica sabia, de sabie va
pieri”?
Dan ªova (USL): Oferta de pace este un ºantaj politic, în interpretarea lite-
rarã a ceea ce a spus domnul Ungureanu.
CS: Era la exprimarea cu sabia. Asta… la exprimarea cu sabia.
MRU: Eu cred cã aceastã expresie este în egalã mãsurã valabilã ºi pentru cel
care ridicã sabia începând cu luna mai ºi continuând cu lunile iunie, iulie,
august ºi continuând pânã în noiembrie.
CD: Campania s-a terminat.
MRU: Campania s-a terminat, e foarte adevãrat, dar concluziile mele rãmân
în continuare. 

În schimbul de replici de mai sus, Mihai-Rãzvan Ungureanu, invitat
în legãturã directã în emisiunea Ultima Orã, difuzatã de România TV,
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reuºeºte sã introducã în discuþie teme precum lipsa de validitate a exit
poll-urilor, lipsa de credibilitate a lui Victor Ponta („în ochii mei dl Pon-
ta nu are absolut nicio credibilitate.”), referiri implicite la acþiunile de
suspendare a preºedintelui iniþiate de USL în vara lui 2012 („Eu cred cã
aceastã expresie este în egalã mãsurã valabilã ºi pentru cel care ridicã
sabia începând cu luna mai ºi continuând cu lunile iunie, iulie, august
ºi continuând pânã în noiembrie.”). Cu toate acestea, candidatul
ARD/FC este frecvent întrerupt, provocat, declaraþiile îi sunt evaluate
ºi ironizate („Domnule Ungureanu, „întãritã”, totuºi ecartul este uriaº
din 1990/1992 încoace. Dumneavoastrã spuneþi cã e întãritã, o fi, faþã
de, nu ºtiu, cât o fi avut faþã de… 12/13/15% când a tãiat domnul Boc
salariile.”). Dezbaterea este una plinã de tensiune, iar invitaþii din pla-
toul emisiunii sunt permanent în ofensivã ºi atacã fiecare breºã din dis-
cursul candidatului. Procesul de negociere a temelor de dezbatere ºi a
sensurilor oferite declaraþiilor premierului este unul acerb, iar politicia-
nul recurge adesea la strategii de repoziþionare pentru a-ºi prezenta pro-
pria viziune („N-am sã comentez ceea ce, constituþional, preºedintele are
dreptul sa facã, în schimb îmi pot permite sã comentez acest citat biblic
pe care dl. Ponta îl utilizeazã.” / „Eu sunt un spirit lucid ºi am sã vã spun
în felul urmãtor: cã în momentul de faþã nu am sã pot comenta ºi nici
nu o voi face – pe exit poll-uri.”). 

Un exemplu asemãnãtor, în cadrul altei ediþii a emisiunii Ultima orã,
este cel de mai jos. Vasile Blaga este invitat sã comenteze o serie de
declaraþii controversate ale preºedintelui la adresa prim-ministrului. Jur-
naliºtii invitaþi intervin în mod repetat cu propriile evaluãri ale subiec-
tului, accentuând polemica dintre politician ºi prim-ministru. Pe de-o
parte, Blaga încearcã o distanþare faþã de subiectul introdus de jurnaliºti
(„Nu comentez modul de exprimare. Dar faptul cã spune lucrurilor pe
nume…” – pentru Vasile Blaga declaraþiile preºedintelui sunt justificate);
pe de altã parte, candidatul foloseºte aceastã oportunitate de a lansa pro-
priile atacuri electorale – reiterând astfel un tip de discurs negativ prac-
ticat ºi pe pagina de Facebook („Dar dumneavoastrã nu îl vedeþi pe
Victor Ponta de 6 luni de zile? Eu spun de fiecare datã ºi am mai spus-o
în emisiune la dumneavoastrã cã minte cum respirã.”).

Exemplul 9:
Lili Ruse: Vã ajutã? Este ceea ce aºteaptã electoratul PDL de la dumneavoas-
trã? Asta vrea sã audã: porcule, mãgarule, pisicule?
Vasile Blaga (ARD): Nu comentez modul de exprimare. Dar faptul cã spune
lucrurilor pe nume… ºi dacã o spuneþi ºi dumneavoastrã, spune ºi domnul
Striblea, spune ºi doamna Drãgotescu, eu cred cã ajutã pentru cã situaþia în
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þarã, ºi eu umblu pe teren, (…) este departe de cea care se vede la televizor…
Corina Drãgotescu: Domnul preºedinte, e vorba de un mod de exprimare
foarte dur, pe care Traian Bãsescu îl foloseºte…
VB: ªi Victor Ponta la fel. 
CD: Ceea ce am auzit de la Victor Ponta am auzit ºi la guvernarea Boc când
se referea la guvernarea Tãriceanu. Deci, au fost cuvinte similare. 
VB: Pe Boc nu l-am auzit fãcând niciodatã pe cineva hoþ, bandit ºi aºa mai
departe. (…)Dar dumneavoastrã nu îl vedeþi pe Victor Ponta de 6 luni de
zile? Eu spun de fiecare datã ºi am mai spus-o în emisiune la dumneavoastrã
cã minte cum respirã.

Aceastã tendinþã – prin care politicienii unui anumit partid sunt trataþi
favorabil de jurnaliºti, în funcþie de afilierea politicã a postului de tele-
viziune – este mai puþin întâlnitã la televiziunile cu abordãri neutre, cum
ar fi Digi 24, în ale cãror emisiuni sunt invitaþi deopotrivã politicieni de
la USL ºi de la ARD, iar temele discutate sunt în principal introduse de
jurnalist (de ex. tema europeanã – participarea la Consiliul European de
la Bruxelles ºi poziþia României în dezbaterile de la Bruxelles) ºi dez-
voltate apoi de politicieni. Spre exemplu, în cazul emisiunii „Jurnal de
searã”, moderatorul pãstreazã o atitudine echidistantã în schimbul de
replici cu politicienii, iar interpelãrile vizeazã atât politicienii ARD, cât
ºi pe cei ai USL:

Exemplul 10:
Moderator: Concluzionaþi cã Victor Ponta ar putea fi prim ministru.
Anca Boagiu (ARD): Eu nu trag nicio concluzie.
Moderator: De ce?
AB: Pentru cã pânã la urmã astãzi preºedintele ne-a spus cã nu are nicio listã
scurtã.
M: Când a fost întrebat precis de Cristi Citre, care-i colegul meu de la Digi
24: „Excludeþi varianta Victor Ponta?” preºedintele a râs ºi a spus „puneþi-l
pe lista dumneavoastrã”, a zis jurnaliºtilor.
AB: Înþelegeþi ºi dumneavoastrã ce vreþi din aceastã declaraþie.
M: Eu am înþeles cã nu e nu.
AB: Eu am înþeles în egalã mãsurã cã are o listã scurtã pe care ne-a prezen-
tat-o probabil pentru a ne destinde dupã o campanie electoralã în care toatã
lumea a fost încrâncenatã, învrãjbitã ºi nimeni nu a discutat programe, ci
toatã lumea a aruncat invective în dreapta ºi stânga. Ne-a spus cã are o listã
scurtã pe care are doi potenþiali prim-miniºtri – pe domnul Nãstase ºi pe dom-
nul Voiculescu. Asta am auzit în seara aceasta.
M: Dupã care a spus cã sperã cã avem simþul umorului, cã în mod cert nu îi
poate pune pe niciunul dintre cei doi. 
AB: Am apreciat cã a încercat sã ne destindã dupã atâta tensiune ºi atâta cam-
panie.
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Exemplul 11:
Daniel Barbu (USL): Ofertele mari existã. E vorba de modalitãþile de creare
a locurilor de muncã, de sistemele de impozitare, de taxa pe valoare adãu-
gatã, de modificarea sistemului de educaþie, mai ales în ceea ce îi priveºte pe
micuþi, pânã în clasa a IV-a, care dupã pãrerea noastrã ar trebui, ºi sunt iden-
tificate mijloacele – þinuþi în afterschool în ºcolile lor pânã seara cu o masã
caldã la prânz ºi mijloace de adaptare a programelor la…
Moderator: Vorbiþi despre ele în premierã.
DB: Nu, nu, nu…
Moderator: Marii lideri ai USL-ului, marii lideri ai ARD-ului, nu au vorbit de-
spre asta.
DB: Acestea sunt, eu vorbesc despre ele de pe 9 noiembrie. 
M: În contactul cu cetãþenii…
DB: În contactul cu cetãþenii, ºi mã întreabã – ce faceþi pentru copii? ce faceþi
pentru pensionari? ce faceþi pentru tinerii care nu au locuri de muncã? Noi
le avem ºi le spunem: „iatã, asta vrem sã facem, astea sunt metodele, astea
sunt cãile, aºa ne gândim noi, poate suntem proºti, dumneavoastrã decideþi,
de asta sunteþi stãpânii noºtri, alegãtorii noºtri (…)”.

În exemplul 10, moderatorul discutã cu un politician, reprezentant
ARD, despre declaraþiile preºedintelui referitoare la numirea prim-minis-
trului. Jurnalistul pluseazã cu întrebãri noi la fiecare încercare de repozi-
þionare a politicianului, care încearcã sã evite un rãspuns clar la întrebãrile
moderatorului („Moderator: Concluzionaþi cã Victor Ponta ar putea fi
prim-ministru. / Anca Boagiu (ARD): Eu nu trag nicio concluzie.”). În
exemplul 11 acelaºi jurnalist discutã cu un politician din partea USL de-
spre oferta electoralã a alianþei. Moderatorul remarcã lipsa dezbaterilor pe
oferta politicã a partidelor, iar politicianul valorificã oportunitatea oferitã
pentru a lansa câteva idei generale despre programul USL („iatã, asta vrem
sã facem, astea sunt metodele, astea sunt cãile, aºa ne gândim noi, poate
suntem proºti, dumneavoastrã decideþi, de asta sunteþi stãpânii noºtri, alegã-
torii noºtri.”). 

Plecând de la exemplele oferite, o tendinþã în cadrul talk-show-urilor
analizate este aceea potrivit cãreia jurnaliºtii intervin cu propriile inter-
pretãri sau evaluãri ale temelor discutate, contribuind în anumite situaþii
la crearea unei stãri conflictuale între invitaþii din emisiune. Acest lucru
este amplificat de tipul de încadraturã folosit în talk-show-uri. Atunci când
se discutã teme în contradictoriu, se foloseºte tehnica split screen, ofe-
rindu-se o prezentare antagonicã a participanþilor la dezbatere. Aceastã
tacticã este în special folositã la posturile de televiziune care adoptã un
stil de comunicare partizan. Discursul pãrtinitor este uneori ascuns de
prezentarea unor cadre largi, de ansamblu, menite sã punã în evidenþã
obiectivitatea dezbaterii. 
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Caracterul polarizat ºi negativ al dezbaterii este amplificat prin strate-
giile jurnaliºtilor de a sintetiza discuþia purtatã în emisiune prin inter-
mediul burtierei. Este propus astfel un metadiscurs care introduce
enunþuri evaluative sau uneori ironizeazã dezbaterile/actorii despre care
se discutã (în funcþie de afilierea politicã a postului de televiziune): „V.
Reding îi întoarce spatele lui Bãsescu” (Realitatea la raport, Realitatea
TV) / „Trãdarea, singurul mesaj al lui Bãsescu” / „Bãsescu vede fraude
la fiecare scrutin” / „Duminica, Bãsescu ºi Ponta îºi dau la UE” (Ultima
orã, România TV) / „Declaraþia bizarã a lui Ponta de la Bistriþa” (Sub
semnul întrebãrii, B1 TV) / „Aberaþii de campanie electoralã” (Reali-
tatea la raport, Realitatea TV).

Accentul pe temele de conjuncturã politicã, cadrajul spectacular al
campaniei ºi schimbul discursiv antagonic diminueazã caracterul delibe-
rativ al talk-show-urilor. Prin urmare, asemenea paginilor Facebook, talk-show-
urile oferã o cunoaºtere politicã limitatã/schematizantã pentru alegãtori. Aºa cum
demonstram prin intermediul analizei de conþinut, campania electoralã
este prezentatã asemenea unei „curse de cai” în care se discutã în con-
tradictoriu cele mai noi declaraþii ale candidaþilor, poziþia lor în sonda-
jele de opinie, cele mai noi dezvãluiri si cele mai noi conflicte etc. 

Nu în ultimul rând, politicienii au pãstrat în linii mari aceleaºi
atribute de imagine pe care le-au introdus ºi pe Facebook. De exemplu,
Victor Ponta a continuat sã îl atace pe preºedinte ºi în emisiunile tele-
vizate, sau a discutat teme de politicã externã (reuºitele guvernului pe
care îl conduce în ceea ce priveºte atragerea de fonduri europene, par-
ticiparea la consiliul European de la Bruxelles): 

Exemplul 12:
În acest moment România este una dintre cele mai stabile þãri ca ºi creºtere
economicã ºi deficit bugetar din UE – previziunile Comisiei Europene. Când
vã aud cu previziuni sumbre… Depinde cât sunt de sumbre. Comisia Euro-
peanã a publicat sãptãmâna trecutã cã UE va avea în 2013 o creºtere eco-
nomicã de doar 0,1%, probabil cã ºi acel 0,1 este pentru optimism, în timp
ce România o sã aibã 2,2. (Prim plan, TVR)

Exemplul 13: 
Nu cred cã vom avea o crizã politicã dupã 9 decembrie. Nu pot sã spun cã
ºtiu cu siguranþã, dar am acces la mai multe informaþii decât cei care au
rãspuns la sondaj ºi eu aº spune mai degrabã cã nu. Trebuie sã facem orice
este posibil ca sã evitam o asemenea crizã. Nu ºtiu de ce asociaþi mereu pe
Traian Bãsescu cu ideea de informaþii. Suntem o þarã care nu depinde în to-
talitate de voinþa sau toanele unui singur om. Nu depinde chiar totul de un
singur om, indiferent cum se numeºte acel om. (Ultima orã, România TV)
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Aceeaºi tendinþã este valabilã ºi în cazul celorlalþi candidaþi (Crin An-
tonescu reproduce discursul negativ la adresa preºedintelui ºi în sfera
televizualã, liderii ARD se raporteazã negativ la premierul Victor Ponta
ºi la partidele de la putere s.a.). Argumentele aduse în cadrul talk-show-
urilor sunt însã dependente de felul în care jurnalistul încadreazã dez-
baterea ºi de preferinþa politicã a posturilor de televiziune. Prin contrast,
temele discutate pe Facebook, ca spaþiu controlat de politician, sunt
rezultatul unui proces de selecþie strategic.

IV. Personalizarea discursului politic – dispozitivul 
online versus dispozitivul televizual

Rezultatele analizei de dispozitiv confirmã premisa personalizãrii comu-
nicãrii politice pe Facebook ºi în cadrul talk-show-urilor televizate. Cu toate
acestea, personalizarea este mai puþin evidentã pe Facebook, fiind rezul-
tatul unor forme de comunicare emergente. Cea mai importantã astfel
de strategie este interacþiunea cu alegãtorii prin intermediul unor sem-
nificaþii simbolice asociate unor evenimente cu caracter identitar (sãr-
bãtorile religioase, ziua naþionalã, formularea de mesaje de mulþumire
ºi apreciere adresate alegãtorilor etc.). O altã formã de personalizare a
comunicãrii Facebook rezultã din asumarea puternicã a discursului elec-
toral de cãtre oamenii politici (proiectul politic viabil pentru societate
depinde de persoana omului politic) sau de accentul pus pe expunerea
în timp real a acþiunilor de campanie a candidaþilor. Remarcãm de ase-
menea diverse strategii de personalizare a rãspunderii politice (culpabilitatea
pentru o stare de fapt este atribuitã unui om politic anume). Unele din-
tre aceste forme de personalizare se regãsesc ºi în sfera mediaticã, însã
sunt rezultatul unor condiþii de producere diferite.

Prin urmare, personalizarea se manifestã distinct la nivelul celor douã
sfere comunicaþionale – online ºi cea televizualã. O primã diferenþã este
datã de caracteristicile intrinseci ale celor douã tipuri de media. Pe Face-
book, personalizarea se manifestã prin transferul de atenþie dinspre par-
tidele politice spre politicieni ca indivizi ºi spre iniþiativele politice ale
acestora. Personalizarea discursului se construieºte prin focalizarea pe ac-
tivitãþile strategice de campanie ale politicianului ºi prin asumarea de cãtre aces-
ta a unor acþiuni relevante pentru un caracter ºi comportament dezirabil. Cu alte
cuvinte, pe Facebook este mai vizibilã personalizarea din perspectiva valo-
rizãrii comportamentului politicianului, dacã ne raportãm la taxonomia
propusã de Rahat ºi Sheafer (2007) pentru conceptul analizat. Autorii
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menþionaþi disting între (a) personalizarea mass-media, (b) personalizarea în
termeni de comportament al politicianului – acesta se prezintã pe sine ca o in-
dividualitate, separat de strategia de comunicare a partidului –, ºi (c) per-
sonalizarea comportamentului politicianului ca urmare a evaluãrilor din partea
alegãtorilor – aceºtia din urmã evalueazã politicienii pe baza calitãþilor per-
sonale, pe baza iniþiativelor individuale etc. În aceastã interpretare,
prezenþa online a oamenilor politici, care îºi creeazã propriile bloguri, site-
uri sau conturi pe reþelele sociale, creeazã condiþiile promovãrii unui stil
personal de campanie electoralã (Hermans & Vergeer, 2012). Concret, rezul-
tatele cercetãrii indicã faptul cã Facebook este un mijloc de comunicare
pe baza cãruia politicienii prezintã în primul rând detalii despre evoluþia
campaniei electorale ºi îºi promoveazã apariþiile televizate ºi evenimentele
de campanie; secundar, Facebook este utilizat pentru comunicarea unor
poziþionãri faþã de cele mai disputate teme în sfera mediaticã.

În cadrul talk-show-urilor televizate, personalizarea discursului politic
este în primul rând rezultatul modurilor în care jurnaliºtii, asumându-ºi
rolul de evaluatori, se concentreazã mai mult asupra personalitãþilor
politice decât asupra ofertei electorale a politicienilor/a partidelor. În
aceastã logicã a personalizãrii media, jurnaliºtii le solicitã oamenilor poli-
tici sã abordeze teme de agendã a zilei din perspectivã personalã. Mai mult,
deseori, dezbaterile au ca subiect acþiunile ºi declaraþiile anumitor persoane
publice, fiind cuantificat ºi evaluat fiecare gest politic. Aceastã tendinþã este
explicatã în literatura de specialitate (Glaser & Salmon, 1991) prin faptul
cã televiziunea opereazã ca dispozitiv, adicã recurgând la o varietate de
resurse ºi practici comunicaþionale de ordin tehnologic, vizual sau logistic,
de unde, capacitatea de a consacra personaje ºi caractere. De asemenea, în
procesul de personalizare a discursului politic în sfera televizualã intervine
fenomenul vedetizãrii jurnaliºtilor ºi moderatorilor de talk-show-uri politice.
Aceºtia utilizeazã statutul de vedetã a postului pentru a atrage audienþa ºi
pentru a introduce un tip de moderare bazat pe un stil autoritar ºi puter-
nic evaluativ. Desigur, personalizarea este ºi expresia strategiei politicianu-
lui, respectiv, al aparatului de consultanþã care propulseazã imaginea unui
politician popular, construitã pe atributele „omului obiºnuit”. 

În analiza personalizãrii discursului politic a mai fost luatã în consi-
derare o dimensiune propusã de Van Santen (2009) – dimensiunea emo-
þionalã a comunicãrii, care se referã la comunicarea experienþelor
politicianului ºi ale emoþiilor sale. Pentru descrierea acestei dimensiuni
a personalizãrii, am considerat ca indicator ºi referirile la evenimente ºi
experienþe semnificative simbolic pentru electoratul din România. În
cele ce urmeazã, vor fi aprofundate principalele tendinþe în ceea ce
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priveºte personalizarea comunicãrii politice în mediul online ºi în talk-
show-urile televizate. 

Identitatea profesionalã ºi strategiile de personalizare

Aplicarea analizei de dispozitiv asupra paginilor Facebook relevã încli-
naþia politicienilor de a disemina în special mesaje pe teme generate de
contextul politic ºi într-o mai micã mãsurã teme de agendã electoralã. Din-
colo de chestiunile de nuanþã, însã, candidaþii ºi-au dezvoltat în principal
dimensiunea profesionalã în comunicarea pe Facebook. Rezultatele cercetãrii
se înscriu în linia studiilor care demonstreazã tendinþa de personalizare
a comunicãrii online a oamenilor politici, prin privilegierea informaþiilor
referitoare la aspectele profesionale (Hermans & Vergeer, 2012). Totuºi,
unii politicieni (Victor Ponta, Mihai-Rãzvan Ungureanu, Daniel Con-
stantin) au mizat ºi pe comunicarea unor experienþe personale, cerându-ºi
astfel o imagine nuanþatã în funcþie de o dimensiune emoþionalã a comu-
nicãrii politice pe Facebook. Astfel, Victor Ponta a difuzat informaþii cu
caracter personal, pe lângã aspectele ce þin de programul sãu politic ºi de
atribuþiile de ºef al guvernului sau de realizãrile politice. Tonul este une-
ori confesiv, politicianul vorbind despre idealurile sale de la începutul cari-
erei politice sau despre preferinþele sale în ceea ce priveºte subiecte ºi
domenii non-politice – îºi exprimã recunoºtinþa faþã de ajutorul primit din
partea colegilor de partid ºi a alegãtorilor. Efectul comunicaþional creat
este acela al unei comunicãri de pe o poziþie de egalitate cu alegãtorul,
prin investirea celui din urmã cu credibilitatea necesarã pentru a fi mar-
tor la confesiune (Beciu, 2011, p. 40). De fapt, o astfel de strategie de co-
municare îl plaseazã pe Victor Ponta pe o poziþie de putere în raport cu
susþinãtorii sãi, prin faptul cã acesta îºi consolideazã statutul, acceptând
rolul celui care acceptã „în mod excepþional sã spunã ceva ce nu a mai
spus pânã atunci” (Beciu, 2011, p. 40). 

O strategie de comunicare asemãnãtoare este adoptatã ºi de Mihai-
Rãzvan Ungureanu, care dezvãluie detalii din viaþa sa privatã, cum ar fi
faptul cã merge la cumpãrãturi, dar ºi aspecte care þin de cariera sa uni-
versitarã sau de preferinþele personale: emoþiile asociate rolului de con-
ducãtor de doctorat, recomandãri de evenimente culturale pe care le
considerã interesante. Astfel de dezvãluiri au scopul de a umaniza pro-
filul candidatului, iar diseminarea lor este strategicã în vederea con-
strucþiei imaginii omului politic – informaþii de naturã a contribui la
imaginea politicianului-om obiºnuit. În cazul lui Daniel Constantin, perso-
nalizarea comunicãrii se manifestã prin referiri la viaþa de familie sau prin
asocierea sa cu vedete care au notorietate ºi un capital de imagine pozi-
tiv în spaþiul public românesc (interpretul de muzicã uºoarã C.R.B.L.).
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Prin comparaþie, paginile Facebook ale candidaþilor Crin Antonescu,
Vasile Blaga ºi Aurelian Pavelescu conþin aspecte care þin exclusiv de cam-
pania electoralã (evenimente de campanie, apariþii televizate, poziþii ofi-
ciale pe anumite teme de agendã politicã etc.). În cazul acestor
politicieni, referinþele la viatã cotidianã / personalã sunt mai puþin nu-
meroase. Paginile lor sunt întrebuinþate preponderent pentru mobilizarea
activului de partid sau a alegãtorilor, în cazul lui Crin Antonescu, sau pen-
tru atacarea adversarilor, în cazul lui Vasile Blaga ºi Aurelian Pavelescu. 

Latura profesionalã a politicienilor a fost privilegiatã ºi în cadrul talk-
show-urilor. Aceastã tendinþã a fost însã în mod special cultivatã ca urmare
a proiectului de comunicare media, având în vedere faptul cã politicienii
nu au o marjã largã de a impune teme de dezbatere în cadrul talk-show-
urilor politice. Talk-show-urile au abordat mai ales opiniile candidaþilor
asupra temelor generate de contextul electoral. Un singur politician din-
tre cei analizaþi (Victor Ponta) a vorbit despre viaþa sa de familie în cadrul
talk-show-urilor, redefinind astfel cadrul de interacþiune stabilit de
jurnaliºti. Cu toate acestea, astfel de strategii sunt rare iar posibilitatea
folosirii lor este influenþatã de orientarea politicã a postului de televiziune. 

Personalizarea – un efect de „dispozitiv”

În timp ce personalizarea jurnaliºtilor, aºa cum se întâmplã în cazurile
exemplificate, poate fi explicatã, printre altele, prin comercializarea mass
media ºi, în acest context, prin intenþia de a creºte audienþa emisiunii, per-
sonalizarea oamenilor politici, prin cultivarea laturii profesionale, este ex-
plicatã în literatura de specialitate din perspectiva unor strategii de legitimare
a candidaturii. Potrivit lui McAllister (2005, p. 7), o astfel de strategie
rãspunde dorinþei alegãtorilor de a-i vedea pe politicieni asumându-ºi re-
sponsabilitatea pentru promisiunile ºi faptele lor. În acest sens, perfor-
manþa profesionalã devine pentru alegãtori un predictor al seriozitãþii ºi
capacitãþii omului politic de a-ºi îndeplini misiunea definitã pe parcursul
campaniei electorale, a angajamentelor politice ºi a ofertei electorale. Ca
atare, politicienii sunt evaluaþi în funcþie de abilitãþile lor ºi mai puþin în
funcþie de programele politice pe care le propun. 

Din perspectiva contractului de comunicare, candidaþii analizaþi s-au
adaptat parþial la specificul comunicãrii Facebook. În schimb, politicienii
s-au adaptat mai mult la contractul de comunicare specific talk-show-
urilor, adicã la spectacularizarea interacþiunii dintre jurnalist si politician
sau estomparea graniþelor dintre sfera publicã ºi cea privatã – caracte-
ristici teoretizate de numeroºi autori ca fiind definitorii pentru acest gen
televizual (a se vedea în acest sens analizele lui Patrick Charaudeau,
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2002, 2005). Astfel, conflictul, ca particularitate a talk-show-urilor, a fost
activat de jurnaliºti prin interpelãri ºi prin felul în care au fost alese
subiectele de discuþie. În acest context, Victor Ponta a combinat mesajele
referitoare la dimensiunea profesionalã cu unele detalii ce þin de viaþa
personalã. Alþi politicieni au încercat sã se distanþeze de conflict ºi au
folosit comportamente de enunþare (de exemplu, constatarea) menite
sã construiascã strategic obiectivitatea discursurilor. 

Exemplul 14: Problema noastrã este sã aplicãm ce ne spun oamenii aceia la
vot. (constatare, Crin Antonescu, Romania TV)

Exemplul 15: Trei oraºe sunt în dificultate. (constatare, Vasile Blaga, Romania TV)

Exemplul 16: Se repetã o întâmplare de la începutul anilor 90 – divizarea naþi-
unii. (constatare, Mihai-Rãzvan Ungureanu, România TV)

În exemplele oferite, se observã diferite strategii de construire a
obiectivitãþii. Fiecare dintre politicienii citaþi se repoziþioneazã faþã de
o anumitã temã de dezbatere ºi introduc în discuþie propria evaluare a
aspectelor discutate. În primul exemplu, Antonescu delegitimeazã dez-
baterile în jurul subiectelor de conjuncturã electoralã ºi prezintã ade-
vãrata mizã a campaniei electorale ºi, în definitiv, a procesului politic –
respectarea voinþei alegãtorilor. Aceeaºi strategie o adoptã ºi Vasile Blaga,
care se concentreazã pe condiþiile dificile în care trãiesc românii. În ul-
timul exemplu, Mihai-Rãzvan Ungureanu lanseazã un atac voalat la
adresa partidelor de la putere – el împacheteazã o judecatã de valoare
într-o constatare. Prin urmare, ipoteza divizãrii electoratului – introdusã
de liderul ARD/FC – poate fi observatã de oricine. 

Obiectivitatea discursurilor este însã doar aparentã, având în vedere
cã actorii politici se repoziþioneazã discursiv prin judecãþi de valoare ºi
evaluãri ale contracandidaþilor. Efectul la nivel discursiv a fost acela cã
în talk show-uri atacurile politice au fost construite în doi paºi (ca în
exemplul 17 – Blaga pleacã de la o observaþie generalã ºi apoi lanseazã
o judecatã de valoare, mobilizând o strategie de personalizare a respon-
sabilitãþii politice – vinovatul pentru faptul cã „România e blocatã” este
Victor Ponta). Strategiile de atac folosite de candidaþi vor fi aprofundate
într-o secþiune ulterioarã.

Exemplul 17: Oamenii o duc foarte greu, nu au locuri de muncã, astea sunt
problemele oamenilor, iar þara este blocatã. ªi Ponta a blocat România” (cons-
tatare, judecatã de valoare – Vasile Blaga, România TV).

Practicile jurnalistice identificate prin analiza de dispozitiv indicã o re-
definire a contractului de comunicare al talk-show-urilor. În emisiunile televizate,
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pe lângã politicieni sunt invitaþi jurnaliºti angajaþi ai postului sau
jurnaliºti cu rolul de invitaþi permanenþi, care discutã alãturi de mode-
rator ºi oamenii politici evenimentele de conjuncturã electoralã. S-a con-
turat o nouã strategie de dezbatere care a transformat talk-show-urile în
aºa-numite discuþii de grup structurate în jurul unei teme specifice 
(Patrona, 2012). Acest tip de discuþie presupune (a) interacþiunea
reprezentanþilor mai multor partide, (b) interacþiunea între reprezen-
tanþii mai multor categorii profesionale cu moderatorii emisiunii, pre-
cum ºi (c) cu o serie de jurnaliºti cu rolul de analiºti/comentatori ai
temelor discutate (Patrona, 2012, p. 147). În timpul emisiunii, mode-
ratorul nu numai cã discutã cu politicienii pentru a dezbate subiectele
de pe agenda zilei, dar de asemenea interacþioneazã cu colegii jurnaliºti,
care sunt invitaþi pentru a analiza temele ºi evenimentele discutate. 

Personalizarea prin strategii de enunþare specifice

Personalizarea comunicãrii politice pe Facebook ºi în talk-show-uri este
de asemenea un efect al strategiilor discursive ºi comportamentelor de
enunþare folosite de actorii politici ºi de jurnaliºti. Un astfel de compor-
tament de enunþare este confesiunea, folositã strategic de actorii politici cu
scopul accentuãrii dimensiunii personale/umane a discursului politic. În
campania electoralã 2012 aceastã practicã a fost utilizatã în principal de
Victor Ponta, Daniel Constantin ºi Mihai-Rãzvan Ungureanu.

Exemplul 18: „A fost ziua de 1 decembrie pe care eu am trãit-o la intensitatea
cea mai mare în cei 40 de ani de viaþã. În primul rând pentru cã am stat destul
de mult cu toatã familia, am fost la ziua naþionalã ºi cu Andrei (n.n. fiul politi-
cianului) ºi cu Irina (n.n. fiica politicianului), care a fost la prima defilare la
Arcul de Triumf”. (confesiune, Victor Ponta, Facebook, 1 decembrie 2012)

Exemplul 19: „Ultima datã când am fost la piaþã a fost în sezonul murãturilor,
pentru a cumpãra toate cele necesare. Azi, pentru prima datã dupã multe
sãptãmâni, mi-am petrecut dimineaþa de sâmbãtã la piaþã. Mai precis, în 
Piaþa Mioriþa din Arad. Am cumpãrat pâine de vatrã, miez de nucã ºi ridichi,
toate de la producãtori locali”. (confesiune, Mihai-Rãzvan Ungureanu, Face-
book, 17 noiembrie 2012)

Exemplul 20: În urmã cu opt ani eram doar un tânãr care voia sã facã politicã
ºi pe care oamenii de aici, din Târgu-Jiu ºi din Gorj, l-au ajutat sã ajungã pen-
tru prima datã deputat. (confesiune, Victor Ponta, Facebook, 15 noiembrie 2012)

Exemplul 21: În aceastã dimineaþã, copiii mei s-au bucurat de cadourile gãsite
în ghetuþe. Sper ca ºi voi sã aveþi parte de bucurii în aceastã zi, alãturi de toþi
cei care poartã numele Nicolae. (confesiune, Daniel Constantin, Facebook, 6
decembrie 2012)
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În primul exemplu, Victor Ponta apeleazã la un discurs emoþional în
legãturã cu experienþele trãite cu ocazia zilei naþionale. Candidatul se
plaseazã în postura cetãþeanului obiºnuit, apreciind momentele petre-
cute alãturi de familie cu ocazia unei sãrbãtori cu încãrcãturã simbolicã
pentru electoratul din România. Ponta continuã tonul confesiv în exem-
plul 20, unde atribuie succesul sãu politic susþinerii din partea alegãto-
rilor din Gorj. Politicianul creeazã astfel un efect de proximitate ºi
complicitate cã alegãtorii. Mihai-Rãzvan Ungureanu, invocã în exemplul
19 un ritual domestic menit a-l prezenta ca „om obiºnuit” – probabil o
strategie de repoziþionare comunicaþionalã în contextul controverselor
pe tema cheltuielilor guvernului pe care l-a condus în primãvara lui
2012. Politicianul apeleazã la un tip de discurs popular pentru a reduce
distanþa psihologicã dintre el ºi alegãtori. Prin toate strategiile enume-
rate, politicienii promoveazã aºa-numitul tip de politicã a similaritãþii, dez-
voltat în secþiunile anterioare.

În cadrul talk-show-urilor, confesiunile sau referirile la viaþa personalã,
de familie sau la preferinþele oamenilor politici sunt sporadice. Victor
Ponta este singurul politician care a adus discuþia în sfera personalã, în
cadrul unei ediþii a emisiunii Ultima orã, difuzatã de postul România TV.
El reitereazã astfel un mesaj promovat ºi pe pagina sa Facebook. Confe-
siunea este fãcutã dupã ce politicianul se repoziþioneazã discursiv faþã
de întrebarea jurnalistului.

Exemplul 22: „Domnul Striblea, daþi-mi doar un minut ºi vã rãspund ºi la în-
trebare. A fost ziua de 1 decembrie pe care eu am trãit-o sã zic cu intensi-
tatea cea mai mare în cei 40 de ani de viaþã. În primul rând, pentru cã am
stat destul de mult timp cu toatã familia. Am fost pentru prima datã la ziua
de 1 decembrie ºi cu Andrei (n.n. fiul politicianului) cu care mai fusesem,
dar ºi cu Irina (n.n. fiica politicianului). Irina a fost pentru prima datã la de-
filare. A vrut sã o vadã pe fetiþa care merge pe cal ºi pe care o vãzuse la un
alt post”. (confesiune, Victor Ponta, Ultima orã, Romania TV)

O altã strategie de personalizare este exprimarea aprecierii faþã de
susþinerea primitã din partea alegãtorilor. În acest sens, candidaþii ac-
centueazã relaþia de complicitate cu alegãtorii, care nu sunt trataþi ca
simpli martori la campania electoralã, ci sunt parteneri ai politicianului
în actul politic. Alegãtorii sunt cei care valideazã legitimitatea de care
se bucurã politicianul ºi cei pentru care sunt concepute strategiile de re-
construcþie a României.

Exemplul 23: Vreau sã vã mulþumesc pentru cei 8 ani pe care i-am petrecut
împreunã ºi vreau sã vã asigur cã mã gândesc la un singur lucru: cum sã facem
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în viitor sã fiþi mai mândri de mine ºi sã vã aduc mai multã cinste, în toate
poziþiile publice pe care le voi avea. (apreciere, Victor Ponta, Facebook, 
9 noiembrie 2012)

Exemplul 24: Dragii mei, avem 1000 de like-uri pe pagina “Întreabã-l pe MRU”!
Vã mulþumesc pentru curiozitate ºi pentru încredere! (apreciere, Mihai-Rãzvan
Ungureanu, Facebook, 25 noiembrie 2012)

Exemplul 25: 4. Vã mulþumesc ca m-aþi încãrcat cu energie pozitivã, chiar dacã
mulþi dintre cei cu care am stat de vorbã aveaþi o situaþie grea! Vã mulþumesc
pentru susþinerea ºi îmbãrbãtarea care am primit-o din partea dumneavoas-
trã! (apreciere, Aurelian Pavelescu, Facebook, 6 decembrie 2012)

Prin intermediul acestor strategii de enunþare, politicianul se prezin-
tã deopotrivã ca profesionist ºi om obiºnuit, relevând aspecte care þin
de viaþa personalã sau de familie ºi exprimându-ºi recunoºtinþa faþã de
sprijinul primit din partea alegãtorilor. O astfel de strategie de comuni-
care poate genera un efect de autenticitate a mesajului politic, supri-
mând distanþa socialã dintre alegãtori ºi candidaþi. 

Mobilizarea emoþiilor în construcþia discursului politic

Subsumate strategiilor de personalizare a discursului politic sunt ºi
strategiile de mobilizare a emoþiilor prin intermediul discursului. În
acest sens, politicienii au apelat la comportamente de enunþare precum
promisiunea ºi obligaþia pentru a mobiliza sentimente de speranþã ºi în-
credere în rândul alegãtorilor sau pentru a construi culpabili. Prin in-
termediul promisiunii, politicienii îºi fac un obiectiv din soluþionarea –
aproape miraculoasã – a problemelor cu care se confruntã cetãþenii ºi
din reprezentarea interesului acestora. În acelaºi timp, ei îºi asigurã
alegãtorii cã au forþa necesarã pentru a rezolva problemele din societa-
te chiar daca situaþiile sunt constrângãtoare. 

Exemplul 26: Cele trei prioritãþi: repararea nedreptãþilor comise de fosta pu-
tere (ºtiþi foarte bine câte spitale s-au desfiinþat, câte ºcoli, câte pensii s-au
impozitat), relansarea economicã prin mãsuri concrete care sã creeze locuri
de muncã ºi pedepsirea celor care au încãlcat legea. (promisiune, Victor Ponta,
Facebook, 4 decembrie 2012)

Exemplul 27: România puternicã are nevoie de conducãtori puternici. Româ-
nia puternicã are nevoie de conducãtori capabili sã preia asupra lor suferinþa,
aspiraþiile, dorinþele, neliniºtile tuturor compatrioþilor lor ºi asta nu este uºor.
(obligaþie, Crin Antonescu, Facebook, 1 decembrie 2012)

Exemplul 28: Avem împreunã o treabã de fãcut pentru România, avem de fãcut
aºa cum o spunem, ne angajãm în aceastã campanie cu o Românie puternicã.
O vom face. O vom face noi împreunã cu toþi românii pentru toþi românii.
(promisiune, Crin Antonescu, Facebook, 9 decembrie 2012) 
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Exemplul 29: România nu poate sã-ºi peticeascã viitorul, România are nevoie
de o viziune politicã externã ºi are nevoie de lideri care sã o conducã. (obli-
gaþie, Mihai-Rãzvan Ungureanu, Facebook, 2 noiembrie 2012)

Exemplul 30: Combinatul trebuie salvat, altfel, viaþa în judeþul Vâlcea va de-
veni imposibilã! (obligaþie, Aurelian Pavelescu, Facebook, 6 decembrie 2012)

Mobilizarea emoþiilor se manifestã ºi în contextul participãrii sau al
evocãrii unor evenimente cu o puternicã încãrcãturã simbolicã pentru
alegãtorii din România, cum ar fi sãrbãtorile religioase sau ziua naþionalã. 

Exemplul 31: Dragi români, astãzi este ziua þãrii noastre. Sã-i dorim „La mulþi
ani!“ ºi sã-i dãruim, aºa cum facem la sãrbãtori, cât mai mult din dragostea
noastrã, din energia noastrã, din speranþele noastre ºi din viitorul nostru”.
(Crin Antonescu, Facebook, 1 decembrie 2012) 

Exemplul 32: În aceastã Sfântã zi sã ne rugãm fiecare Sfântului Nicolae, nu
doar pentru micile binefaceri de zi cu zi, ci ºi pentru marile minuni de care
avem nevoie ca naþiune. La mulþi ani celor care îºi serbeazã azi onomastica! Sã
vã bucuraþi de zile senine ºi fericite în Postul Crãciunului, iar binecuvântarea
Domnului sã vã umple sufletul în fiecare zi! (Mihai-Rãzvan Ungureanu,
Facebook, 6 decembrie 2012)

Exemplul 33: Pentru fiecare dintre noi, 6 decembrie este în primul rând o sãr-
bãtoare a copiilor. Pentru mine, e o zi cu atât mai specialã pentru cã tatãl
meu se numea Nicolae ºi de aceea, mereu în copilãria mea, strãlucirea aces-
tei zile era mai puternicã. Sper ca toþi copiii sã aibã o zi plinã de bucurii ºi
cadouri meritate! La mulþi ani tuturor celor care poartã acest nume! (Victor
Ponta, Facebook, 6 decembrie 2012)

Exemplul 34: Pentru mine, ca ardelean, ziua Marii Uniri de la Alba Iulia are o
rezonanþã aparte. Am crescut ºi am fost educat în spiritul demnitãþii naþionale
moºtenit de la marii ardeleni ai miºcãrii naþionale române. Tradiþia naþionalã
a rãmas peste tot în comunitãþile transilvane o realitate cotidianã ºi un senti-
ment comun. De ziua naþionalã le urez celor de acasã, din Transilvania, ºi tu-
turor românilor deopotrivã o Românie demnã ºi activã între statele membre
ale UE. (Vasile Blaga, Facebook, 1 decembrie 2012)

Referirile la convingerile religioase sau la sãrbãtorile religioase au de
asemenea un rol important, în mobilizarea emoþiilor, Biserica Ortodoxã
fiind consideratã un simbol al identitãþii româneºti (Schifirneþ, 2013).
Efectul urmãrit este transferul de notorietate ºi capital pozitiv de ima-
gine asupra politicianului. O astfel de practicã nu a fost identificatã în
cadrul talk-show-urilor, unde dezbaterile au gravitat, de regulã, în jurul
subiectelor de conjuncturã electoralã, ºi, într-o mai micã mãsurã, în ju-
rul temelor de agendã electoralã. 
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V. Campania negativã pe Facebook ºi în sfera televizualã:
o analizã comparativã

Rezultatele analizei de dispozitiv aplicatã pe paginile Facebook ale
politicienilor ºi asupra talk-show-urilor politice indicã existenþa unor
practici de comunicare negativã, cu valenþe conflictuale. 

Strategii de demarcare faþã de contracandidaþi

Discursul negativ pe Facebook s-a manifestat prin strategii de demar-
care faþã de contracandidaþi cu scopul legitimãrii ofertei politice ºi de
consolidare a poziþiei de putere ºi cunoaºtere a omului politic în raport
cu adversarul. Strategiile de demarcare au fost construite, de regulã, în
doi paºi, de exemplu, prin combinarea a douã sau mai multe strategii
de enunþare:

Exemplul 35: Azi, mai puþinã campanie ºi mai multã ºcoalã: doi dintre doc-
toranzii mei îºi susþin lucrãrile ºi sunt lângã ei. Ca profesor ºi conducãtor al
unor lucrãri de doctorat, ºtiu câtã muncã stã în spatele acestor teze. Docto-
ranzii mei au muncit ani de zile pentru aceste lucrãri, spre deosebire de alþii
care ºi-au obþinut titlurile prin plagiat. Uitându-mã la ei, realizez cã un doc-
torat înseamnã, totuºi, foarte mult. România are încã viitor” (confesiune, jude-
catã de valoare, Mihai-Rãzvan Ungureanu, Facebook, 29 noiembrie 2012).

În cazul primului exemplu, Mihai-Rãzvan Ungureanu îºi începe
mesajul printr-o confesiune, conferind discursului o notã emoþionalã ºi de
autenticitate. El se plaseazã pe o poziþie de putere în raport cu susþinãtorii,
dar ºi cu personajul politic pe care îl atacã în mod indirect, Victor Ponta –
politician care s-a aflat la vremea respectivã în centrul unui scandal de pla-
giat în legãturã cu teza sa de doctorat. Într-o a doua miºcare, politicianul
se legitimeazã ca instanþã ce are autoritatea ºi cunoaºterea necesarã pen-
tru a face judecãþi de valoare ºi a evalua efortul necesar unei teze de doc-
torat în raport cu persoanele care obþin titlul de doctor prin fraudã. Atacul
îndreptat împotriva lui Victor Ponta este însã indirect ºi formulat sub for-
ma unei confesiuni care genereazã un efect de complicitate între candidat
ºi cei cu care interacþioneazã. În final, acesta îºi creeazã imaginea unui li-
der onest prin comparaþie cu opozanþii sãi politici, militând pentru pro-
movarea corectitudinii în politica ºi societatea româneascã. 

Exemplul 36: „Am învãþat din acele greºeli (din 2008, când PSD ºi PNL tre-
buiau sã guverneze împreunã). Vã rog pe toþi sã transmiteþi mai departe cãtre
militanþii noºtri, cãtre votanþii noºtri cã nu existã nimic din ce face domnul
Bãsescu sau PDL sã ne despartã” (confesiune, injoncþiune, Victor Ponta, Face-
book, 24 noiembrie 2012).
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În cel de-al doilea exemplu, prin confesiune Victor Ponta mizeazã pe
crearea unui sentiment de empatie între el ºi public, ca urmare a fap-
tului cã îºi recunoaºte o serie de greºeli mai vechi. Confesiunea este ur-
matã de un apel mobilizator ºi de o confirmare a viabilitãþii alianþei
politice din care face parte. Ponta rãspunde astfel contradiscursurilor
mediatice ºi din mediul online care discutau lipsa de durabilitate a Uni-
unii Social Liberale. Victor Ponta recontextualizeazã tematica acestor dis-
cursuri transformând atacurile adversarilor politici într-o oportunitate
de a discuta „deschis” cu alegãtorii, de a-ºi asuma erorile ºi de a reîntãri
încrederea sa ºi a susþinãtorilor sãi în familia politicã din care face parte.
El îºi consolideazã astfel statutul de lider al guvernului ºi de reprezen-
tant legitim al alegãtorilor. 

Exemplul 37: Nu comentez modul de exprimare (n.n. al preºedintelui), dar
faptul cã spune lucrurilor pe nume eu cred cã ajutã pentru cã situaþia în
þarã… Eu umblu pe teren am fost în Timiº, am fost ºi în Dâmboviþa. Situaþia
este uneori departe de ceea ce se vede uneori la televizor. Oamenii o duc
foarte greu, nu au locuri de muncã, astea sunt problemele oamenilor, iar þara
este blocatã. ªi Ponta a blocat România (delimitare, confesiune, constatare, jude-
catã de valoare – Vasile Blaga, România TV).

Practica atacului politic în doi paºi este cultivatã ºi în emisiunile tele-
vizate. În exemplul de mai sus, Vasile Blaga, invitat al emisiunii „Ultima
orã” la postul de televiziune România TV, se delimiteazã de tematica pro-
pusã de jurnaliºti – o serie de declaraþii controversate ale preºedintelui
Traian Bãsescu – ºi relanseazã dezbaterea recurgând la confesiuni ºi cons-
tatãri. Politicianul introduce o situaþie datã (constatarea cã românii trã-
iesc în condiþii dificile) ºi îl atacã pe principalul adversar politic,
prim-ministrul Victor Ponta care este gãsit responsabil de situaþia difi-
cilã în care trãiesc românii. Blaga se repoziþioneazã apoi printr-o confe-
siune referitoare la modul – autentic – în care înþelege sã acþioneze ca
politician (îºi contureazã imaginea unui lider, reprezentant legitim al
românilor, care poate face abstracþie de pseudo-evenimentele de pe sce-
na politicã ºi care cunoaºte adevãratele probleme ale românilor). În acest
context, discuþiile pe alte teme par sã îºi piardã din importanþã. 

Alte exemple de strategii de atac care combinã douã sau mai multe
comportamente de enunþare, generând delimitarea candidaþilor de ad-
versarii lor politici sunt urmãtoarele: 

Exemplul 38: Fiecare mãsurã din programul economic ARD are acoperire în
cifre, spre deosebire de programul USL care e o colecþie de promisiuni dema-
gogice (afirmaþie, judecatã de valoare, Vasile Blaga, Facebook, 19 noiembrie 2012).

Profesionalizarea discursului politic în era social media

182

+Profesionalizarea_discursului_politic.qxd  17.10.2017  18:32  Page 182



Exemplu 39: Oltchim trebuie salvat! Problema nu se va rezolva însã dacã nu
se va renunþa la populismul criminal al lui Ponta ºi Antonescu. Ei au închis
Oltchimul distrugând ºansele unei privatizãri corecte (obligaþie, judecatã de va-
loare, Aurelian Pavelescu, Facebook, 13 noiembrie 2012).

În exemplul 38, Blaga pleacã de la o afirmaþie menitã a prezenta
obiectiv validitatea programului politic ARD. Politicianul mobilizeazã în
acest sens un discurs de tip expert. Prin comparaþie, programul politic
al adversarilor face obiectul unei judecãþi de valoare – este „demagogic”
ºi lipsit de legitimitate. În exemplul 39, asistãm la o nouã strategie de
personalizare a rãspunderii politice – Victor Ponta ºi Crin Antonescu
sunt politicienii fãcuþi responsabili de falimentul combinatului
OLTCHIM. Observãm, prin urmare o întrepãtrundere la nivelul dis-
cursului personal ºi al celui negativ. 

Campania negativã pe Facebook ºi în talk-show-uri include ºi o serie
de strategii de atac orientate în mod explicit asupra adversarilor politici,
prin comportamente de enunþare precum judecata de valoare, interpelarea
ºi avertismentul. Negativitatea se manifestã mai ales la nivel de discurs ºi
nu este rezultatul unor strategii emergente de comunicare (este relevan-
tã în acest sens campania prezidenþialã din 2004 când candidatul Traian
Bãsescu a mobilizat alegãtorii sã contribuie cu mesaje negative în cam-
panie – mesaje care erau ulterior publicate online pe site-ul candidatu-
lui). În exemplele oferite, candidaþii evalueazã acþiunile adversarilor
politici, îi interpeleazã, lanseazã avertismente. 

Exemplul 40: Dl. Victor Ponta cãlãtoreºte mult între Antena3, RTV, Realitatea
TV ºi mitingurile la care minte prin rotaþie judeþele þãrii. E un traseu de dema-
gog. Dl. Prim Ministru ar trebui sã se prezinte acolo unde oamenii au nevoie
de soluþii. (judecatã de valoare, Vasile Blaga, Facebook, 27 noiembrie 2012)

Exemplul 41: (…) am moºtenit un dezastru în ceea ce priveºte utilizarea fon-
durilor europene (n.n. de la guvernãrile PDL) ºi am reuºit în 6 luni sã în-
dreptãm o parte semnificativã a lor. (judecatã de valoare, Victor Ponta,
Facebook, 19 noiembrie 2012)

Exemplul 42: Ieri Traian Bãsescu aflat ilegitim în postura legalã de preºedinte
al României a fãcut niºte afirmaþii: El dupã cum era de aºteptat a intrat în
campania electoralã ºi a fãcut declaraþii iresponsabile de maximã gravitate.
(judecatã de valoare, Crin Antonescu, Facebook, 13 noiembrie 2012)

Exemplul 43: Cu ajutorul acestei campanii mincinoase, romanii pot vedea cum
sunteþi de fapt: josnici. (judecatã de valoare, Mihai-Rãzvan Ungureanu, Face-
book, 7 decembrie 2012)

Exemplul 44: Vreau sã vãd reacþia fatã de cazurile de plagiat a acelor politi-
cieni care au semnat în 2008 Pactul pentru Educaþie, act care se angaja la
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modernizarea sistemului de învãþãmânt românesc prin stricta aplicare a
Legii”. (interpelare, Mihai-Rãzvan Ungureanu, Facebook, 3 decembrie 2012) 

Exemplul 45: Nu existã negocieri aici, avem un vot în spate ºi dacã preºedin-
tele nu respectã acest vot fãrã niciun fel de ezitare se produce suspendarea
preºedintelui. (avertisment, Crin Antonescu, Facebook, 6 decembrie 2012)

Exemplul 46: Dacã dl. Traian Bãsescu încalcã opþiunea alegãtorilor, nu avem
decât douã posibilitãþi: fie le explicãm, domnilor v-am cerut degeaba sã ne
votaþi, noi nu avem ce sã facem, nu vrea dl. Bãsescu. Sau a doua, sã-l suspendãm
din nou pe Traian Bãsescu. (avertisment, Crin Antonescu, Romania TV)

Exemplul 47: În ochii mei dl. Ponta nu are absolut nicio credibilitate. Felul
în care foloseºte limbajul dublu este evident. Într-un fel vorbeºte pentru pu-
blicaþiile din exterior, în altul pentru presa din România. (judecatã de valoare,
Mihai-Rãzvan Ungureanu, Romania TV) 

Prin intermediul acestor comportamente de enunþare oamenii politi-
ci se plaseazã pe o poziþie de putere în raport cu adversarii politici, cãro-
ra le cer explicaþii pentru o serie de acþiuni de care îi gãsesc responsabili.
Candidaþii care apeleazã la aceste strategii de atac se poziþioneazã ca
având legitimitatea de a evalua acþiunea clasei politice, dar ºi cunoaºterea
necesarã pentru soluþionarea problemelor semnalate. Pe lângã inter-
pelare ºi avertisment candidaþii utilizeazã frecvent declaraþii ºi afirmaþii ca
strategii de atac la adresa adversarilor. 

Exemplul 48: Ne-am þinut de cuvânt – am dat banii înapoi pensionarilor, am
mãrit subvenþiile pentru agriculturã, am stimulat creºterea economicã, am
început sã redeschidem spitalele, am oprit jaful bãieþilor deºtepþi. (declaraþie,
Victor Ponta, Facebook, 4 decembrie 2012)

Exemplul 49: Funcþia de Prim-ministru, din România ºi din orice altã þarã, nu
este acordatã în baza unui concurs de «miss sau mister», nici în baza unei se-
lecþii de oferte. Adicã preºedintele nu se uitã aºa prin þarã ºi zice «îmi place
de unul sau altul». Funcþia de prim-ministru, peste tot, se acordã în baza u-
nei prevederi constituþionale – cine are majoritatea numeºte premierul. (afir-
maþie, Victor Ponta, Facebook, 7 decembrie 2012)

Exemplul 50: Exemplul dacã dl Traian Bãsescu încalcã opþiunea alegãtorilor
(n.n. în ceea ce priveºte numirea primului ministru), nu avem decât douã
posibilitãþi. Fie le explicãm: domnilor v-am cerut degeaba sã ne votaþi, noi
nu avem ce sã facem, nu vrea dl. Bãsescu. Sau a doua, sã-l suspendãm din
nou pe Traian Bãsescu. Nimeni nu doreºte aceastã suspendare. Noi dorim
sã obþinem aceastã majoritate ºi dacã o vom obþine, sã lucrãm cu ea, sã avem
o majoritate parlamentarã, un guvern puternic care sã ia niºte mãsuri. (aver-
tisment, afirmaþie, exprimarea voinþei, Crin Antonescu, Ultima orã, România TV)
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În cadrul talk-show-urilor, negativitatea este deopotrivã rezultatul
modalitãþii în care politicienii se raporteazã la adversarii lor, dar ºi a fap-
tului cã jurnaliºtii gestioneazã schimbul discursiv într-un mod specific,
stabilind astfel un cadru de interacþiune. Nu în ultimul rând, negativi-
tatea este întreþinutã de ceilalþi jurnaliºti cu rolul de invitaþi permanenþi
ai emisiunii sau analiºti ai problemelor discutate.

Exemplul 51: Preºedintele face ce a mai fãcut ºi altã datã. La nivelul ãsta a
ajuns, la nivelul ãsta este... (Crin Antonescu, Ultima orã, România TV) 

Exemplul 52: În ochii mei domnul Ponta nu are absolut nicio credibilitate,
felul în care foloseºte limbajul dublu este evident. Într-un fel vorbeºte pen-
tru publicaþiile din exterior, în altul pentru presa din România. (Mihai-Rãz-
van Ungureanu, Ultima orã, România TV)

Exemplul 53: Vreau sã vã povestesc pe scurt un incident de ieri searã, acelaºi
purtãtor de cuvânt de la Cotroceni a intrat aici în emisiune total nepregãtit,
dar sã ne spunã cã noi nu ne facem treaba. Atunci, mã întreb eu, de ce îl
plãtesc din banii mei pe acel purtãtor de cuvânt? De ce îl plãtesc pe domnul
Lãzãroiu? Care este logica pentru care aceºti oameni nici mãcar nu îºi cunosc
fiºa postului? (moderator, Realitatea la raport, Realitatea TV)

Exemplu 54: Nu, acum, eu vreau sã vã întreb ceva. Cineva, fin cunoscãtor al
guvernãrii, m-a spus cã din bãuturile astea în cantitãþi industriale pe care le
lua…Unguent (n.n. fostul prim-ministru Mihai-Rãzvan Ungureanu), parte
plecau la Cotroceni. (moderator, Sinteza zilei, Antena 3)

Moderatorii emisiunilor îºi asumã puncte de vedere, construiesc
judecãþi de valoare ºi interpeleazã politicienii în legãturã cu acþiunile ºi
declaraþiile lor. Ca tendinþã, ei îºi atribuie deopotrivã rolul de animatori ºi
mediatori ai dezbaterii, alimentând un tip de discurs conflictual. O practicã
frecvent folositã este aceea prin care moderatorii interacþioneazã nu nu-
mai cu invitaþii din sfera politicã pentru a dezbate temele de agendã elec-
toralã, ci ºi cu alþi jurnaliºti angajaþi ai trustului, prezenþi în emisiune
(rezultã un efect de discurs specific: postul de televiziune ca actor media-
tic). Aceºti jurnaliºti contribuie, la rândul lor, la reproducerea cadrului con-
flictual instituit prin contractul de comunicare al talk-show-ului. Unii
autori explicã implicarea mai mult sau mai puþin partinicã a jurnaliºtilor
în talk-show-uri din perspectiva modului în care jurnaliºtii îºi definesc rolul
în relaþia cu sfera politicã ºi cu publicul. Astfel, prin asumarea unui rol
angajant, ei ar semnala faptul cã trateazã cu responsabilitate subiectele dis-
cutate (Vraga et al., 2012, p. 6). De exemplu, jurnaliºtii performeazã rolul
de evaluatori, enunþând judecãþi de valoare ºi interpelãri. Procesul poli-
tic, acþiunile guvernanþilor sau ale politicienilor din opoziþie, declaraþiile
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politice în general sunt analizate ºi comentate împreunã cu alþi jurnaliºti
angajaþi ai aceluiaºi trust, oameni politici din tabere rivale ºi specialiºti în
comunicare politicã sau analiºti. 

Examinând comparativ negativitatea la nivelul comunicãrii politice on-
line ºi în sfera jurnalismului politic televizual, se observã forme distincte
de manifestare. În ceea ce priveºte mijloacele de comunicare deþinute de
politicieni (aºa cum sunt paginile Facebook), negativitatea este o strate-
gie asumatã de politician ºi o resursã de comunicare electoralã necesarã
pentru poziþionarea sa în raport cu adversarii politici. În mediul televizual,
negativitatea este, pe de-o parte, rezultatul modului în care jurnaliºtii sta-
bilesc ºi încadreazã temele de discuþie ºi, pe de altã parte, un efect al strate-
giei de comunicare a politicianului. Meritã subliniat cã nu de puþine ori
în talk show-urile televizate negativitatea se manifestã mai puternic decât
pe paginile Facebook ale politicienilor, fiind alimentatã de atitudinea jur-
naliºtilor, aflaþi într-o continuã ofensivã faþã de politicienii invitaþi în emi-
siune. Totodatã, negativitatea în talk-show-urile politice este rezultatul
afilierii politice a postului de televiziune (sunt cazuri în care jurnaliºtii in-
trã în conflict cu politicienii invitaþi în emisiune ºi care nu aparþin fami-
liei politice pe care postul de televiziune o susþine). 

VI. Construcþia interactivã a dispozitivului Facebook.
Spre un model web 1.5 al comunicãrii

În cele ce urmeazã vor fi discutate aspecte ce þin de construcþia strate-
gicã a dispozitivelor Facebook ºi a talk-show-urilor politice din perspecti-
va implicãrii alegãtorilor în dezbaterile electorale sau din perspectiva
mobilizãrii în vederea participãrii la vot. Analizând practicile de inte-
racþiune dintre candidat ºi utilizatorii Facebook, rezultatele analizei de dis-
pozitiv aratã cã potenþialul web 2.0 al Facebook a fost exploatat parþial.
Mihai-Rãzvan Ungureanu a fost singurul politician care a intrat în dialog
cu susþinãtorii sãi în timp real. Victor Ponta sau Vasile Blaga au recurs la
practici similare. La nivelul dispozitivului Facebook al lui Victor Ponta in-
vitaþiile la dezbateri au fost însã rare, iar în cazul lui Blaga comunicarea
pe Facebook în timpul campaniei a fost redusã, comunicarea cu alegãtorii
fiind redirecþionatã spre alte platforme (site personal, site-ul de partid,
paginile de Facebook ale partidului ºi ale alianþei politice din care fãcea
parte). Candidaþi precum Daniel Constantin sau Aurelian Pavelescu îºi
concep pagina ca un spaþiu deschis – vizitatorii pot publica propriile
mesaje, pe lângã cele ale politicianului. O astfel de strategie nu este însã
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eficientã pentru dimensiunea interactivã a paginii decât în mãsura în
care politicienii rãspund mesajelor publicate de alegãtori, se angajeazã
în dezbateri. Rãspunsurile politicienilor sunt însã puþine iar conþinutul
publicat de vizitatori nu este mereu relevant pentru campania electoralã.
Victor Ponta ºi Crin Antonescu au invitat susþinãtorii sã distribuie mate-
riale de campanie online (logo-uri, imagini, bannere, insigne) pe pro-
priile pagini Facebook. Interacþiunea directã cu alegãtorii pe Facebook
a fost însã scãzutã, candidaþii preferând interacþiunea directã în cadrul
evenimentelor de campanie. 

În ceea ce priveºte funcþiile tehnologice activate de politicieni pe Face-
book, pentru a genera un cadru de interacþiune, oamenii politici dis-
tribuie text, fotografii, videoclipuri sau colaje de text ºi imagine care
ilustreazã mesajele de campanie. Toate aceste instrumente de comuni-
care sunt utilizate în special pentru a promova acþiunile de campanie ale
politicienilor „aici ºi acum”, cu referinþe minimale la arhiva discursivã a
politicianului. Fotografiile care îi prezintã pe oamenii politici în mijlocul
susþinãtorilor sunt folosite pentru a genera sentimentul de apartenenþã
la un grup cu aºteptãri ºi interese comune. Pe de altã parte, prin aceste
fotografii omul politic îºi reitereazã legitimitatea ºi susþinerea sa de cãtre
alegãtori. În egalã mãsurã, fotografiile ºi videoclipurile sunt destinate in-
formãrii susþinãtorilor care nu au putut fi prezenþi la eveniment. 

Acþiunile, opiniile, fotografiile ºi discursurile omului politic sunt sto-
cate pe Facebook, eliminând astfel condiþia ca susþinãtorii sã fie prezenþi
fizic la toate evenimentele organizate offline. Alegãtorul îl poate urmãri
pe omul politic peste tot unde merge, este la curent cu declaraþiile sale,
îi cunoaºte preferinþele ºi experienþele personale, viaþa de familie, dar
fãrã a-l fi întâlnit niciodatã în persoanã. Interacþiunea online cu alegã-
torii se limiteazã la o comunicare predominant uni-direcþionalã la care
se adaugã invitaþii ocazionale la dezbateri, adresate susþinãtorilor. Unii
autori definesc acest tip de comunicare ca aparþinând unui model de
tipul web 1.5 (Jackson & Lilleker, 2009). Din dorinþa de a nu pierde con-
trolul asupra comunicãrii, politicienii îºi limiteazã interacþiunea directã
cu alegãtorii. Cu toate acestea, comunicarea de tip web 1.5 nu se con-
fundã cu comunicarea uni-direcþionalã. Utilizatorii au în continuare po-
sibilitatea de a comenta, aprecia sau disemina mesajele politicienilor, dar
interacþiunea directã dintre politicieni ºi alegãtori este limitatã. 

În cazul emisiunilor televizate, interacþiunea cu alegãtorii a fost mi-
nimã ca urmare a modului în care au fost concepute dispozitivele de me-
diatizare ºi în general politicile de mediatizare. O practicã rãspânditã
constã în invitarea telespectatorilor sã trimitã întrebãri, materiale filmate

Inovare ºi normalizare în discursul politic online

187

+Profesionalizarea_discursului_politic.qxd  17.10.2017  18:32  Page 187



sau opinii pe adresa de e-mail a emisiunii, pe blogul emisiunii sau pe
pagina Facebook. Comunicarea online este astfel integratã în construcþia
dispozitivului televizual. Cu toate acestea, în perioada analizatã acest tip
de comunicare a fost unul formal, intervenþiile telespectatorilor nefiind
de fapt aduse în discuþie. În talk-show-urile analizate jurnaliºtii for-
muleazã întrebãrile ºi stabilesc cadrul de interacþiune ca reprezentanþi
ai cetãþenilor, marcând la nivel de discurs faptul cã problemele pe care
le invocã sunt de interes public. Discursiv, cetãþeanul este prezent în emi-
siune ca o instanþã genericã la care se raporteazã deopotrivã jurnaliºtii ºi
politicienii, însã nu este obiectivat prin citarea unor întrebãri concrete. 

Exemplul 55: Eu umblu pe teren, am fost în Timiº, am fost ºi în Dâmboviþa,
situaþia este uneori departe de ceea ce se vede uneori la televizor. Oamenii
o duc foarte greu, nu au locuri de muncã, astea sunt problemele oamenilor,
iar þara este blocatã. ªi Ponta a blocat România. (Vasile Blaga, Ultima orã,
România TV)

Exemplul 56: Oamenii din þara asta au probleme, societatea are niºte pro-
bleme, cu totul altele decât cuvintele pe care domnul Bãsescu ni le adreseazã
nouã sau sentimentele noastre între noi (…) În aceastã campanie eu cel
puþin am fãcut extrem de puþine referiri la domnul Bãsescu. Doar în ultimele
zile, atunci când le-am spus oamenilor sã nu fie descurajaþi ºi sã vinã sã voteze
ce vor, sã voteze pentru ca ameninþãrile domnului Bãsescu cã voteazã degea-
ba nu au niciun fel de bazã, dar nu am vorbit de Bãsescu. (Crin Antonescu,
Ultima orã, România TV)

Diversele strategii de interacþiune cu alegãtorii au avut ca scop crearea
unei legãturi cu aceºtia ºi au contribuit la conturarea unui discurs pola-
rizat, de tipul noi versus ei. În ceea ce priveºte comunicarea pe Facebook,
chiar ºi politicienii care nu au avut o strategie de interacþiune directã cu
utilizatorii, au încercat sã interacþioneze – minimal – prin intermediul fo-
tografiilor ºi videoclipurilor. Pagina Facebook, ca spaþiu de comunicare
deþinut de politician, permite interacþiunea cu alegãtorii prin abordarea
unor subiecte specifice – se redefineºte astfel contractul de comunicare politicã
ºi electoralã consacrat în sfera mediaticã (contractul specific televiziunii sau
presei scrise). În cazul talk show-urilor analizate, politicianul are oportu-
nitãþi mai puþine de a se plasa în postura cetãþeanului obiºnuit sau de a
face referiri la evenimente/experienþe cu încãrcãturã simbolicã. Acest lu-
cru este îngrãdit de viziunea editorialã a jurnaliºtilor, sau de specificul
emisiunilor la care sunt invitaþi politicienii. Pe Facebook, politicianul se
poate distanþa într-o anumitã mãsurã de temele politice, publicând me-
saje diversificate ca tipologie, de la mesaje cu încãrcãturã simbolicã pen-
tru electorat la mesaje de atac politic sau de promovare a calendarului
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politic al candidatului. Politicianul se adapteazã parþial la contractul de
comunicare al Facebook, ce presupune identificarea unor puncte de in-
teres comun cu interlocutorii – vorbeºte în timp real despre acþiunile sale,
despre evenimentele la care participã, invocã experienþe personale sau
cotidiene, dezvãluie detalii despre viaþa de familie. Ia naºtere astfel o for-
mã de comunicare politicã hibridã, care îmbinã specificul comunicãrii pro-
priu-zis electorale (o comunicare angajantã ºi asumatã partinic) cu cel al
comunicãrii informale, specifice reþelelor sociale de tipul Facebook. 

VII. Concluzii

Rezultatele cercetãrii confirmã ipoteza normalizãrii comunicãrii politice
la nivel discursiv. Pentru a interacþiona cu alegãtorii, candidaþii folosesc,
în mare, acelaºi tip de discurs pe Facebook ºi în talk-show-uri, un dis-
curs bazat pe atacuri sau informaþii din sfera vieþii private. Cu toate aces-
tea, existã unele diferenþe date de specificitatea fiecãrui mediu de
comunicare folosit. În timp ce pe Facebook, personalizarea comunicãrii
evidenþiazã mai degrabã comportamentul politicianului în campania
electoralã, în cadrul talk-show-urilor televizate, aceastã tendinþã se ex-
plicã prin faptul cã jurnaliºtii se concentreazã mai mult asupra perso-
nalitãþilor politice decât asupra instituþiilor sau partidelor; prin tendinþa
de vedetizare a jurnaliºtilor ºi a moderatorilor ºi, nu în ultimul rând, prin
strategiile specifice de discurs din partea candidatului – un discurs pu-
ternic asumat de naturã a legitima imaginea unui om politic care poate
acþiona ºi mai ales schimba starea de fapt – dificilã – a societãþii. 

Aceeaºi tendinþã se regãseºte ºi în cazul strategiilor de comunicare
negativã. Pe Facebook, negativitatea rezultã din modul în care politi-
cienii se raporteazã la adversarii lor politici. Aceastã tendinþã este însã
un efect de discurs ºi nu rezultatul unor acþiuni de campanie asumate,
aºa cum s-a întâmplat în campania din 2004 pentru alegerile prezi-
denþiale, când alegãtorii au fost mobilizaþi de echipa de campanie a lui
Traian Bãsescu sã îºi creeze propriile mesaje negative, care puteau fi
încãrcate pe site-ul de campanie al Alianþei Dreptate ºi Adevãr. 

Nu în ultimul rând, datele studiului demonstreazã cã potenþialul web
2.0 al Facebook a fost exploatat doar în parte în timpul campaniei pen-
tru alegerile parlamentare din 2012. Facebook este folosit în special pen-
tru dobândirea vizibilitãþii electorale, dar mai puþin pentru interacþiunea
cu alegãtorii. Politicienii preferã în general sã pãstreze controlul asupra
comunicãrii ºi se rezumã la a distribui mesaje pe Facebook, fãrã a se lansa
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în dezbateri cu vizitatori paginii, sau cu cei care comenteazã la mesajele
lor. Prin urmare, comunicarea este mai puþin interactivã, pãstrând un ca-
racter unidirecþional. Unii politicieni (Victor Ponta sau Crin Antonescu) au
invitat suporterii sã distribuie mesaje ºi materiale de campanie. Ungureanu
a rãspuns în timp real întrebãrilor adresate pe pagina sa de Facebook.
Cu toate acestea, astfel de practici web 2.0 au fost întrebuinþate sporadic.
Din perspectiva acestor rezultate, Facebook a fost asimilat ca resursã elec-
toralã în campania pentru alegerile parlamentare 2012, dar nu a fost
folosit la potenþialul sãu tehnologic ºi simbolic. 

În ceea ce priveºte construcþia strategicã a Facebook ºi a talk-show-
urilor ca dispozitive de comunicare electoralã, rezultatele prezentului
studiu relevã cã cele douã tipuri de dispozitive sunt resurse comple-
mentare pentru omul politic. În sfera televizualã politicienii se poziþi-
oneazã în raport cu cele mai importante teme de conjuncturã electoralã
selectate de jurnaliºti. Pe de altã parte, ei au uneori oportunitatea (deºi
limitatã de afilierea politicã a posturilor de televiziune) de a-ºi impune
propriile teme pe agenda de dezbateri. Pe paginile Facebook, candidaþii
au ocazia (a) sã izoleze atribute ale unor teme lansate în sfera media-
ticã (o practicã mai puþin folositã) ºi (b) sã propunã teme de dezbatere
complementare cu cele abordate în talk-show-uri. Nu în ultimul rând,
Facebook este un mijloc de mediatizare a evenimentelor ºi acþiunilor de
campanie care nu sunt întotdeauna preluate de media (evenimente de
campanie, informaþii din sfera personalã, referiri la experienþe cu încãr-
cãturã simbolicã). Din acest punct de vedere, Facebook devine în princi-
pal o resursã de creºtere a vizibilitãþii electorale a candidatului. Caracterul
strategic al comunicãrii ºi accentul pe temele de conjuncturã electoralã
reduc potenþialul de informare ºi problematizare al paginilor Facebook. 
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VI. Concluzii. Reconfigurarea 
conceptului de profesionalizare a 
comunicãrii politice în era web 2.0

În acest volum am propus un cadru de analizã a conceptului de pro-
fesionalizare în contextul comunicãrii web 2.0. Demersul constã în iden-
tificarea unor premise teoretice ºi empirice pentru abordarea
fenomenului profesionalizãrii comunicãrii politice din perspectiva
transformãrii unor practici consacrate odatã cu expansiunea noilor me-
dia. Lucrarea se plaseazã pe linia teoriilor care abordeazã profesio-
nalizarea ca un proces reflexiv (Lilleker & Negrine, 2002; Negrine et al.,
2007). Potrivit acestor teorii, practici definitorii pentru profesionalizare
se reconfigureazã în funcþie de mari transformãri tehnologice, socio-eco-
nomice ºi culturale ale comunicãrii politice. Plecând de la principalele
dezbateri din literatura referitoare la profesionalizare, propun un mo-
del de operaþionalizare a acestui concept din perspectiva a trei dimen-
siuni: (a) profesionalizarea la nivel instrumental (reconfigurarea practicilor
de interacþiune dintre politicieni ºi alegãtori, dintre politicieni ºi mass-
media, cu accent asupra globalizãrii ºi americanizãrii comunicãrii
politice); (b) profesionalizarea dezbaterii politice (aspecte etice în procese-
le profesionalizãrii – în ce mãsurã diversele produse ale comunicãrii
politico-mediatice constituie o resursã atât pentru oamenii politici cât
ºi pentru alegãtori); (c) profesionalizarea la nivel ocupaþional (crearea
condiþiilor pentru apariþia unor noi profesii pe fondul dezvoltãrii unui
imaginar social ºi a unei culturi a expertizei). 

Demersul empiric investigheazã primele douã dimensiuni ale profe-
sionalizãrii, cu aplicaþie asupra sferei electorale. Mai exact, cercetarea pe
care am derulat-o se întemeiazã pe o abordare comparativã a comunicãrii
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electorale în mediul online ºi în mass-media, menitã sã evidenþieze mã-
sura în care reþelele sociale sunt integrate ca resurse de comunicare elec-
toralã în conceptul de campanie al politicienilor. Plecând de la acest
obiectiv general, cercetarea introduce douã dimensiuni de cercetare: (a)
condiþiile de producere a agendei electorale, pentru a releva mãsura în care reper-
toriul tematic promovat de politicieni pe Facebook este complementar sau
divergent în raport cu temele dezbãtute în mass-media (în talk-show-urile
politice); (b) strategiile de interacþiune dintre politicieni ºi alegãtori în con-
text electoral pe Facebook ºi în cadrul talk-show-urilor. Rezultatele demer-
sului empiric oferã o imagine a comunicãrii politice pe Facebook în 2012
(cu rezerva cã, având în vedere corpusul restrâns, acestea nu pot fi gene-
ralizate) ce poate servi ca punct de referinþã ºi de comparaþie pentru studii
viitoare. Având în vedere cã anul electoral 2012 este primul în care can-
didaþii pentru un post de parlamentar au început sã foloseascã Facebook
cu mai multã atenþie decât în trecut plaseazã aceastã analizã într-un punct
incipient în materie de practici cultivate. Fãrã a uita de faptul cã Facebook
a fost adoptat mai devreme în campaniile pentru alegerile prezidenþiale,
nu putem trece totuºi cu vederea faptul cã în anul 2012 candidaþii la
alegerile parlamentare încã nu erau familiarizaþi cu specificul de utilizare
al acestei reþele.

Practici de utilizare a Facebook în 
campania electoralã 2012

Rezultatele cercetãrii relevã o serie de practici specifice de utilizare a
Facebook în campania electoralã pentru alegerile parlamentare din 2012:

a. adoptarea Facebook cu mult timp înaintea campaniei electorale ºi folosirea
sa în perioada electoralã predominant ca resursã de creºtere a vizibilitãþii
politice ºi/sau de ofensivã politicã. Oamenii politici din aceastã cate-
gorie folosesc Facebook atât în campania electoralã, cât ºi înain-
tea ºi dupã încheierea ei. Ca atare, aceºtia publicã pe Facebook
detalii despre acþiunile pregãtitoare ale campaniei, sau speculeazã
unele reglementãri în ceea ce priveºte comunicarea televizualã în
context electoral pentru a lansa mesaje de mobilizare a alegãto-
rilor în ziua votului (de reþinut cã legislaþia audio-vizualã nu per-
mite politicienilor sã lanseze mesaje electorale în ziua votului);

b. adoptarea Facebook cu mult timp înaintea campaniei electorale 2012 ºi uti-
lizarea sa ca un apendice al campaniei din mass-media. Politicienii din
aceastã categorie au o comunicare constantã pe Facebook, dar cu o
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dinamicã redusã (publicã mesaje puþine) ºi folosesc aceastã reþea so-
cialã în special pentru a-ºi creºte vizibilitatea apariþiilor mediatice;

c. adoptarea Facebook în preajma campaniei electorale 2012 ºi utilizarea sa
în mod formal – politicienii nu sunt încã familiarizaþi cu specificul
comunicaþional al Facebook, motiv pentru care activitatea lor este
redusã, iar mesajele publicate utilizeazã parþial contractul de co-
municare specific acestui mediu de comunicare.

Ca o tendinþã generalã, Facebook este utilizat pentru dezbaterea u-
nor teme strategice, menite a spori capitalul pozitiv de imagine al can-
didatului ºi a legitima o identitate electoralã.

Facebook, resursã de dezbatere a conjuncturii politice ºi
de promovare a evenimentelor de campanie

Potrivit rezultatelor analizei de conþinut, în perioada analizatã:
a. Repertoriile tematice online ºi din mass-media au cunoscut o

suprapunere parþialã, fiind concentrate în principal pe dezbaterea
temelor generate de conjunctura politicã;

b. Facebook a fost în principal un spaþiu de promovare a eveni-
mentelor, care în mod obiºnuit nu s-ar fi bucurat de atenþia mass-
media, sau un spaþiu de dezbatere a temelor strategice pentru
candidaþi (tema europeanã, lipsa validitãþii programelor politice
ale adversarilor politici s.a.);

c. Facebook a fost în acelaºi timp utilizat pentru promovarea apari-
þiilor televizate ale politicianului, constituindu-se în mod deosebit
într-o resursã de sporire a vizibilitãþii politice.

Repertoriile tematice promovate de politicieni pe paginile de Face-
book ºi de jurnaliºti ºi politicieni în talk-show-urile televizate prezintã o
convergenþã parþialã. Deºi sunt urmãrite aceleaºi aspecte tematice – se dis-
cutã teme generate de contextul electoral, se fac referiri la evenimente
ºi experienþe cu încãrcãturã simbolicã pentru publicul român, sunt abor-
date teme de agendã electoralã ºi teme din sfera personalã – paginile
Facebook, ca mijloace de comunicare deþinute de candidaþi, au fost în
special folosite pentru prezentarea evenimentelor de campanie, pro-
movarea apariþiilor televizate ale candidatului sau pentru comunicarea
unor mesaje mobilizatoare. 

Teme intens abordate în mass-media tradiþionale (declaraþii ale
preºedintelui, declaraþii ale contracandidaþilor) nu sunt reluate cu
aceeaºi intensitate pe Facebook. Mai mult decât atât, teme lansate de
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candidaþii ARD în talk-show-urile politice cum ar fi posibilitatea fraudãrii
alegerilor nu sunt discutate de aceiaºi politicieni pe paginile Facebook.
De asemenea, tema desfãºurãrii corecte a scrutinului, discutatã de can-
didaþii USL pe Facebook, lipseºte din discursul aceloraºi politicieni în
talk-show-urile televizate. În acelaºi timp, pe reþeaua socialã analizatã can-
didaþii adoptã teme din sfera personalã, în timp ce în talk show-urile tele-
vizate aceastã tendinþã nu este la fel de des întâlnitã. 

Temele referitoare la economie, administraþia internã, programul po-
litic al candidatului – ºi în special cele de politicã internã – au fost mai
puþin discutate pe Facebook. Dezbaterea pe aceste subiecte s-a pãstrat
la un nivel general, candidaþii preferând sã lanseze angajamente elec-
torale, fãrã a discuta strategii concrete de îndeplinire a lor. Un grad mai
mare de atenþie a fost acordat însã temelor de politicã externã – cum ar
fi reprezentarea adecvatã a intereselor României în Europa, poziþia 
României la Consiliul European de la Bruxelles pe tema alocãrii fon-
durilor europene. Din acest punct de vedere, campania pentru alegerile
parlamentare din 2012 fost una atipicã, tema europeanã având o
frecvenþã mai mare în discursurile candidaþilor decât temele de politicã
internã. Acest lucru este explicat de contextul politic în care s-au
desfãºurat alegerile parlamentare din 2012, în care atitudinile pro ºi an-
ti-europene ale liderilor politici români au constituit strategii de (de)le-
gitimare. Facebook a fost transformat într-un jurnal de campanie, în care
candidaþii îºi consemneazã fiecare activitate/eveniment, arhiveazã înre-
gistrãri video ale discursurilor de campanie sau distribuie poze în care
sunt înconjuraþi de susþinãtori. De asemenea, Facebook este un mijloc
de umanizare a candidatului, acesta având ocazia sã se raporteze la eveni-
mente ºi experienþe cu încãrcãturã simbolicã pentru alegãtori. Facebook
nu este însã o resursã de cultivare a dezbaterilor cu alegãtorii.

O componentã importantã a comunicãrii pe Facebook a vizat pro-
movarea apariþiilor televizate ale candidaþilor. Aceastã tendinþã, corelatã cu
aceea de diseminare în mediul online a declaraþiilor pe care candidaþii le-
au susþinut în sfera mediaticã ºi cu prezentarea informaþiilor despre eveni-
mentele electorale, indicã faptul cã mijloacele de campanie tradiþionale –
televiziune, presã scrisã, mitinguri electorale – sunt în continuare mobi-
lizate mai intens de cãtre oamenii politici comparativ cu mediul online. De
fapt, Facebook este folosit pentru a creºte vizibilitatea campaniei „tradiþionale”.
Nu în ultimul rând, alegãtorii au acces la o cunoaºtere electoralã limitatã,
ca urmare a faptului cã oamenii politici izoleazã pe Facebook teme strate-
gice care le pot aduce capital de imagine sau îi pot ajuta sã se repoziþioneze
în raport cu adversarii politici ºi discursurile dominante. Candidaþii nu
aprofundeazã însã teme de platformã politicã. 
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Facebook din perspectiva ipotezei normalizãrii 
comunicãrii online

Rezultatele cercetãrii relevã totodatã o serie de tendinþe care justi-
ficã reevaluarea ipotezei normalizãrii comunicãrii politice online (în spe-
cial la nivel instrumental ºi discursiv) în contextul emergenþei web 2.0.
Considerând normalizarea la nivel relaþional (reproducerea relaþiilor de
putere dintre partidele mari ºi partidele mici în ceea ce priveºte dife-
renþele de vizibilitate politicã si de resurse mobilizate), rezultatele cer-
cetãrii indicã faptul cã politicienii de la partide mici au oportunitatea
de a-i concura pe cei de la partide mari în materie de vizibilitate pe Face-
book în mãsura în care îºi concep o strategie de comunicare constantã.
Acest aspect este limitat de cunoaºterea specificului acestui mijloc de co-
municare ºi de resursele umane ºi materiale angajate de politician pen-
tru gestionarea comunicãrii online. Ipoteza normalizãrii comunicãrii
online la nivel relaþional trebuie investigatã în continuare în cadrul un-
or cercetãri comparative mai ample. 

Ipoteza normalizãrii comunicãrii online la nivel instrumental (potri-
vit cãreia mijloacele de comunicare online au o interactivitate în conti-
nuare redusã, deºi acestea sunt tot mai avansate tehnologic) este parþial
contrazisã de studiul de faþã. Utilizatorii pot lua parte la dezbateri ca ur-
mare a unor elemente constitutive Facebook prin intermediul secþiunii
de comentarii sau prin funcþii tehnologice specifice (like, îmi place/share,
distribuie). Politicienii completeazã aceste elemente, introduse de arhi-
tectura Facebook, cu strategii de interactivitate particulare: sesiuni de în-
trebare-rãspuns organizate în timp real, rãspunsuri video la întrebãrile
alegãtorilor, conceperea paginii ca spaþiu deschis unde oricine poate
adãuga conþinut. Aceasta nu este însã o practicã îmbrãþiºatã de toþi can-
didaþii analizaþi. Din acest punct de vedere, comunicarea politicã pe Face-
book se încadreazã într-un stadiu web 1.5. Deºi candidaþii au la dispoziþie
un mediu de comunicare ce le permite dezbaterea directã a temelor de
campanie cu alegãtorii, politicienii preferã sã pãstreze controlul asupra
comunicãrii, mizând pe o comunicare unidirecþionalã. Se dezvoltã astfel
douã discursuri paralele – al politicianului ºi al susþinãtorilor care rãspund
la mesajele publicate pe pagina Facebook.

Rezultatele cercetãrii relevã o serie de premise care justificã redis-
cutarea ipotezei privind normalizarea comunicãrii pe Facebook la nivel
tematic-discursiv. Din acest punct de vedere, politicienii valorificã o se-
rie de oportunitãþi de comunicare specifice Facebook: posibilitatea de
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a interacþiona cu alegãtorii prin activarea unui spaþiu simbolic (eveni-
mente ºi teme cu dimensiune simbolicã); posibilitatea de a împãrtãºi in-
formaþii din sfera personalã – aspect valorificat într-o mai micã mãsurã;
posibilitatea de a-i informa pe alegãtori despre activitãþile lor de cam-
panie în timp real. O astfel de construcþie a comunicãrii pe Facebook
limiteazã însã oportunitatea de diversificare tematicã la nivelul dezba-
terii electorale. Oamenii politici selecteazã strategic doar anumite teme
de campanie pe care le discutã pe Facebook pentru a se poziþiona în ra-
port cu adversarii sau pentru a-ºi valida oferta politicã. Politicienii se
construiesc pe sine – la nivel discursiv – din perspectiva unor experienþe
sociale ºi socio-politice concrete. Facebook este în mod esenþial un mij-
loc de creºtere a vizibilitãþii pentru activitãþi de tipul „acum ºi aici” sau
a proiectelor viitoare ale candidatului, exprimate sub forma angaja-
mentelor politice. Pentru cei mai mulþi dintre candidaþi, deºi Facebook
este o resursã de comunicare importantã în campanie, aceastã reþea so-
cialã este doar un mijloc în plus de creºtere a vizibilitãþii media (ei anunþã
pe Facebook atunci când sunt invitaþi la o emisiune televizatã, îºi publicã
online declaraþiile din media tradiþionale, comunicatele de presã ori în-
registrãrile conferinþelor de presã). 

Strategii emergente de comunicare pe Facebook

Comunicarea politicã pe Facebook propune un tip de discurs sche-
matizant despre învingãtori ºi învinºi, despre nedreptãþi soluþionate, de-
spre soluþii ºi bunãstare. În continuarea acestei tendinþe, rezultatele
analizei de dispozitiv, subliniazã cã: a) personalizarea ºi negativitatea co-
municãrii sunt strategii utilizate strategic de politicieni în funcþie de
obiectivele lor politice, iar formele de manifestare ale acestor strategii
depind (ºi) de caracteristicile dispozitivelor; b) Facebook este o resursã
de campanie utilizatã pentru diseminarea mesajelor mobilizatoare, as-
pect care nu este întâlnit în talk-show-urile politice.

În ceea ce priveºte personalizarea comunicãrii politice, modul de mani-
festare a acestei tendinþe este diferit în funcþie de specificitatea fiecãrui
mediu de comunicare – Facebook sau talk-show. Realizând o sintezã a
rezultatelor obþinute, personalizarea este un efect de discurs ca urmare
a faptului cã acþiunile candidaþilor din timpul campaniei sunt puternic
asumate (realizarea proiectului politic depinde de persoana omului po-
litic); responsabilitatea politicã este atribuitã unor personalitãþi politice
specifice; accentul este pus pe prezentarea acþiunilor candidaþilor ºi mai
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puþin pe comunicarea de partid. Totodatã, personalizarea este un efect
al americanizãrii comunicãrii politice – prin împãrtãºirea unor detalii
din sfera vieþii private; un efect al discursului politic de tip populist –
politicianul se plaseazã în postura cetãþeanului obiºnuit pentru a crea
un sentiment de complicitate cu cel din urmã; ºi un efect implicit al Face-
book, unde accentul cade pe individ. Pe Facebook, personalizarea este
o rezultantã a modului în care politicianul se raporteazã la interlocutorii
sãi, împãrtãºind deopotrivã detalii despre activitatea sa profesionalã ºi
aspecte din viaþa personalã, sau fãcând referire la evenimente, expe-
rienþe, personalitãþi având o dimensiune simbolicã pentru alegãtori. Mai
exact, personalizarea este rezultatul confesiunilor pe care omul politic
le face, sau a faptului cã împrumutã postura omului obiºnuit, exprimând
opinii personale, oferind detalii despre experienþele sale cotidiene, fe-
licitându-i pe români pentru reuºitele lor, recomandând evenimente pe
care le considerã interesante etc. 

Ca atare, politicienii relaþioneazã cu alegãtorii într-un cadru informal,
în care felicitãrile ºi aprecierile pot fi personalizate – politicienii nu se
mai adreseazã alegãtorilor în genere, ci unor indivizi anume. De aseme-
nea, se creeazã sentimentul ubicuitãþii politicianului – el este atent la (a)
aspectele ce þin de comunicarea politicã ºi electoralã (deci la chestiu-
nile formale/oficiale), dar puncteazã totodatã ºi (b) aspecte specifice
sferei vieþii private (formuleazã felicitãri cu ocazia sãrbãtorilor religioase,
aprecieri pentru iniþiative pozitive ale alegãtorilor, recomandã eveni-
mente culturale, îºi exprimã bucuria când un sportiv obþine un rezultat
bun). Imaginea candidaþilor câºtigã astfel o dimensiune umanã, însã în
acelaºi timp poziþia de putere a politicianului este consolidatã. Deºi ac-
centul pe aceastã dimensiune îl plaseazã pe candidat în postura cetãþea-
nului obiºnuit, prin raportarea la întreaga sa strategie comunicaþionalã,
imaginea rezultatã este a unui lider empatic ºi având calitãþi excepþionale.
Rezultatele cercetãrii indicã însã o limitare a personalizãrii comunicãrii
politice pe Facebook din perspectiva împãrtãºirii unor detalii de viaþã
personalã a politicienilor. În schimb, personalizarea este rezultatul un-
or practici de comunicare emergente: referiri la evenimente ºi experienþe cu
dimensiune simbolicã, accentul fiind pus pe participarea omului poli-
tic la aceste evenimente, „acum ºi aici”, pe exprimarea aprecierii ºi re-
cunoºtinþei, pe marcarea unor evenimente simbolice pe care în mod
obiºnuit nu ar avea oportunitatea sã le marcheze (victoria unei echipe
de fotbal, performanþa unui cetãþean obiºnuit etc.). 

În cadrul talk-show-urilor politice, personalizarea este pe de-o parte,
rezultatul modului în care jurnaliºtii construiesc dezbaterea, concen-
trându-se pe declaraþii sau pe acþiunile politicienilor. Pe de altã parte,
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personalizarea este ºi rezultatul tendinþei de vedetizare a jurnaliºtilor ºi
moderatorilor de talk-show-uri politice, care se transformã la rândul lor
în evaluatori ai subiectelor discutate, contribuind prin opinii personale
la dezbatere. Din acest punct de vedere, posturile de televiziune îºi pro-
moveazã emisiunile din perspectiva jurnaliºtilor care le modereazã, uti-
lizând reputaþia lor ca o resursã pentru a atrage o audienþã semnificativã
pentru emisiunile postului. 

Totodatã, pe Facebook negativitatea discursului politic rezultã din mo-
dul în care politicienii se raporteazã la adversarii lor politici. Negativitatea
este, în acest sens, o resursã strategicã, asumatã ºi folositã pentru (de)le-
gitimare. În acest sens, politicienii îºi atacã direct contracandidaþii sau ape-
leazã la strategii de atac în doi paºi (care mobilizeazã douã sau mai multe
strategii de enunþare), menite sã atenueze caracterul negativ al mesajelor.

În cazul talk show-urilor, negativitatea comunicãrii pãstreazã aceleaºi
caracteristici ca pe Facebook, dar este în egalã mãsurã un efect al mo-
dului în care jurnalistul introduce tonul discuþiei ºi modereazã dez-
baterea. Din acest punct de vedere, dacã în mediul online negativitatea
este o strategie puternic asumatã, în mediul televizual, pe lângã acest tip
de negativitate, întâlnim un tip de negativitate reactivã, generatã de tonul
dezbaterii sau de stilul de moderare al jurnalistului. Ca atare, în talk
show-urile televizate negativitatea se manifestã mai puternic decât pe
paginile Facebook. Negativitatea este amplificatã de strategiile de pozi-
þionare ale jurnaliºtilor faþã de politicienii invitaþi în emisiune. Din do-
rinþa de a creºte audienþa emisiunii, ei propun un tip de dezbatere axat
pe conflict ºi prezentarea spectacularã a campaniei electorale ºi specu-
leazã orice ocazie de a-i pune pe oamenii politici în dificultate.

Profesionalizarea comunicãrii politice la nivel 
instrumental ºi din perspectiva dezbaterii electorale

Analizând rezultatele cercetãrii din perspectiva profesionalizãrii co-
municãrii politice la nivel instrumental, se constatã mai întâi unele strate-
gii emergente de personalizare: crearea unei legãturi emoþionale între
alegãtori ºi politicieni ca urmare a invocãrii unor evenimente sau expe-
rienþe cu încãrcãturã simbolicã sau prin accentul pus pe acþiunile indi-
viduale ale candidatului, pe promovarea unui stil de campanie personal.
Pe de altã parte, politicienii au un spaþiu nou unde pot prezenta un dis-
curs de campanie controlat de ei înºiºi, nominalizând responsabili pen-
tru anumite stãri de fapt ºi propunând soluþii de depãºire a dificultãþilor. 

Profesionalizarea discursului politic în era social media
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Facebook este folosit ca o resursã potenþialã de mobilizare a alegãto-
rilor ºi, într-o mai micã mãsurã, pentru interacþiunea directã cu aceºtia.
Utilizarea acestei reþele sociale reduce distanþa dintre politicieni ºi alegã-
tori, care au oportunitatea de a interacþiona zilnic, din postura de „pri-
eteni”. Astfel, oamenii politici au ocazia de a se plasa în postura
cetãþeanului obiºnuit ºi de a împãrtãºi detalii de viaþã personalã. Totuºi,
prin strategiile de comunicare folosite online, politicienii se adapteazã
parþial contractului de comunicare al Facebook ºi în egalã mãsurã îl re-
definesc, generând un spaþiu de comunicare hibrid. Comunicarea persona-
lizatã cu o valenþã emoþionalã este îmbinatã cu o un stil de comunicare
strategic, care limiteazã spontaneitatea ºi deschiderea specifice interacþi-
unii de tip Facebook. Deºi politicienii au ocazia de a interacþiona la un alt
nivel cu alegãtorii, comunicarea se distinge printr-un caracter formal.
Politicienii nu îºi pierd statutul de lideri atunci când se plaseazã în postu-
ra omului obiºnuit pe Facebook, ci îl consolideazã. 

Facebook este pentru oamenii politici o resursã de sporire a vizibi-
litãþii electorale, o resursã strategicã de ofensivã electoralã ºi de inte-
racþiune cu alegãtorii. În egalã mãsurã, aceastã reþea socialã oferã
oportunitatea dezvoltãrii sau completãrii unor atribute de imagine
lansate în campania offline ºi în mass-media. Din acest punct de vedere,
semnificaþia profesionalizãrii comunicãrii politice în era web 2.0 este
rezultatul interdependenþei dintre o serie de tendinþe consacrate în co-
municarea politicã (personalizarea media, personalizarea discursului po-
litic, negativitatea etc.) ºi unele tendinþe emergente corelate cu o
anumitã culturã mediaticã (de exemplu, în campania din 2012 Facebook
a fost folosit de politicieni pentru a relaþiona cu alegãtorii într-o manierã
distinctã – au fost adresate felicitãri ºi mesaje de apreciere alegãtorilor).
Putem vorbi astfel de o tendinþã de hibridizare a condiþiilor de producere a
confruntãrii politice, ºi într-o anumitã mãsurã de o normalizare a profesio-
nalizãrii la nivel instrumental. Din acest punct de vedere, deºi reþelele so-
ciale introduc aspecte noi, ele în principal consolideazã o serie de
tendinþe comunicaþionale deja consacrate. Trebuie menþionat cã tehni-
cile de comunicare online în 2012 erau încã la început, fiind perfecþio-
nate de la o campanie la alta. Conþinutul publicat de politicienii prezenþi
pe aceastã reþea între timp este mult mai atent conceput, iar investiþia
în echipe de gestionare a paginilor face diferenþa. 

În ceea ce priveºte profesionalizarea la nivelul dezbaterii electorale,
rezultatele prezentului studiu indicã o înclinaþie a politicienilor spre o
comunicare eminamente strategicã (ei îºi promoveazã acþiunile/eveni-
mentele electorale, apariþiile televizate, discutã preponderent teme de
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conjuncturã electoralã). Selecþia strategicã a temelor de dezbatere limi-
teazã cunoaºterea alegãtorilor în ceea ce priveºte programul politic al
candidaþilor ºi limiteazã totodatã diversificarea tematicã a comunicãrii
politice online. Facebook nu este o resursã de dezbatere deliberativã, nu
contribuie la instituirea unui spaþiu public în care politicienii ºi alegã-
torii dezbat aspecte de interes. Caracterul unidirecþional al comunicãrii
genereazã dimpotrivã, discursuri paralele, sau strategii de discurs pola-
rizate, menite a-i convinge pe cei deja interesaþi de oferta politicã a par-
tidului sau a alianþei politice. Campania devine fie un „rãzboi de gherilã”
între candidaþi, fie o competiþie a „bãilor de mulþime” ºi a gesturilor cu
tentã populistã. Alegãtorii nu primesc informaþiile necesare pentru fun-
damentarea deciziei de vot, dar sunt expuºi unei confruntãri politice per-
petue – care începe în offline ºi în mass-media ºi se continuã în mediul
online. În final, sfera electoralã se fragmenteazã, iar accentul pe dimen-
siunea strategicã a comunicãrii îi poate îndepãrta pe alegãtori de poli-
ticã. Aceastã ipotezã trebuie însã investigatã prin intermediul unor
cercetãri centrate pe efectele comunicãrii online asupra comportamen-
tului electoral.

Lucrarea de faþã aduce o contribuþie la o literaturã în curs de articu-
lare, ce investigheazã practici specifice de comunicare ºi interacþiune a
politicienilor cu electoratul pe o platformã de comunicare specificã: Face-
book. Noutatea adusã de studiul derulat este abordarea Facebook ca dispo-
zitiv de comunicare – o varietate de condiþii de producere a comunicãrii
care contribuie la instituirea unui cadru de interacþiune, mobilizare ºi per-
sonalizare a comunicãrii. Din acest punct de vedere, cercetarea relevã
condiþii de producere specifice a comunicãrii pe Facebook, cum ar fi
strategiile de legitimare a unei oferte politice ºi a unei identitãþi electorale
din partea politicienilor, dar ºi tipul de cunoaºtere furnizat de paginile
Facebook pentru alegãtori. Nu în ultimul rând, lucrarea propune un
studiu calitativ al normalizãrii comunicãrii online în contextul web 2.0.
Contribuþia este importantã în condiþiile în care, în spaþiul românesc,
cercetãrile care investigheazã normalizarea sunt puþine.

Studiul de faþã nu este o analizã exhaustivã a profesionalizãrii sau nor-
malizãrii comunicãrii politice în mediul online. Acesta poate fi extins ºi în
direcþia investigãrii profesionalizãrii la nivel ocupaþional, prin investigarea
discursului de tip expert impus de consultanþii politici sau a strategiilor de
gestionare eficientã a resurselor de campanie. De asemenea, analiza poate
fi aplicatã pe un corpus mai larg de mijloace de comunicare online (site-
uri de campanie, conturi de Twitter, conturi You Tube) pentru a identifi-
ca particularitãþile dispozitivelor Facebook în cadrul strategiei generale de
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campanie electoralã (promovarea unei strategii de comunicare integratã
la nivelul atributelor de imagine cultivate de politician). O dimensiune de
analizã la fel de importantã este ºi investigarea condiþiilor de producere a
agendei ºi a strategiilor de interacþiune cu cetãþenii în perioade non-elec-
torale. În lumina celor discutate, prezentul studiu prezintã un prim pas în
cercetarea profesionalizãrii comunicãrii politice din România în context
electoral. Datele obþinute pot fi integrate într-o cercetare longitudinalã,
menitã a demonstra o serie de tendinþe în comunicarea politicã online în
contexte electorale diferite.
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Anexa A. Grilã pentru analiza de
conþinut – Facebook

A1 Politicianul Victor Ponta

Crin Antonescu

Vasile Blaga

Daniel Constantin

Aurelian Pavelescu

Mihai-Rãzvan Ungureanu

A.2 Teme de agendã electoralã

Referiri la teme economice Da

Nu

Referiri la teme de administraþie publicã Da

Nu

Referiri la teme sociale Da

Nu

Referiri la teme de politicã externã Da

Nu

Referiri la programul politic al
partidului/alianþei de apartenenþã

Da

Nu 

Referiri la programul politic al
contracandidaþilor

Da

Nu

Politicianul evalueazã programul politic 
al contracandidaþilor

Da, într-un mod apreciativ

Da, într-un mod depreciativ

Nu

Angajamente electorale Da 

Nu

A.3 Teme generate de contextul politic
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Referiri la acþiunile/declaraþiile 
preºedintelui

Da

Nu

Politicianul evalueazã acþiunile/declaraþiile
preºedintelui

Da, într-un mod apreciativ

Da, într-un mod depreciativ

Nu

Referiri la declaraþii/acþiuni ale 
adversarilor politici

Da

Nu

Politicianul evalueazã declaraþii/acþiuni 
ale adversarilor politici

Da, într-un mod apreciativ

Da, într-un mod depreciativ

Nu

Referiri la guvernãrile anterioare Da

Nu

Politicianul evalueazã guvernãrile 
anterioare

Da, într-un mod apreciativ

Da, într-un mod depreciativ

Nu

Referiri la Guvernul din 2012 Da

Nu

Politicianul evalueazã Guvernul din 2012 Da, într-un mod apreciativ

Da, într-un mod depreciativ

Nu

Referiri la evenimentele de campanie ale
partidului/alianþei de apartenenþã

Da

Nu

Referiri la evenimentele de campanie ale
contracandidaþilor

Da

Nu

Politicianul evalueazã evenimentele de
campanie ale contracandidaþilor

Da, într-un mod apreciativ

Da, într-un mod depreciativ

Nu

Referiri la apariþiile televizate ale
candidatului

Da

Nu

Referiri la numirea prim-ministrului Da

Nu

Referiri la referendumul din vara anului
2012

Da

Nu

Referiri la posibilitatea fraudãrii alegerilor Da 

Nu
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Invitarea cetãþenilor la dezbateri Da

Nu

Referiri la corectitudinea organizãrii
alegerilor

Da

Nu

Referiri la partidul de apartenenþã Da

Nu

A.4 Teme din sfera personalã

Referiri la viaþa de familie a candidaþilor Da

Nu

Referiri la viaþa de familie a
contracandidaþilor

Da

Nu

Politicianul evalueazã viaþa de familie a
contracandidaþilor

Da, într-un mod apreciativ

Da, într-un mod depreciativ

Nu

Referiri la preferinþele personale ale
candidaþilor

Da

Nu

Referiri la preferinþele personale ale
contracandidaþilor

Da

Nu

Politicianul evalueazã preferinþele 
personale ale contracandidaþilor

Da, într-un mod apreciativ

Da, într-un mod depreciativ

Nu

Referiri la experienþe personale ale
candidaþilor

Da

Nu

Referiri la experienþe personale ale
contracandidaþilor

Da

Nu

Politicianul evalueazã experienþe personale
ale contracandidaþilor

Da, într-un mod apreciativ

Da, într-un mod depreciativ

Nu

A.5 Referinþe la evenimente sau experienþe semnificative

Mesaje cu ocazia sãrbãtorilor religioase Da

Nu

Mesaje cu ocazia zilei naþionale Da
Nu

Referiri la evenimente culturale/sportive Da

Nu
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Referiri la personalitãþi din România 
(oameni politici, de culturã, sportivi)

Da

Nu

Referiri la realizãri ale cetãþenilor din
România

Da

Nu

Aprecieri la adresa colegilor de 
partid/alianþã

Da

Nu

Aprecieri la adresa alegãtorilor Da

Nu

Mesaje mobilizatoare (go out to vote) Da

Nu

Participare la evenimente religioase Da

Nu
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Anexa B. Grilã pentru analiza de
conþinut – Talk-show-uri

A. Emisiunea Ultima orã (România TV)

Sub semnul întrebãrii (B1 TV)

Jurnal de searã (Digi 24)

Sinteza zilei (Antena 3)

Realitatea la raport (Realitatea TV)

Bunã seara România! (B1 TV)

Punctul de întâlnire (Antena 3)

Prim plan (TVR)

A1. Actorul Jurnalist

Reprezentant USL

Reprezentant ARD

B. Teme de agendã electoralã 

Referiri la teme economice Da 

Nu

Referiri la teme de administraþie 
publicã

Da

Nu

Referiri la teme sociale Da

Nu

Referiri la teme de politicã externã Da

Nu

Referiri la programul politic al USL Da

Nu

Programul politic al USL este evaluat Da, într-un mod apreciativ

Da, într-un mod depreciativ

Nu
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Referiri la programul politic al ARD Da 

Nu

Programul politic al ARD este evaluat Da, într-un mod apreciativ

Da, într-un mod depreciativ

Nu

Angajamente electorale Da 

Nu

C. Teme generate de contextul politic 

Referiri la acþiunile/declaraþiile 
preºedintelui

Da

Nu

Actorul evalueazã activitatea/declara-
þiile preºedintelui

Da, într-un mod apreciativ

Da, într-un mod depreciativ

Nu

Referiri la activitatea/declaraþiile candi-
daþilor USL

Da

Nu

Actorul evalueazã activitatea/declara-
þiile candidaþilor USL

Da, într-un mod apreciativ

Da, într-un mod depreciativ

Nu

Referiri la activitatea/declaraþiile candi-
daþilor ARD

Da

Nu

Actorul evalueazã activitatea/declaraþi-
ile candidaþilor ARD

Da, într-un mod apreciativ

Da, într-un mod depreciativ

Nu

Referiri la guvernãrile anterioare Da

Nu

Actorul evalueazã guvernãrile ante-
rioare

Da, într-un mod apreciativ

Da, într-un mod depreciativ

Nu

Referiri la Guvernul din 2012 Da 

Nu 

Actorul evalueazã activitatea Guvernu-
lui din 2012

Da, într-un mod apreciativ

Da, într-un mod depreciativ

Nu

Referiri la evenimentele de campanie
ale candidaþilor USL

Da 

Nu
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Actorul evalueazã evenimentele de
campanie ale candidaþilor USL

Da, într-un mod apreciativ

Da, într-un mod depreciativ

Nu

Referiri la evenimentele de campanie
ale candidaþilor ARD

Da

Nu

Actorul evalueazã evenimentele de
campanie ale candidaþilor ARD

Da, într-un mod apreciativ

Da, într-un mod depreciativ

Nu

Referiri la numirea prim-ministrului /
respectarea votului din decembrie 2012

Da

Nu

Referiri la referendumul din vara
anului 2012

Da

Nu

Referiri la posibilitatea fraudãrii
alegerilor

Da

Nu

Referiri la corectitudinea organizãrii
alegerilor

Da

Nu

Referiri la sondaje de opinie Da

Nu

Referiri la lipsa dezbaterilor electorale Da

Nu

Referiri la ilegitimitatea Parlamentului Da

Nu

Referiri la delimitarea atribuþiilor
preºedintelui

Da

Nu

Referiri la anunþarea listelor de
alegãtori

Da 

Nu 

D. Teme din sfera personalã (politicieni)

Referiri la viaþa de familie a
candidaþilor USL

Da

Nu 

Actorul evalueazã viaþa de familie a
candidaþilor USL

Da, într-un mod apreciativ

Da, într-un mod depreciativ 

Nu 

Referiri la viaþa de familie a
candidaþilor ARD

Da

Nu 
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Actorul evalueazã viaþa de familie a
candidaþilor ARD

Da, într-un mod apreciativ

Da, într-un mod depreciativ

Nu

Referiri la preferinþele personale ale
candidaþilor USL

Da

Nu

Actorul evalueazã preferinþele
personale ale candidaþilor USL

Da, într-un mod apreciativ

Da, într-un mod depreciativ

Nu

Referiri la preferinþele personale ale
candidaþilor ARD

Da

Nu

Actorul evalueazã preferinþele
personale ale candidaþilor ARD

Da, într-un mod apreciativ

Da, într-un mod depreciativ 

Nu 

Referiri la experienþe personale ale
candidaþilor USL

Da

Nu

Actorul evalueazã experienþele
personale ale candidaþilor USL

Da, într-un mod apreciativ

Da, într-un mod depreciativ 

Nu 

Referiri la experienþe personale ale
candidaþilor ARD

Da

Nu

Actorul evalueazã experienþele
personale ale candidaþilor ARD

Da, într-un mod apreciativ

Da, într-un mod depreciativ 

Nu 

E. Referinþe la evenimente sau experienþe semnificative (politicieni)

Mesaje cu ocazia sãrbãtorilor religioase Da

Nu

Mesaje cu ocazia zilei naþionale Da 

Nu 

Referiri la evenimente
culturale/sportive

Da

Nu 

Referiri la personalitãþi din România
(oameni politici, de culturã, sportivi)

Da

Nu 

Referiri la realizãri ale cetãþenilor din
România

Da

Nu 
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Aprecieri la adresa colegilor de
partid/alianþã

Da

Nu

Aprecieri la adresa alegãtorilor Da

Nu

Mesaje mobilizatoare (go out to vote) Da

Nu
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