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Introducere

Sfarsitul anilor ‘90 marcheaza in literatura de specialitate lansarea u-
nei dezbateri referitoare la profesionalizarea comunicarii politice. Aceasta
tendinta este situata la inceputul anilor 1980, odata cu modernizarea
tehnicilor de campanie electorala si cu diversificarea resurselor de co-
municare politica. Unii autori (Lilleker & Negrine, 2002) atrag atentia
ca profesionalizarea este deseori abordata dintr-o perspectiva normativa,
care genereaza concluzii deterministe si dificultati de operationalizare
in contexte socio-culturale specifice:

sFolosirea unor termeni precum profesionalizare sau profesiona-

lism impiedica demersul de explicare a modului in care campani-

ile electorale si natura comunicarii politice s-au schimbat in ultimii

ani. (...) Dorim sa atragem atentia asupra necesitatii unei definitii

clare a conceptului de profesionalizare, pentru a explica procese-

le de evolutie a societatii, si eventual inlocuirea sa cu sintagme mai

potrivite cum ar fi specializarea cunostintelor, consolidarea rolului

specialistilor in comunicarea politica si managementul sau centra-

lizarea campaniilor.” (Lilleker & Negrine, 2002, pp. 101 — 102)

Dupa 2000 cercetarile in domeniul profesionalizarii comunicarii
politice se diversifica, de la studii care abordeaza principalii indicatori
ai acestei tendinte (Gibson & Romelle, 2009; Holtz-Bacha, 2004; Manci-
ni, 2013; Negrine & Lilleker, 2002; Negrine et al., 2007; Negrine, 2008)
la cercetari interesate de practici relevante pentru profesionalizarea co-
municarii politice in arii socio-culturale specifice (Holtz-Bacha, 2007;
Mancini, 2007 s.a.). Profesionalizarea comunicarii politice este asociata
in principal cu declinul partidului de masa si cu ascensiunea partidelor
de tip catch-all (Negrine et al., 2007). Alte fenomene conexe acestor trans-
formari vizeaza comportamentul electoral, respectiv, un electorat tot mai
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putin interesat de politica si mai greu de convins. Ca atare, campaniile
electorale devin mai costisitoare in conditiile in care se recurge la con-
sultanta din afara partidului. Rolul consultantei consta in rafinarea prac-
ticilor si strategiilor de comunicare politica astfel incat acestea sa fie
adaptate cerintelor unui camp mediatic din ce in ce mai competitiv si
influentat de comercializare. Ca rezultat, comunicarea politica importd ma-
siv tehnici si strategii specifice marketingului comercial.

Cele mai multe dintre cercetarile in domeniul profesionalizdrii au
fost initiate In perioada premergatoare ascensiunii modelului de comu-
nicare web 2.0 si a retelelor sociale, iar datele pe care le avem ca refe-
rinta provin in special din spatiul vest european si american. Prin
urmare, in acest volum identific premise teoretice pentru redefinirea
conceptului de profesionalizare si evidentiez reconfigurarea unor prac-
tici specifice asociate acestei tendinte, in contextul comunicdrii online.
Volumul propune totodata un demers empiric de investigare a profesio-
nalizarii, focusat asupra comunicarii politice din Romania — contextul
electoral 2012. Cercetarea se plaseaza pe linia teoriilor care definesc pro-
fesionalizarea ca fiind un proces reflexiv si continuu, ce se manifesta prin
diferite grade de specializare a cunostintelor, in functie de evolutiile socio-
economice si politice in contextul global si in culturi politico-mediatice
particulare (Lilleker & Negrine, 2002; Negrine et al., 2007).

In literatura de specialitate dezbaterea profesionalizarii din aceasta
perspectiva s-a mentinut insa la nivel teoretic. Volumul de fata propune
un model de operationalizare a profesionalizdrii In sfera comunicarii
politice luand in considerare trei dimensiuni: (a) profesionalizarea la ni-
vel instrumental, (b) profesionalizarea dezbaterii politicesi (c) profesionalizarea
la nivel ocupational. Potrivit premisei empirice de cercetare, emergenta
web 2.0 redefineste conditiile de producere a discursului electoral, precum si
practicile de interactiune dintre politicieni si alegatori sau dintre politi-
cieni si mass-media — a se vedea in acest sens cercetarile care abordeaza
personalizarea si negativitatea comunicarii politice (Hermans & Vergeer,
2012; Kriesi, 2012; Momoc, 2010; Van Zoonen & Holtz-Bacha, 2000), mo-
bilizarea alegatorilor (Gibson & McAllister, 2013) si interactivitatea din-
tre politicieni si alegatori (Ferber et al., 2007). Totodatd, autori precum
Vergeer et al. (2013) sustin ca odatd cu modelul de comunicare web 2.0
are loc trecerea spre o noua etapa a comunicarii politice, denumita pe-
rioada campaniilor personale. Acest nou tip de campanie a fost inaugurat
odata cu utilizarea blogurilor si retelelor sociale in comunicarea politica.
In acest context, interactiunea dintre politicieni si alegitori capiti noi
forme dat fiind ca oamenii politici cultivd un stil de campanie (Hermans
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Introducere

& Vergeer, 2012), care le permite prezentarea ofertei politice intr-un
mod mai accesibil pentru electorat. Aceste transformari creeaza premi-
sele pentru o dezbatere referitoare la intelegerea conceptului de profe-
sionalizare web 2.0.

Desi discutia pe tema profesionalizarii comunicarii politice este de-
parte de a fi incheiatd, aceasta este cu atat mai necesara in contextul as-
censiunii discursului de tip populist si extremist. Anul 2016 a venit cu
doua evenimente electorale importante (Brexit si alegerile din Statele
Unite ale Americii, SUA) care au demonstrat ca folosirea celor mai
avansate tehnici de campanie electorald nu garanteaza intotdeauna pro-
fesionalismul unei campanii, desi acestea contribuie la atingerea obiec-
tivelor electorale. Ne aflam astdzi in fata unor probleme etice noi ca
urmare a evolutiei conceptelor de fake news sau post-adevar, sau a softuri-
lor care pot prezice preferintele politice si le pot influenta, doar ca ur-
mare a activitatii online. Internetul, despre care se vorbea cu entuziasm
la inceputul anilor "90 si care era privit ca o a doua sansa de a salva dez-
baterea de tip democratic, isi arati astizi limitele. In fata acestor trans-
formari, discutia despre profesionalizare este si o discutie despre etica
in campaniile electorale. In lipsa acestei componente, criteriile pe care
vom judeca evolutia campaniilor vor fi arbitrare si nu vor contribui cu
adevarat la intelegerea adecvata a transformarilor pe care domeniul co-
municarii politice le traverseaza.

Din acest punct de vedere, volumul de fata propune o varianta de
intelegere a profesionalizarii, care depaseste o viziune determinista, si
totodata propune un model empiric de analiza a comunicarii politice
online. Plasarea studiului in contextul romanesc raspunde totodata u-
nei nevoi a literaturii de specialitate in domeniul comunicarii politice
din tara noastra de a aprofunda tendinta de profesionalizare. Nu in ul-
timul rand, corpusul ales — pagini Facebook ale candidatilor la alegerile
parlamentare din 2012 si talk-show-uri din aceeasi perioada — oferda un
punct de plecare si de comparatie cu studii viitoare pe aceasta tema.
Daca in 2008 Facebook era folosit de putini politicieni ca resursa elec-
torala in campania pentru alegerile parlamentare, patru ani mai tar-
ziu, acest lucru s-a schimbat. Anul electoral 2012 reprezinta un
moment important in conturarea unor tehnici de campanie care au
fost consolidate ulterior. Desi nu era prima data cand Facebook era
folosit intr-o campanie electorala, cititorii vor descoperi un peisaj al co-
municarii online marcat de contraste — intre practici avansate si stangacii.
Avem de-a face astfel cu o campanie a experimentelor, care ne ofera ma-
terial de reflectie si de comparatie in viitor. Fara a avea pretentia de a
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transa discutia despre profesionalizarea comunicarii politice din Roma-
nia, prezentul volum continua eforturile de conceptualizare incepute in
literatura de specialitate si ridica probleme care merita aprofundate sau
reevaluate in viitor.

Cartea cuprinde cinci capitole, dintre care primele doua problema-
tizeaza la nivel teoretic profesionalizarea, iar ultimele trei reprezinta de-
mersul empiric. Primul capitol analizeaza conceptul care structureaza
lucrarea: profesionalizarea comunicarii politice, plecand de la definitiile aces-
tui concept din perspectiva unor domenii precum stiintele politice si so-
ciologia. Ulterior, atentia este indreptata asupra modalititilor de
definire a conceptului in cadrul stiintelor comunicarii, domeniu in care
dezbaterea despre profesionalizare a facut obiectul celor mai multe con-
troverse. Analiza ia In considerare macro-contexte socio-economice si
politice in functie de care s-a articulat conceptual dezbaterea despre
profesionalizare: modernitatea, post-modernitatea, neoliberalismul,
globalizarea si americanizarea. Prin acest demers analitic urmaresc deli-
mitarea celor mai influente abordari teoretice si empirice ale profesio-
nalizarii din literatura de specialitate, distingand intre analizele
normative si abordarea multidimensionala. Plecand de la aceasta sinteza,
in acest capitol propun un model operational al profesionalizarii, dupa
cum urmeaza: profesionalizarea la nivel instrumental, profesionalizarea dezba-
lerii politice si profesionalizarea la nivel ocupational. Capitolul prezintd totodata
formele de manifestare a profesionalizirii la nivelul sferei politice. In acest
sens, sunt discutate aspecte precum marketizarea politicii, indicator al pro-
fesionalizarii instrumentale si emergenta unui #maginar al expertizei (Beciu,
2011) prin consolidarea rolului consultantilor in comunicarea politicd —
un indicator al profesionalizarii la nivel ocupational.

In cel de-al doilea capitol abordez profesionalizarea comunicirii
politice in contextul emergentei noilor media. Obiectivul analitic al aces-
tui capitol este de a releva ca, odata cu ascensiunea mediului online, in
jurul fenomenului de profesionalizare se dezvolta noi acceptiuni si prac-
tici. Capitolul porneste de la efectele sociale ale noilor media si apro-
fundeaza aspecte precum: solidarizarea relatiilor dintre indivizi,
tensiunea dintre interconectivitate si individualism sau emergenta unor
noi ocupatii in contextul culturii online. Considerand principalele teorii
si cercetdri in domeniu (de ex. Gurevitch et al., 2009; Lilleker & Jack-
son, 2009), capitolul prezinta impactul pe care l-a avut mediul online
asupra interactiunii dintre politicieni si electorat. Sunt prezentate trans-
formarile la nivelul comunicarii online odata cu trecerea de la web 1.0

16



Introducere

la web 2.0 sau emergenta marketingului politic online. Asumand o fili-
atie cyberrealista, asociata teoriilor normalizarii (Margolis & Resnick,
2000; Schweitzer 2011), dezbat de asemenea principalele limite ale co-
municarii online. Capitolul se incheie cu o analiza critica a celor mai
importante teorii din literatura de specialitate referitoare la impactul
mediului online asupra relatiei dintre politicieni si mass-media. Sunt
abordate transformarile din economia mass-media generate de mediul
online si sunt discutate aspecte precum reconfigurarea practicilor jur-
nalistice (Sikanku, 2014; Vergeer et al., 2013).

Ultimele trei capitole ale volumului sunt consacrate cercetdrii em-
pirice. In constructia demersului analitic si empiric propun o abordare
ce traseaza o corelatie intre (1) anumite transformari care s-au produs
in societate la inceputul secolul al XX-lea, (2) evolutia practicilor comu-
nicirii politice si (3) o anumiti conceptualizare a profesionalizirii. In
cadrul acestui volum analizez profesionalizarea ca un proces care se re-
configureaza cu fiecare transformare a sistemului mediatic si politic
(Holtz-Bacha, 2007; Negrine et al., 2007) si cu evolutia tehnologiilor de
comunicare. In acest sens, scopul asumat in acest volum este de a ana-
liza conceptul de profesionalizare in contextul comunicarii web 2.0, de
a identifica premise teoretice si de a evidentia moduri in care practici
specifice profesionalizarii se reconfigureaza. Volumul pleaca astfel de la
doua obiective de cercetare:

1. Un obiectiv empiric. se studiaza procesul de formare a agendei electorale —
daca repertoriul tematic promovat de politicieni pe Facebook este com-
plementar sau dimpotriva, divergent in raport cu temele dezbatute in
mass-media traditionale (in talk-show-urile politice);

2. Un obiectiv analitic: se studiaza ipoteza normalizdrii comunicari politice
online (Margolis & Resnick, 2000; Schweitzer, 2011) — mentinerea in me-
diul online a raporturilor de putere intre partidele mari si cele de mici
dimensiuni precum si a unor strategii de comunicare predominante in
mass-media. Mai exact, analizez utilizarea in mediul online a unor strate-
gii consacrate In contextul americanizari comunicarii politice: perso-
nalizarea discursului politic sau campania negativa. Investighez de asemenea
modalitatea de manifestare in mediul online a unor tendinte precum in-
teractivitatea si mobilizarea, comparativ cu mass-media traditionale.

Introducand aceste obiective de cercetare, lucrarea se concentreaza
asupra (a) profesionalizarii la nivel instrumental (practicile de interactiune
ale politicienilor cu electoratul si cu mass-media) si (b) asupra profesiona-
lizarii dezbaterii politice in context electoral (mai exact, asupra masurii in care
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comunicarea politica in sfera online contribuie la o cunoastere mai nu-
antata a ofertei electorale a politicienilor de cdtre electorat si la diversi-
ficarea tematica a dezbaterii electorale). Cercetarea are la baza un design
metodologic de tip calitativ-cantitativ, care combinad analiza de dispozitiv
si analiza de conginut. Intr-o prima etapa, folosind analiza de continut,
studiez procesul de formare a agende:i electorale. In acest sens, analiza
porneste de la o comparatie a repertoriilor tematice mobilizate de actorii
politici in mediul online si a celor promovate de jurnalisti si politicieni
in mass-media. Evidentiez astfel posibila convergenta a agendelor, con-
structia unor agende paralele sau generarea unor teme de agenda me-
diatica drept urmare a unor mesaje publicate pe pagina Facebook a
candidatului. In cea de-a doua etapi a cercetirii apelez la analiza de dis-
pozitiv pentru a studia interactiunea candidatilor cu electoratul si a identifi-
ca o serie de particularitati ale comunicarii politice online in context
electoral prin comparatie cu mass-media. Aceastd abordare permite:
punerea in evidentda a unor practici distincte folosite de oamenii poli-
tici in mediul online pentru a se pozitiona in raport cu electoratul si fata
de contracandidatii lor; legitimarea unei identitati electorale si politice
a candidatului; constructia unei comunitati online in care politicianul si
alegatorii dezbat teme de interes, sau la nivelul careia oamenii politici
distribuie mesaje mobilizatoare.

In capitolele 4 si 5 prezint si discut rezultatele cercetarii. Intro prima
etapa delimitez repertoriile tematiceintroduse de politicieni in mediul on-
line si de politicieni si jurnalisti in sfera televizuala. In cea de-a doua
etapa discut strategiile de interactiune dintre politicieni si alegatori pe Face-
book, ca mediu de comunicare pe care acestia il detin (owned media),
si in talk-show-urile politice. Analiza demonstreaza ca, in perioada ana-
lizata, repertoriile tematice online si din mass-media au cunoscut o
suprapunere partiald, fiind concentrate in principal pe dezbaterea
temelor generate de conjunctura electorald. In acelasi timp, Facebook a
fost in principal un spatiu de dezbatere a temelor strategice pentru can-
didati, sau de promovare a evenimentelor care in mod obisnuit nu s-ar
fi bucurat de acoperire mediatica. Facebook a fost in acelasi timp uti-
lizat pentru promovarea aparitiilor televizate ale politicienilor, consti-
tuindu-se In mod special intr-o resursd de crestere a vizibilitatii politice.

Comunicarea politica online din Romania la nivelul anului 2012 con-
firma ipoteza normalizarii, ca urmare a faptului ca in mediul online se
mentin aceleasi strategii comunicationale (personalizare, negativitate)
ce caracterizeaza comunicarea in sfera mediatica traditionala. Nu in ul-
timul rand, potentialul web 2.0 al Facebook este pus in valoare partial,
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comunicarea avand preponderent un caracter unidirectional. Se con-
tureaza astfel un model web 1.5 al comunicarii politice (Aparaschivei,
2014; Jackson & Lilleker, 2009), prin care politicienii pastreaza con-
trolul asupra comunicarii simuland interactivitatea, fara a se implica in
dezbateri aldturi de alegatori pentru a evita conflictele.






I. Profesionalizarea comunicarii
politice — delimitari conceptuale

Profesionalizarea comunicarii politice este un concept care a generat
in literatura de specialitate discutii ample in ceea ce priveste semnificatia
sa. Desi nu este un concept nou, sensul lui s-a reconfigurat in contexte
socio-istorice diferite sau in domenii diferite. Ideea de profesionalizare a
fost lansata de Max Weber in 1926 in lucrarea Politica o vocatie si o profesie
(Politik als Beruf), unde este introdusa distinctia intre politicienii de ocazie,
politicienii ca ocupatie secundard si politicienii profesionisti (Weber, 1926,/1992,
pp- 13-23). Politicieni de ocazie pot fi cetatenii atunci cand isi exercita
dreptul de vot, cand participd la o actiune de protest, cand sustin sau res-
ping un discurs politic. Politicienii ca ocupatie secundara sunt aceia care
traiesc pentru dar nu si din politica, in sensul in care se dedica luptei
politice, dar 1si asigurd existenta din alte surse de venit. Cea din urma
categorie a aparut ca urmare a transformadrilor survenite odata cu pro-
cesul de modernizare a societatii. Politicienii profesionisti sunt aceia care
traiesc exclusiv din politica. Birocratizarea — divizarea functiilor si a au-
toritatii la nivel administrativ — a avut un rol important in aparitia politi-
cienilor profesionisti. Potrivit sociologului german:

stransformarea politicii intr-o «intreprindere» cu cadre calificate

in lupta pentru putere si in metodele acestei lupte asa cum este

ea practicata de partidele moderne, a dus la impartirea functiona-

rilor publici in doua categorii, daca nu chiar net diferite cel putin

bine delimitate: functionarii profesionisti, pe de-o parte, si func-

tionarii politici pe de alta.” (Weber, 1926,/1992, p. 19)

Functionarii politici pot fi oricand ,transferati, destituiti sau suspendati”
(p- 19), iar numirea lor intr-o functie politici nu este conditionata de
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pregatirea anterioara intr-un anumit domeniu. Prefect sau ministru poate
fi oricine, potrivit lui Weber, insa in cazul functionarilor profesionisti, im-
portanta lor pentru buna organizare a aparatului administrativ al statului
este datd de pregatirea profesionald indelungata precum si de o ,inalta
calitate intelectuald si o accentuata demnitate” (p. 17). Acestia din urma
au provenit de-a lungul timpului din randul clerului, literatilor de formatie
umanista, nobilimii de curte, patriciatului sau juristilor. Semnificatia pro-
fesionalizarii introdusa de Max Weber a fost preluata si dezvoltata ulteri-
or in sociologie si stiintele politice, conceptul desemnand procesul de
formare a profesiilor si transformarea politicii Intr-o profesie.

Daca in domeniile mentionate profesionalizarea are acceptiuni clar
delimitate, cercetatorii in stiintele comunicarii discuta acest fenomen in-
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 electorala incepand cu anii 1980 (Beciu, 2011, p. 232). Ast-
fel, pe langa sensul consacrat, cercetatorii in domeniul stiintelor comu-
nicarii adjectiveaza termenul, introducand o valorizare a practicilor de
comunicare politica actuale, pe care le descriu ca profesioniste. De aici
rezulta o serie de confuzii si dificultiti de definire a conceptului, care
vor fi analizate pe larg in cadrul prezentului capitol. Pentru a depasi aces-
te dificultati, propun abordarea profesionalizarii comunicarii politice ca
proces reflexiv, ce introduce grade diferite de specializare a cunostintelor
(Lilleker & Negrine, 2002) in etape distincte de evolutie a societatii. In
acest scop, In prima parte voi analiza diversele contexte (sociale, tehno-
logice, culturale etc.) si premise teoretice care au facut posibila dezba-
terea despre profesionalizarea comunicarii politice. Ulterior, voi
prezenta principalele abordari ale profesionalizarii in literatura de spe-
cialitate pentru a identifica un model de operationalizare a sa. Nu in ul-
timul rand, voi discuta despre profesionalizarea comunicarii de partid
si despre consolidarea domeniului consultantei politice, plecand de la
transformarile survenite de-a lungul timpului la nivelul sistemului poli-
tic si al competitiei dintre partide.

I. Profesionalizarea:
contexte socio-economice si politice

In cele ce urmeaza va fi aprofundata relatia dintre profesionalizare

si concepte precum modernitatea, postmodernitatea, neoliberalismul, glo-
balizarea si americanizarea. Premisa care sta la baza acestei abordari este
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aceea ca dezbaterea despre profesionalizare a fost influentata de o se-
rie de transformari societale mai ample, care depasesc sfera comunicarii
politice. Relatia dintre aceste concepte a fost ilustrata in Figura 1 si va
fi explicata in cele ce urmeaza.

Figura 1. Profesionalizarea: contexte socio-economice si politice

1. 1. Modernizarea societatii — intre standardizare si individualizare

Dezbaterea referitoare la profesionalizarea comunicarii politice este
explicatd in literatura de specialitate din perspectiva unui proces de moder-
nizare a practicilor de comunicare institutionala si electorala (ex. Beciu,
2014; Holtz-Bacha, 2004; Swanson, 2004). Abordarea propusa poate ge-
nera insa o confuzie la nivel conceptual deoarece introduce o valorizare
implicitd a practicilor asociate prezentului in raport cu cele specifice tre-
cutului. Hallin si Mancini (2004, p. 28) subliniaza inclinatia teoreticie-
nilor modernizarii de a echivala schimbarea cu progresul, si de a interpreta
global dimensiunile schimbarii — tehnologice, culturale, politice, eco-
nomice — fara a distinge analitic intre consecintele fiecdrei dimensiuni
in parte. Scopul acestui subcapitol este de a clarifica aceasta confuzie teo-
retica si de a identifica principalele conditii care au facut posibila initierea
si evolutia dezbaterii despre profesionalizare. Este util, in acest sens, de
semnalat confuzia care poate aparea intre modernizare ca proces de adap-
tare la cerintele prezentului sau de innoire si modernitate, ca proces de
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indepartare de societatea traditionala. Discutia despre profesionalizare
este deopotriva posibild ca urmare a vointei de modernizare a practicilor
de comunicare ca raspuns la aparitia unor noi conditii de producere a
discursului politic, dar si ca urmare a parcurgerii modernitatii ca macro-
context structurant al lumii in care traim.

Potrivit lui Anthony Giddens (1990, pp. 1 — 2), modernitatea se refera
la practicile de organizare a vietii sociale care s-au impus in Europa, in-
cepand cu secolul al XVII-lea, si care si-au manifestat ulterior influenta
la nivel global. Din punct de vedere al genezei spatiale, dar si a caracte-
risticilor distinctive, modernitatea este un concept propus in literatura de
specialitate (Hallin & Mancini, 2004, p. 28) ca opus celui de americanizare,
deoarece aspectele sale caracteristice sunt generate de specificul evolutiei
statelor europene incepand cu secolul al XVII-lea. Pentru a discuta con-
ceptul de modernitate, Giddens (1990) apeleaza la ipoteza discontinuitdtii
istorier, potrivit careia succesiunea diferitelor perioade istorice nu
urmeaza in mod necesar un scop bine definit. Din aceasta perspectiva,
trecerea de la societatea traditionala la cea moderna, este marcata de o
serie de discontinuitati la nivelul ritmului si scopului schimbatrii si la ni-
velul organizarii insitutiilor. Pe de-o parte, in societatea moderna, schim-
barea sociala este acceleratda de progresul tehnologic si se extinde rapid
la nivel global ca urmare a interconectivitatii intre diferite arii geografice
si culturale. Pe de alta parte, societatea moderna introduce forme de or-
ganizare sociala care nu pot fi identificate In nicio alta perioada, cum ar
fi statul-natiune, mecanizarea sau aparitia muncii salarizate.

Realizand o sinteza a teoriilor fondatoare ale modernitatii, Giddens
(1990, pp. 11 — 12) identifica o serie de particularitati ale societatilor
moderne precum:

a. emergenta unei forme de organizare politica si economica de tip

capitalist,

b. individualizarea, generata de diviziunea complexa a muncii;

c. rationalizarea si birocratizarea,

d. industrializarea societatii.

Capitalismul introduce o separare a economicului de politic, prin pro-
lului capitalist este asigurata prin consolidarea institutiilor laice, care
ocupa un rol central in procesul de socializare a indivizilor, in detrimen-
tul institutiilor religioase. Chiar daca cele din urma nu isi pierd complet
influenta la nivelul societatii, ele se separa de organismele laice de gu-
vernare a statului. Odata cu industrializarea, a aparut necesitatea identi-
ficarii unor noi structuri de organizare, menite sa asigure atingerea
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obiectivelor de productie. Din acest punct de vedere, modernitatea a fa-
vorizat ,,0 crestere a diferentierii functionale din societate, prin cresterea
numadrului de subsisteme care satisfac cerintele specializate ale unor
grupuri particulare sau ale unor actori sociali” (Mancini, 1999, p. 235).
Se contureaza, treptat, o tendinta de specializare si individualizare 1a nive-
lul societatii (Hallin & Mancini, 2004). Specializarea este potentata de
procesul de birocratizare, ce introduce nevoia pregatirii profesionale a in-
divizilor in domenii specifice.

Modernitatea, prin transformarile pe care le presupune, inglobeaza de-
opotriva si o componenta de modernizare sau de reformare a societatii.
Ea marcheazd o ruptura fata de trecut care ar putea justifica, la prima
vedere, o abordare determinista ce valorizeaza practicile asociate prezen-
tului in detrimentul celor traditionale. Cu toate acestea, dupa cum observa
Anthony Giddens (1990, pp. 7-8), efectele modernizarii nu sunt intotdeau-
na pozitive. Pe de-o parte, standardizarea specifica societati industriale 1i
inregimenteaza pe oameni in actiuni anoste si repetitive, care suprima cre-
ativitatea. Pe de alta parte, extinderea activititilor industriale are un efect
distructiv asupra mediului inconjurator. Nu in ultimul rand, emergenta
societatii moderne a permis numeroase episoade de utilizare arbitrard a
puterii — asa cum se Intampla in cazul regimurilor totalitare.

La nivelul comunicarii politice, modernitatea isi manifesta influenta
in special prin tendintele de birocratizare si specializare. Acest lucru este
realizat prin cresterea diferentierii functionale (Mancini, 1999) la nivelul
partidelor si institutiilor si prin aparitia asa-numitilor politicien: profesionisti
(Weber, 1926,/1992). Ei transforma politica intr-o activitate strategica, vizand
accesul la resursele de putere si cele economice ale societatii. Profesio-
nalizarea comunicarii politice presupune la randul sau o discontinuitate
in raport cu evolutiile anterioare ale comunicarii politice, prin introdu-
cerea unor practici noi de campanie electorald sau de relationare cu mass-
media (apelul la consultanti politici, utilizarea tehnicilor de marketing,
managementul stirilor si al relatiei cu mass-media, pentru a numi doar cate-
va dintre ele). Nu trebuie uitat insa ca practica liderilor politici de a so-
licita sfaturile unor consilieri cu studii specializate nu este o tendinta
specifica societatii moderne, ci a existat inca din cele mai vechi timpuri.
In trecut, conducitorii politici apelau la sfaturile brahmanilor, preotilor
sau episcopilor cunoscitori de carte (Weber, 1926,/1992, p. 21). In zilele
noastre, acestia au fost inlocuiti de specialistii in comunicare politica. Pe
de alta parte, tehnici de comunicare eficiente, in termenii mobilizarii
si fidelizarii maselor, erau folosite inca din Antichitate si Evul Mediu,
prin legitimarea conducatorilor politici ca fii ai zeilor sau ca trimisi ai
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divinitatii pe pamant (Teodorescu, 2007). Mai mult, tehnicile de persua-
siune nu sunt o noutate, fiind consolidate inca din Grecia antica prin
intermediul scolii sofiste, care pune accent pe dialectica, retorica, logica
si dezvoltarea culturii generale a omului politic (Teodorescu, 2007, p. 96).
Practicile enumerate au constituit mijloace eficiente de comunicare a
liderilor politici cu supusii in stadiile incipiente ale dezvoltarii societatii.
Modernitatea, Insd, precum si extinderea principiilor democratice s-au
impus ca procese disruptive care au creat necesitatea reevaluarii practi-
cilor anterioare de comunicare si adaptarea lor la noile contexte sociale,
economice si politice, precum si la noile cerinte etice. Din acest punct
de vedere, profesionalizarea comunicarii politice inglobeaza ideea de efi-
cientd in relationarea cu electoratul, insd acest termen nu poate fi dis-
cutat in afara conditiilor trasate de statul democratic si de o serie de
transformari pe care modernitatea le-a produs la nivelul societatii.

1.2. Schimbarea sociala si asumarea traditier.
Spre o modernitate reflexiva?

Organizarea societdtii moderne a fost reexaminata la sfarsitul secolu-
lui al XX-lea, odata cu emergenta societatii informationale si de consum si
a societatii post-industriale. Transformarile asociate acestei perioade au fost
explicate cu ajutorul conceptului de postmodernitate. Daca unii autori
trateaza modernitatea si postmodernitatea ca fiind doud concepte sepa-
rate, exista si orientari potrivit carora transformarile din a doua juma-
tate a secolului al XX-lea reprezinta o continuare a procesului de
modernizare. In acest sens, au fost lansate concepte precum cel de moder-
nitate reflexiva (Giddens, 1990) sau modernitate lichida (Bauman, 2000)
pentru unii autori, concepte intersanjabile cu cel de post-modernitate.

Potrivit lui Giddens (1990, p. 38), reflexivitatea vietii moderne consta
in faptul ca activitati si practici sociale sunt constant reevaluate si im-
bunatitite pentru a raspunde schimbarilor din societate. Spre deosebire
de societatile traditionale, unde trecutul si traditia sunt onorate si perpe-
tuate din generatie In generatie, societatea moderna a sfarsitului de secol
XX se indeparteaza de traditie, lasandu-se sedusa de nou, de schimbare.
Conceptul de modernitate reflexivd introduce o abordare dinamica a
schimbarii sociale, intemeiata pe actiune si pe asumarea raspunderii sau
recunoasterea erorilor comise in trecut de actorii sociali sau institutionali
(Lee, 2006, p. 356). Potrivit sintezei realizata de Lee (2006, p. 356),
(auto)reflexivitatea este expresia invatamantului de masa si popularizarii
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cunoasterii stiintifice, favorizand o abordare critica a comportamentului
individual si institutional, in vederea adaptarii la noile realititi sociale. In
continuarea acestor idei, conceptul de modernitate lichidd (Bauman, 2000)
intregeste explicatia transformarilor din cea de-a doua parte a secolului
XX. Metafora modernitatii lichide este folosita pentru a arata ca lumea a
intrat Intr-o etapa de dezintegrare a structurilor sociale traditionale, a insti-
tutiilor si valorilor care aveau inainte durabilitate si prestigiu. Acestea au
fost inlocuite cu structuri trecatoare si instabile. In aceasti societate, indi-
vizii sunt tentati sa fuga de responsabilitate prin retragerea din spatiul pu-
blic, devenit un spatiu al manipularii. Fata de acest spatiu, indivizii 1si cauta
refugiul in sfera privata si in noile forme de comunitate, cum ar fi cele
virtuale (Georgiu, 2004, p. 314).

In contextul trasat, structuri traditionale precum partidele politice si
sindicatele nu mai reusesc sa isi exercite influenta asupra vietii comu-
nitatii (Lipset & Rokkan, 1990) asa cum o fiaceau in trecut. Loialitatea
clasica a alegatorilor fata de partidele politice, intemeiata pe criterii ide-
ologice, este de asemenea slabita. Ca raspuns la aceste realitati, partidele
politice se reorganizeaza in asa fel incat sa isi poata asigura supravieluirea
si prosperitatea (Negrine et al., 2007, p. 39) prin dobandirea accesului la
resurse. O consecinta a acestor transformari este declinul partidelor de
masa si ascensiunea partidelor de tip cafch-all, care nu mai sunt orien-
tate pe reprezentarea unui grup sau a unei ideologii, ci spre castigarea
scotei de piata electorala” (Hallin & Mancini, 2004, p. 30). De aseme-
nea relatia dintre partide si alegatori evolueaza de la una bazata pe loia-
litate si angajamentul pe termen lung, la o relatie bazata pe persuasiune.

In lumina celor prezentate, criza valorilor pe care a traversat-o soci-
etatea moderna la sfarsitul secolului XX poate fi privitd ca un important
punct de plecare in lansarea dezbaterii despre profesionalizarea comu-
nicarii politice. In relatia cu un electorat tot mai fragmentat si un sistem
mediatic independent, necesitatea apeldrii la specialisti in comunicare
politica este mai mare decat in trecut. O astfel de tendinta atrage dupa
sine ridicarea nivelului de pregatire al specialistilor in comunicare poli-
tica, dar si o crestere a interesului pentru perfectionarea cunostintelor
si a tehnicilor folosite (Hallin & Mancini, 2004, pp. 14-15). Profesio-
nalizarea se impune, la randul sdu, ca un proces reflexiv prin care prac-
ticile folosite sunt in permanenta reexaminate si imbunatdtite, in
vederea adaptarii lor la un mediu politic in schimbare (Hallin & Manci-
ni, 2004, p. 43). Acest proces cuprinde treptat fiecare stat aflat in curs
de dezvoltare si modernizare, insa viteza cu care avanseaza este diferita
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de la o societate la alta (Holtz-Bacha, 2007). O explicatie pentru aceasta
tendintd este data in literatura de specialitate prin intermediul concep-
tului de modernitate tendentiald (Schifirnet, 2012). In societiti in curs de
dezvoltare, care traverseaza procese de tranzitie indelungate de la o for-
ma de organizare politica si economica la alta, cum este societatea
romaneasca, modernizarea ramane la stadiul de proiect. Astfel, sunt state
care traseaza tendintele in materie de profesionalizare a comunicarii
politice, cum ar fi SUA, si state care urmeaza sau adapteaza aceste ten-
dinte. Aceste realitati fac posibilda dezbaterea despre profesionalizarea pe
doud viteze (Holtz-Bacha, 2007). Ea poate fi vizibila atat la nivelul aceluiasi
stat prin niveluri diferite de sofisticare a tehnicilor de comunicare
politici folosite in campaniile nationale, fati de cele locale. Insi aceeasi
tendinta este vizibila si in state diferite ca urmare a diferentelor de dez-
voltare si de cultura politica.

1.3. Tranzitia spre ,, capitalismul informational”:
not logici concurentiale

Lansarea discutiei despre profesionalizarea comunicarii politice co-
incide cu articularea neoliberalismului ca teorie si doctrina politico-eco-
nomica (Ampuja, 2012; Kingfisher & Maskovsky, 2008). Incd din anii
1970 doctrina neoliberala s-a impus in statele occidentale ca un discurs
hegemonic practicat de mass-media, institutiile financiare, mediul edu-
cational si de afaceri, precum si de organismele financiare internationale
(Harvey, 2005, p. 2). Potrivit teoreticienilor neoliberalismului, buna-
starea se obtine prin garantarea libertatii antreprenoriale si a initiativei
individuale intr-un cadru institutional care protejeaza dreptul la propri-
etate, piata libera si liberul schimb (Harvey, 2005). Rolul statului este
de a crea cadrul necesar pentru asigurarea bunei desfasurari a acestor
practici. Statul asigura integritatea monedei, securitatea, creeaza struc-
turile necesare pentru protectia proprietatii private (prin organisme pre-
cum politia sau armata) si poate deschide piete de desfacere acolo unde
acestea nu existd. Odata indeplinite conditiile enumerate, interventia
statului in economie este limitatd pentru a nu favoriza anumite grupuri
de interese puternice, care detin resursele necesare pentru a face pre-
siuni in vederea atingerii scopurilor pe care le urmaresc.

Emergenta neoliberalismului a marcat totodata nasterea lui somo oe-
conomicus, care devine un ,antreprenor al propriei persoane” (Foucault,
1979/2007). Fiecare individ detine un ,capital uman” pe care tinde sa
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il maximizeze in competitie cu ceilalti. Acest lucru contribuie la indivi-
dualizarea societatii, prin incurajarea inifiativei personale si a competitier.
In acelasi timp, limitarea interventiei statului in economie, ca principiu,
sta la baza teoriilor riscului (Lazzarato, 2009). Cu alte cuvinte, spre de-
osebire de alte sisteme politice construite in jurul ideii de protectie a
cetdateanului, in neoliberalism initiativa personald este insotita de un an-
umit grad de incertitudine, ca urmare a interventiei limitate a statului
in economie. Neoliberalismul creeaza o societate a contrastelor si a com-
petitiei acerbe, cdreia nu ii pot supravietui decat acei actori sociali cu o
capacitate superioara de orientare si adaptare. Cei care nu fac fata sis-
temului antreprenorial si statului minimal sunt exclusi din discursul ma-
joritatii, sunt marginalizati si devin usor de radicalizat si manipulat. Astfel
se explica ascensiunea curentelor populiste si extremiste recente, care
au facut posibile fenomenul Brexit sau castigarea alegerilor prezidentiale
de catre Donald Trump.

Tranzitia spre ,capitalismul informational” (informational capitalism),
specific anilor 1990, a favorizat economii mai productive si mai deschise,
care aduc cu sine si libertati culturale si sociale cum ar fi demasificarea
mass-media si inlocuirea lor cu o noua cultura — descentralizata — a in-
ternetului (Castells, 2004, 2010). Chiar daca internetul nu a inlocuit
mass-media traditionale, acesta a devenit un mijloc de comunicare im-
portant in societatea moderna. Utilizarea mijloacelor de comunicare on-
line in politica redefineste relatia traditionald dintre politicieni si
electorat, contribuind la fragmentarea surselor de informare si a publicu-
lui si punand bazele unor noi modele de socializaresi participare (Mancini,
2013). Publicul se polarizeazd in jurul unor surse de informatii familiare,
care 1i confirma convingerile (Mancini, 2013, p. 49), iar fragmentarea
la nivelul acestuia face mai dificila decat in trecut mobilizarea unor mase
mari de indivizi in sprijinul unei idei comune.

Transformarile introduse de neoliberalism la nivelul societatii au cre-
at conditii pentru aparitia unor practici de comunicare considerate eficiente
pentru noile realititi politice, economice si tehnologice. Neoliberalismul
favorizeaza tendinta de profesionalizare prin specializarea cunostintelor
necesare pentru buna gestionare a competitiei pe piata libera, dar si pen-
tru asa-numitul management al riscurilor. La nivelul comunicarii politice,
profesionalizarea este rezultatul intensificarii competitiei dintre partide,
care pentru a-si atinge obiectivele de comunicare apeleaza la serviciile
specialistilor si la tehnici de comunicare specifice marketingului comer-
cial. Utilizarea celor din urma este interpretata in literatura de specia-
litate ca o incercare a politicienilor de a prelua controlul comunicarii
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in competitia cu mass-media (Brants & Voltmer, 2011). In egald masura,
politicienii se construiesc pe sine in spatiul public ca adevarate staruri
rock (Stainer, 2007), imaginea si gesturile lor sunt atent regizate pentru
araspunde preferintelor cetatenilor, confruntarile televizate sunt dinainte
pregatite, imaginea politicianului devenind un construct al consultantilor
politici, al mass-media si, mai nou al comunicarii din mediul online.

Din perspectiva celor discutate, profesionalizarea constituie o resursa
pentru oamenii politici si pentru grupurile de interese, dar mai putin pen-
tru cetatean (Beciu, 2011, p. 238). Folosirea tehnicilor de marketing al
imaginii sau a strategiilor de management al stirilor si relatiei cu mass-
media au ca efect lansarea unei agende restranse artificial, menita sa distraga
atentia cetatenilor de la problemele ce afecteaza societatea in ansamblu
(Hamelink, 2007). Fragmentarea electoratului in “segmente utile si seg-
mente care pot fi excluse transforma alegdtorii in consumatori politici”
si i izoleaza unii de ceilalti, Ingreunand impartasirea notiunii de bine co-
mun (Hamelink, 2007, p. 182). Granita dintre profesionalizare si depro-
fesionalizare se relativizeaza. Creste interesul pentru cultivarea imaginii, a
brandului, a cotei si vizibilitatii pe piata politica, iar mesajele politice pot
capdta un continut populist si comercial. Dupa cum noteaza Camelia Beciu,
seficientizarea si persuasiunea nu favorizeaza intotdeauna calitatea si stan-
dardele ce tin de rationalitatea specifica unui domeniu (fie ca este vor-
ba de domeniul politic sau de alta sfera institutionala)” (2011, p. 237).
Pentru a evita astfel de controverse, este necesara operationalizarea con-
ceptului de profesionalizare a comunicarii politice fara a pierde din ve-
dere necesitatea ca acest fenomen s fie util nu numai oamenilor politici,
dar si cetitenilor. In lipsa unui astfel de demers, dezbaterea despre pro-
fesionalizare se va pastra la un nivel general, ce poate da nastere unor
confuzii in ceea ce priveste semnificatia conceptului.

1.4. Globalizare si americanizare — tensiunea dintre global si local

In literatura de specialitate, profesionalizarea comunicarii politice este
analizata cu trimiteri la alte doua fenomene specifice societdtii contem-
porane: americanizarea si globalizarea. Incepand cu anii 1980, globalizarea
ainsemnat deschiderea granitelor statelor, favorizand circulatia de bunuri,
capital, oameni, informatii, idei, imagini, modele culturale, dar si a ris-
curilor (Dobrescu, 2003; Holmes, 2005; Nash, 2010). Latura economica
a globalizarii este vazuta ca o consecinta si un proiect al neoliberalismu-
lui (Nash, 2010, p. 44). In SUA si Marea Britanie, geneza acestui proces
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a fost marcata de liberalizarea pietelor si de relaxarea reglementarilor in
ceea ce priveste investitiile straine. Ca rezultat, au aparut firmele multi-
nationale, care permit circulatia angajatilor, banilor, informatiilor si pro-
duselor la nivel global. De asemenea, un rol important in contextul
globalizarii l-au avut expansiunea mijloacelor de comunicare in masa si
emergenta noilor tehnologii de comunicare, prin care granitele spatiale
si temporale se suprima (Nash, 2010, p. 45). La nivelul comunicarii po-
litice, globalizarea s-a manifestat prin adoptarea unor modele de comu-
nicare consacrate in state diferite. Drept consecintd, comunicarea politica
a cunoscut un proces de uniformizare. Uniformizarea este de asemenea o
consecintd a faptului ca aceleasi companii de publicitate si de aceiasi con-
sultanti politici gestioneaza campanii electorale din tdri diferite, aplicand
aproximativ aceleasi modele (Castells, 2007, p. 242).

Dat fiind rolul important ocupat de Statele Unite ale Americii (SUA)
la nivel mondial in ceea ce priveste evolutia tehnologica si economica,
globalizarea este de multe ori suprapusa cu fenomenul de americanizare.
O astfel de abordare pierde din vedere Insd aspecte discutate in teoriile
despre glocalizare (Curran & Morley, 2006, p. 35), un concept similar celui
de modernitate multipla (Lee, 2006, p. 358), prin care aspectele culturale
specifice statelor occidentale sunt evaluate, contestate si adaptate la ni-
vel local, dand nastere unor ,.culturi hibride” (Ritzer, 2010, p. 30). Din
aceasta perspectivd, ,globalizarea influenteaza SUA asa cum afecteaza si
alte tari” (Giddens, 2000, p. 22). Rezulta ca americanizarea trebuie pri-
vitd nu numai ca o forma de imperialism cultural, asa cum a fost teoretiza-
ta uneori in literatura de specialitate (Hallin & Mancini, 2004), ci si ca
o forma de grobalizare (Ritzer, 2010, p. 47). Mai exact, SUA urmaresc sa
isi sporeasca influenta la nivel global, insa manifestarea acestei influente
nu ar fi posibild in lipsa deschiderii altor state ale lumii de a prelua mo-
dele si structuri de organizare sociald consacrate in cultura americana.

Fenomenul de americanizare se manifesta prin aparitia unor prac-
tici noi de comunicare politica precum:

a. rolul decisiv al televiziunii in actiunea politica;

b. spectacularizarea informatiei politice, prin practici de marketing,

publicitate, informatii senzationale, divertisment;

c. specializarea comunicarii politice, prin ascensiunea consultantilor

politici;

d. standardizarea comunicarii politice, care devine produsul unor

retete comerciale (Beciu, 2002, p. 50).

Printre consecintele adoptarii acestui model se numara ascensiunea par-

tidelor de tip catch-all, personalizarea si cresterea gradului de negativitate
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a politicii. Mai mult decat atat, comunicarea politica a devenit ceea ce
unii autori numesc ,un produs al mass-media” (Holtz-Bacha, 2007,
p- 64), iar campaniile electorale se adapteaza acestor transformari. Ca
urmare a rolului decisiv pe care il joaca televiziunea in campania elec-
torald, imaginea proiectata de oamenii politici la televizor devine hotdra-
toare in stabilirea deciziei de vot (Negrine & Papathanassoupoulos,
1996). Totodata, intrand in logica spectaculara a comunicarii mediatice
traditionale, oamenii politici apeleaza la practici de tip spin doctor, pen-
tru a intoarce situatii nefavorabile in interesul lor. Astfel de practici in-
clud lansarea atacurilor la persoanad, scurgerea deliberatd cdtre presa a
unor informatii controversate, organizarea unor evenimente la care sunt
invitati doar jurnalisti care vor relata faptele in favoarea omului politic,
afirmatii negative la adresa modului in care presa gestioneaza anumite
subiecte (Beciu, 2011, p. 235).

Relatia dintre globalizare, americanizare si profesionalizarea comu-
nicarii politice introduce pe langa caracterul reflexiv al celei din urma si
tendinta de a adapta modele consacrate, in functie de cultura politicd a
societdtii. Cu alte cuvinte, profesionalizarea presupune nu numai utilizarea
unor practici de comunicare definite ca eficiente, ci si interesul manifes-
tat de specialistii si reprezentantii mediului politic de a cauta si adapta
strategii de comunicare compatibile cu specificul local (Negrine et al.,
2007, p.14). Din acest punct de vedere, profesionalizarea indicda un pro-
ces de autoperfectionarea domeniului comunicarii politice la nivelul fiecarei
societati, prin negocierea si recontextualizarea unor practici imprumutate
din domenii conexe (de exemplu, comunicarea comerciala) sau din alte
state unde acest domeniu este mai bine consolidat.

II. Profesionalizarea sferei politice

Tendinta de profesionalizare imbraca forme specifice la nivelul sfer-
ei politice. In cele ce urmeazi, voi discuta aspecte precum marketizarea
comunicarii politice, consolidarea rolului consultantilor in conceperea
strategiei electorale/de comunicare institutionala sau profesionalizarea
partidelor politice.

11.1. Marketizarea comunicarii politice — mecanisme, practici, valori

Declinul partidului de masa si ascensiunea celui de tip catch-all (dupa
clasificarea introdusa de Katz & Mair, 1998) reconfigureaza interactiunea
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dintre politicieni si alegitori. In timp ce partidul de masi se bucura de
o baza larga de sustinatori, cu o loialitate ideologica puternica, si de o
presa afiliata politic, ascensiunea partidelor catch all semnaleaza competitia
crescandi intre formatiunile politice. In societatea hipermediatica, par-
tidele se confruntd, pe de-o parte, cu reinterpretarea mesajului transmis
de cdtre instantele mediatice si, pe de alta parte, cu un electorat tot mai
individualizat in ceea ce priveste asteptarile politice (Beciu, 2011, p.
234). Acest lucru poate duce insa la pierderea continutului ideologic al
mesajelor politice si la estomparea diferentelor dintre partide prin fap-
tul ca adopta aceleasi strategii de comunicare si aceleasi structuri de or-
ganizare (Negrine et al., 2007, p. 43; Tudor, 2008, pp. 37-38) pentru a
castiga voturile electoratului. Mai mult, structura organizatiei de partid
se schimba, apelandu-se la modele corporatiste pentru delimitarea de-
partamentelor, activitatilor si rolurilor ierarhice (Beciu, 2011, p. 233).

La originea profesionalizarii partidelor politice contemporane se afla
nevoia de a administra si conduce partidul si necesitatea de a mobiliza ac-
tivistii de partid si alegatorii (Negrine et al., 2007). Daca in trecut aces-
te functii erau indeplinite de membrii de partid, in prezent ele sunt
preluate de specialisti din exterior (Sabato, 1981, p. 7). Una dintre
cauzele care au dus la externalizarea serviciilor de comunicare a partidu-
lui este cresterea autonomiei mass-media in raport cu sfera politicii. In
acelasi timp, fragmentarea mass-media si a electoratului, insotite de pro-
cesele de spectacularizare (Beciu, 2011) si comercializare, au generat schim-
bari la nivelul relatiei dintre politicieni si instantele mediatice. De pilda,
»dispozitivele mediatice pun politicienii in situatii incomode, nu intot-
deauna usor de gestionat din punctul de vedere al expunerii publice.
In consecintd, politicienii vin pregititi in fata publicului si a jurnalistilor
cu diverse solutii si ,iesiri din situatie” stabilite In prealabil de catre
echipele de consultanti” (Beciu, 2011, p. 234). Din aceasta perspectiva,
profesionalizarea partidelor este un raspuns la ,logica media”.

Practicile utilizate de partidele moderne indica transformari ale sis-
temului politic, dar sunt si o consecinta a unor evolutii economice si
tehnologice. La fel ca profesionalizarea comunicarii politice, profesio-
nalizarea la nivel de partid are un caracter 7eflexiv. Din acest punct de
vedere, reprezentantii partidelor cautd in permanenta strategii eficiente
de comunicare cu electoratul si mass-media, care sa le asigure supra-
vietuirea si prosperitatea (Negrine et al., 2007, p. 39). Prin profesionalizare,
se considera ca partidele politice se transforma din structuri elitiste, care
sustin interesele si ideile unor grupuri restranse de persoane, in struc-
turi deschise, orientate spre dobandirea accesului la resurse cu ajutorul
unui public eterogen.
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I1.2. Consultanta politica si discursul de tip expert!

In sociologie profesionalizarea este definiti ca un proces structural prin
care diferite domenii de activitate se consolideaza, marcand aparitia pro-
fesiilor. Acest lucru devine posibil dat fiind ca procesul se fundamenteaza
pe un corp de cunoastere formala, pe asociatii profesionale si coduri de
etica (Wilensky, 1964). Odata consolidate noile profesii, ele se auto-regle-
menteaza, de unde conceptul de aulonomie profesionald. Practicienii intr-un
anumit domeniu au libertatea de a lua decizii care nu pot fi chestionate
decat de alti practicieni in acelasi domeniu (Hall, 1968), iar numarul celor
care pot practica o meserie este limitat de o serie de conditii precum nece-
sitatea licentierii intr-un anumit domeniu. Plecand de la aceste observatii,
unii autori considera ca profesiile clasice promoveaza elitismul (Faber,
2002), prin concentrarea deciziei in mainile unui grup restrans de tehno-
crati, care detin monopolul asupra tipului de servicii pe care le presteaza,
asigurandu-li-se astfel un statut social favorizat.

In ceea ce priveste profesionalizarea comunicirii politice la nivel ocu-
pational, o prima etapa a acestui proces consta in articularea ocupatiei
de specialist in comunicare politica. Potrivit lui Sabato (1981, p. 8), spe-
cialistii in comunicare politica sunt , profesionistii care ofera servicii de
consultanta si servicii specifice (masurarea opiniei publice, creatie pu-
blicitara, productie, strangeri de fonduri etc.) candidatilor, in timpul
campaniei electorale, sau altor structuri politice (n.n. cum ar fi guver-
nele sau societatea civila)”. In functie de specificul sistemului politic in
care actioneaza sau de conditiile specifice ale pietei, specialistii pot
actiona ca voluntari, pot fi angajati pe o perioada temporara sau pot fi
angajati permanent de un partid politic pentru a-si folosi expertiza in
serviciul formatiunii contractante. Serviciile consultantilor sunt folosite
doar pe perioada campaniei sau si in afara acesteia si completeaza
atributiile membrilor de partid. In anumite situatii, specialistii preiau to-
tal controlul activitatilor de comunicare, printr-un proces de substituire
a cadrelor de partid (Scammell, 1998, p. 256).

1. Aspecte din prezentul subcapitol au fost publicate anterior in Toader, F. (2011).
De vorba cu specialistii in comunicare politica. Profesionalizarea unui domeniu con-
troversat. In Toader F., Grigorasi C. & Frunzi S., Politica user friendly. Despre consultanti
politici si Facebook in Romania si Republica Moldova (19 — 124). Bucuresti: Tritonic si in
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 consultantilor in comunicarea politicd devine
un indicator tot mai important al dimensiunii economice a profesio-
nalizarii (Johnson, 2010). Dupa cum observa Fritz Plasser (2010, p. 24),
»piata anuala de comunicare politica poate fi estimata cu aproximatie
ca insumand intre 6 si 8 miliarde de dolari, in functie de calendarul
alegerilor si de ciclurile electorale”. Mai mult decat atat:

»in Statele Unite ale Americii, aproape 2 miliarde de dolari au fost

cheltuiti pe serviciile consultantilor politici pentru alegerile fede-

rale din 2003 — 2004. Aproximativ 600 de consultanti politici au
incasat in total 1,8 miliarde de dolari, potrivit unei analize a Centre

of Public Interest. (...) In Rusia, piata gri a alegerilor insumeaza

aproximativ 1 miliard de dolari pe an. In regiunea Asia-Pacific, mai

mult de 1 miliard de dolari sunt cheltuiti pe servicii de consultanta

in fiecare ciclu electoral. In Regatul Unit, Partidul Laburist si cel

Conservator au cheltuit peste 2 milioane de dolari pe consultanti

in anul 2005.” (Plasser, 2010, p. 24)

Relatia dintre partide si consultanti a fost teoretizata prin introdu-
cerea mai multor categorii de specialisti. Clasificarea lor a urmarit cri-
terii precum: afilierea la un partid politic si tipul de clienti pentru care
lucreaza. Din acest punct de vedere, literatura curenta (Farell et al., 2001,
p- 13) identificd urmatoarele categorii de consultanti:

a. marketerii (marketers)— consultantii care au urmat cursuri de for-
mare in cadrul unor organizatii neguvernamentale si care au drept
clienti numai organizatii neguvernamentale;

b. consultantii care isi ,vand” serviciile partidelor si politicienilor
(vendors) — nu au background politic, dar furnizeaza servicii de con-
sultanta in special clientilor politici;

c. consultantii cu o formatie traditionald, in cadrul unui partid politic
—au lucrat in cadrul partidelor sau a organizatiilor guvernamentale,
dar si-au creat ulterior firme independente de consultanta politica,
lucrand cu precadere pentru clienti provenind din sfera politica;

d. consultantii strategici (strategic consultants). Acestia atrag clienti din
domeniul comercial pentru a deveni putatori de mesaj pentru
clientii politici In activitati de lobby.

O alta clasificare a consultantilor politici ia in considerare finalitatea
strategiei de comunicare cu electoratul (Plasser, 2001, pp. 53 — 55). Din
acest punct de vedere, distingem intre:

a. consultantii care folosesc un mesaj calat pe nevoile electoratului,

dar desprins de mesajul partidului;
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b. consultantii care pun accentul pe imaginea candidatului ignorand
mesajul campaniei si partidul din care face parte;
c. consultantii care pun accentul atdt pe mesaj cat si pe organizatia
de partid in campaniile electorale;
d. consultantii orientati pe reprezentarea intereselor partidului pen-
tru care lucreaza;
e. consultantii orientati spre mobilizarea alegatorilor (mobilizers).
Aceste clasificari delimiteaza domeniul de activitate al consultantilor si
il diferentiaza de alte ocupatii. Cu toate acestea, clasificarile introduc une-
le limite atunci cand sunt aplicate in contexte specifice. De pilda, in spa-
tiul romanesc cea mai mare parte a specialistilor care au contribuit la
consolidarea domeniului consultantei sunt fosti jurnalisti (Toader et al.,
2011; Tudor, 2008). In timp, acestia si-au deschis propriile firme de con-
sultanta politica, inconjurandu-se de echipe de specialisti cu o formatie pro-
fesionala diversa: sociologie, filozofie, stiinte politice, marketing politic,
relatii publice etc. De asemenea, rolul lor in stabilirea strategiei electorale,
desi important, este contrabalansat de interventia liderilor de partid.
Spre deosebire de profesiile clasice, cum ar fi dreptul sau medicina,
persoanele care profeseazd in sfera comunicdrii politice (in calitate de
consultanti, purtatori de cuvant etc.) nu au o ,fisa a postului” in sensul
clasic (Negrine et al., 2007, p. 30). Aceste persoane nu beneficiaza de o
serie de avantaje specifice profesiilor clasice, cum ar fi autonomia pro-
fesionalda. Margaret Scammell (1998, p. 7) explica expansiunea acestor
domenii de activitate ca un raspuns la procesul de comercializare si mai
putin ca un proces de formare a unor profesii noi. Desi specialistii in
comunicare politica incearca sa isi consolideze statutul prin intemeierea
unor institutii de formare in domeniul comunicarii politice sau crearea
unor asociatii profesionale si a unor coduri etice, astfel de demersuri
sunt fragmentate la nivel global. Statele Unite ale Americii, de pilda, sunt
cunoscute pentru traditia indelungata de legitimare a domeniului con-
sultantei prin intermediul asociatiilor profesionale (cum ar fi Asociatia
Americand de Stiinte Politice, American Political Science Association, care are
o divizie dedicatd comunicarii politice, sau Asociatia Americand a Consul-
tantilor Politici, American Association of Political Consultants). Astfel de aso-
ciatii sunt prezente si la nivel european — de exemplu, Asociatia Furopeand
a Consultantilor Politici (European Association of Political Consultants). In
Romania demersurile de profesionalizare si legitimare a domeniului au
fost condensate in ultimii 25 de ani. Desi 1In tara noastra activeaza aso-
ciatii profesionale pentru specialistii In comunicare sau publicitate (de
exemplu, Asociatia Romand de Relatii Publice sau International Advertising
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Association, care organizeaza si evenimente dedicate marketingului po-
litic), in continuare demersurile de conturare a unui corp de cunoastere
coerenta sunt fragmentate. Domeniul consultantei politice este unul in-
suficient consolidat pentru a putea indeplini criteriile unei profesii cla-
sice, in sensul oferit de autori precum Wilensky (1964). Acest lucru este
rezultatul redefinirii constante a practicilor de comunicare politica si in-
troducerii unor noi grade de specializare in functie de transformarile
care apar la nivelul societatii.

Fluiditatea cunostintelor si a practicilor in societatea actuala ii deter-
mind insd pe unii autori sa discute despre un nou model al profesio-
nalizarii, care redefineste criteriile traditionale de formare a profesiilor.
In mediul corporatist, de pildi, ocupatii 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 distanteaza de modelul
clasic. Accesul la noile profesii se face In functie de expertiza tehnica
folosita in scop comercial sau de experienta dobandita in proiectele an-
terioare, vorbindu-se de ,abilitati transferabile” (Muzio et al., 2011).
Odata cu aparitia acestor noi ocupatii, s-a conturat un discurs al exper-
tizei, potrivit caruia apelarea la serviciile unui specialist este un model
de buna practica pentru organizatii, care poate aduce ,valoare adaugata”
(Muzio et al., 2011, p. 455).

Societatea postindustriala a introdus o diferentiere intre profesionist,
persoana care isi legitimeaza statutul prin pregatirea indelungata si li-
centierea intr-un anumit domeniu, si specialist, al carui parcurs de per-
fectionare se adapteaza in functie de cerintele pietei. Spre deosebire de
profesionist, care trebuie sa parcurga mai multe etape pentru a accede
intr-un domeniu de activitate, specialistul poate dobandi expertiza din
practica si imprumutand cunostinte din mai multe domenii. Mai mult,
spre deosebire de profesionist, al carui domeniu de activitate este limi-
tat de aria sa de cunoastere formald, specialistul poate migra, ca urmare
a abilitatilor acumulate, spre noi domenii. Exista insa si un dezavantaj
in ceea ce priveste noul model al profesionalizarii, acesta nu mai per-
mite o reglementare adecvata a noilor ocupatii, pentru a le asigura sigu-
ranta si protectia statului (Muzio et al., 2011, p 455), si, in acelasi timp,
nu mai exista organisme formale care sa analizeze si sa sanctioneze even-
tualele derapaje profesionale. Reglarea acestor aspecte se face la nive-
lul pietei si pe baza reputatiei profesionale, fara un control formal. Nu
in ultimul rand, noile ocupatii, spre deosebire de profesiile traditionale,
nu au o identitate profesionald bine conturata si sunt mai vulnerabile
la transformarile pietei, fiind mai mult expuse riscului si nevoii de
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readaptare. Mediul de lucru pentru specialisti este impredictibil si soli-
citd o reevaluare constanta a principiilor si metodologiilor pe care le
folosesc (Muzio et al., 2011).

Modelul profesionalizarii corporate poate fi aplicat si domeniului comu-
nicdrii politice, care favorizeaza ascensiunea specialistilor, mai curand decat
a profesionistilor in sens traditional. De multe ori, specialistii in comuni-
care politicd nu isi pot legitima aria de expertiza printr-un un corp de
cunoastere formala, si provin din domenii conexe cum ar fi jurnalismul,
marketingul sau comunicarea comerciala. Ei isi folosesc experienta in ast-
fel de domenii pentru a concepe strategii de comunicare operationale.

II. Tendinte complementare in comunicarea politica?

Transformadrile care au marcat comunicarea politica incepand cu anii
1980 releva tendinte complementare profesionalizarii, cam ar fi persona-
lizarea (Jebril, Albxk & De Vreese, 2013; Kriesi, 2012; Rahat & Shaefer,
2007; Van Aelst, Sheafer & Stanyer, 2011), apelul la emotie (Holmes, 2004;
Manning & Holmes, 2013; Ost, 2004; Sandvoss, 2012), sau cultivarea
campaniilor negative (Geer, 2008; Mark, 2009). Aceste tendinte s-au mani-
festat initial 1n discursul mediatic, ca efect al comercializarii, si au fost
potentate de emergenta web 2.0, devenind constitutive noului medium
de comunicare.

Personalizarea sau negativitatea comunicarii politice sunt strategii uti-
lizate programatic in comunicarea politica/electorald, iar in masura in
care aceste tehnici sunt folosite cu discernamant, pot accentua caracterul
persuasiv al comunicarii. Din acest punct de vedere, cele doua tendinte
potenteaza in principal dimensiunea de eficientizare a comunicarii, in-
globata de comunicarea politica. Acest efect este insa discutabil, avand
in vedere cd in contexte specifice, utilizarea strategiilor de personalizare
sau negativizare ar putea duce la o comunicare politica lipsita de profe-
sionalism.

2. Aspecte din prezentul subcapitol au fost publicate anterior in Grigorasi, C. &
Toader, F. (2013). Building Legitimacy during the 2012 Romanian Parliamentary Elec-
tions. The Normalization of Online Political Discourse. Revista de comunicare si market-
ing, 4(7), 47 — 77 si Grigorasi, 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), Bucuresti,
Editura: Tritonic.
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III.1. Personalizarea discursului politic

Tendinta de personalizare a comunicarii politice pune in centrul
atentiei publice noi modalitati de interactiune intre politicieni si elec-
torat. Oamenii politici se expun in spatiul public deopotriva ca profe-
sionisti si ca persoane private (Vergeer et al, 2013). Politicianul se
identifica cu alegatorii, dezvaluindu-si calitdtile, pasiunile, temerile, slabi-
ciunile sau impartasind informatii din sfera personald (viata de familie,
orientari religioase, experiente personale etc.). Aceastd tendinta {i trans-
forma pe oamenii politici in asa-numiti initimate strangers — ,straini intimi”
(Stainer, 2007), pe care ajungem sa ii cunoastem indeaproape, fard sa-i
fi intdlnit vreodatd personal. Modelul web 2.0 al comunicarii politice a
potentat acest tip de relationare cu alegatorii. Pe langa mijloacele de co-
municare traditionale si platformele utilizate de partid, actorii politici isi
lanseaza propriile platforme de comunicare (site personal, blog, conturi
pe retelele sociale), unde dezvolta un stil propriu de campanie (Hermans
& Vergeer, 2012). Atentia este astfel transferata dinspre structurile de
partid si institutii inspre oamenii politici.

Literatura de specialitate discuta mai multe contexte care au gene-
rat personalizarea comunicarii politice. Punctul comun al acestor abordari
este acela ca personalizarea este o consecinta fireascad a transformarilor
la nivelul sistemelor politice si mediatice, dar si la nivelul societatii si al
culturii publice. Autori precum Manning si Holmes (2013) asociaza ten-
dinta discutata cu emergenta unei cultur: postmoderne (Bauman, 2000;
Beck et al., 1994), imprevizibila si expusa riscului (Beck, 1992). Odata
cu reconsiderarea valorilor traditionale, societatea a trecut printr-un pro-
ces de individualizare, care a favorizat transferul atentiei dinspre struc-
turi spre indivizi. In acest context, relatia dintre politicieni si alegitori
nu se mai intemeiaza pe loialitatea traditionala, sau pe preferintele
ideologice clar conturate. Emergenta unui electorat cu optiuni politice
indefinite, da nastere politicii intemeiate pe afinitate si identificarea in-
tre politicieni si electorat, la nivel personal. Politica intemeiata pe afini-
tate ,umple golul lasat de declinul unei politici calate pe identitate (n.n.
identitatea data de vechile structuri si institutii — Biserica, sindicate, par-
tide etc.)” (Manning & Holmes, 2013, p. 4). Medierea afinitdtii devine
cu atdt mai importantd in conditiile in care increderea pe care alegatorii
o manifesta fata de politicieni scade (Dalton et al., 2000; Fox, 2012). Se
practica astfel un discurs al similaritatii, al suprapunerii de experiente si
emotii intre politicieni si electorat. Pentru a contracara si compensa ci-
nismul alegatorilor fata de politica, discursurile electorale ale oamenilor
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politici apeleaza la emotii precum increderea, speranta sau furia cu scopul
mobilizarii electoratului (Ost, 2004, p. 230). Prin urmare, o tendinta com-
plementara personalizarii este apelul la emotie sau psihologizarea politicii.

Alti teoreticieni (Rahat & Sheafer, 2007) considera ca personalizarea,
ca proces comunicational, este rezultatul unor transformari institutio-
nale si structurale la nivelul societatii. O astfel de transformare, la nivel
institutional, s-a produs in Romania in anul 2008, odata cu introducerea
votului uninominal. Prin aceasta masura candidatii pentru un post de par-
lamentar nu mai erau alesi pe liste electorale, ci individual, in colegii elec-
torale. Prin urmare, pe langa strategia de comunicare stabilita la nivel de
partid, s-au creat conditiile promovdrii unor campanii personalizate,
adaptate stilului si obiectivelor asumate de fiecare candidat. Personali-
zarea generata de transformarile institutionale (institutional personaliza-
tion) se reflecta in felul in care mass-media reda confruntarea politica
(media personalization) si influenteaza, in ultima instantd, comportamen-
tul politicienilor si al alegatorilor (behavioral personalization). Politicienii
acorda o mai mare importantd imaginii lor ca persoane private, iar alega-
torii ii evalueaza pe criterii de afinitate si mai putin prin raportarea la
partidul politic din care fac parte.

Personalizarea este 1nsa si o rezultanta a comercializarii mass-media,
odatd cu multiplicarea surselor de informare. Urmarind asa-numita lo-
gicd media (Swanson & Mancini, 1996), care implica printre altele atra-
gerea unei audiente cat mai numeroase, mijloacele de comunicare
traditionale si televiziunea, in special, manifestd o inclinatie accentuata
catre spectacol, conflict si estomparea granitelor dintre sfera publica si cea
privata (Adam & Maier, 2010; Charaudeau & Ghiglione 2005; Swanson &
Mancini, 1996). Aceasta tendinta este explicata in literatura de speciali-
tate prin trecerea de la paleo-televiziune, care are si o componentd edu-
cativa puternicd, la neo-televiziune, care se concentreaza mai mult pe
divertisment si in general pe o relatie de proximitate cu publicul (Atifi
& Marcovia, 2006, p. 251). In consecint, trisiturile de caracter ale politi-
cienilor sau actiunile acestora par sa fie mai importante in evaluarea lor
de catre mass-media si alegatori decat oferta lor politica sau dezbaterea
de idei (Kriesi, 2012).

Un alt context favorizant pentru comunicarea politicd personalizata
il constituie web 2.0 si emergenta retelelor sociale. Online, politicienii
au mai mult spatiu pentru a-si prezenta actiunile politice si pentru a in-
teractiona cu alegatorii. Personalizarea, desi nu este o tendinta noua, este
constitutivd mediului online, dat fiind ca politicienii pot impartasi infor-
matii referitoare la parcursul lor profesional, informatii ce tin de viata
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personala si de familie sau care se refera la preferintele lor (Hermans &
Vergeer, 2012). Studiile compara utilizarea retelelor sociale de catre politi-
cieni cu aparitiile acestora in talk-show-uri sau in emisiunile de divertis-
ment (Utz, 2009). Granita dintre public si privat este inca o data
estompatd, iar cetatenii au ocazia sa afle de pe conturile personale ale
politicienilor pe retelele sociale detalii care nu au fost preluate de citre
mass-media. Folosind noile tehnologii de comunicare, politicul ,,coboara”
printre cetiteni, nemaifiind exclusiv apanajul elitelor, iar oamenii poli-
tici devin ,,prieteni” cu alegatorii (Toader, Grigorasi & Frunza, 2011).
Din aceastd perspectivd, personalizarea comunicarii politice contrazice
tendinta de centralizare a comunicarii, asociata profesionalizarii. Efortul co-
mun de interactiune cu electoratul, la nivel de partid, este dispersat in
strategii individuale care urmaresc atingerea unor obiective de comunicare
specifice, paralele sau complementare celor apartinand partidului. In con-
secintd, cele doua concepte ar putea fi privite mai curand ca fiind opuse
decat complementare. Totusi, personalizarea este o tendintd greu de evi-
tat in campaniile electorale actuale, care includ si componenta de comu-
nicare online, pentru care personalizarea este un efect implicit. Pornind
de la aceste noi conditii de producere a comunicarii politice, personalizarea
sau apelul la emotie ar putea fi interpretate ca elemente strategice ale co-
municdrii politice, menite sd cultive o atitudine favorabila a alegatorilor fata
de politicieni (Utz, 2009). In ultima instantd, separarea personalizarii de
profesionalizare se poate dovedi contraproductiva, in conditiile cresterii
cinismului politic al alegatorilor. Unii teoreticieni sustin ca accentul pus
pe individ si personalitate limiteaza calitatea dezbaterilor politice si nu ofera
cetatenilor suficienta informatie pentru a lua decizii in privinta votului
(Adam & Maier, 2010). Potrivit unui alt curent de opinie, insd, prin dis-
cursul emotional si personalizat politica devine mai accesibila pentru alega-
torii care nu sunt interesati de dezbaterile ideologice (Jebril et al., 2013).
Promovarea unor mesaje accesibile si a unei comunicari umane poate con-
tribui la relansarea dezbaterii politice si la cresterea prezentei la vot. Ten-
dinta de personalizare trebuie insa atent calibratd pentru a evita ducerea
discursului politic in derizoriu sau alunecarea in tendinte populiste.

1I1.2. Campania negativd ca resort al confruntarii politice
In sens larg, negativitateain comunicarea politica se referi la tendinta

oamenilor politici de a-si ataca oponentii pentru a-si atinge obiectivele
de comunicare (Mark, 2009, p. 2). Campania negativd presupune, de
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reguld, repetarea unui continut negativ despre contracandidati prin
mesaje difuzate pe toate mijloacele de comunicare aflate la dispozitia
omului politic si a echipei sale de campanie (spoturi de campanie, dis-
cursuri, dezbateri, aparitii televizate, noile media etc.). Printre practicile
de campanie negativa cele mai folosite se numara: criticarea adversaru-
lui, evidentierea erorilor contracandidatului, victimizarea, apelul la umor
si ironie, prezentarea de sine pozitiva si evidentierea erorilor din activi-
tatea/viziunea politicd a contracandidatului.

Literatura curenta distinge intre strategiile uzuale sau ,acceptabile”
de campanie negativa, si ,,trucurile” de campanie. Pentru a delimita cele
doua categorii de actiuni politice, David Mark (2009, p. 2) ofera ca exem-
plu masinatiunile echipei de campanie a candidatului republican
Richard Nixon in alegerile prezidentiale din Statele Unite ale Americii,
din 1972. In timpul acestei campanii, echipa lui Nixon a trimis o scri-
soare anonima unui ziar din New Hampshire in care se pretindea ca se-
natorul Edmund Muskie, favoritul Partidului Democrat pentru alegerile
prezidentiale, a folosit un termen peiorativ pentru a face referire la ce-
tatenii americani cu descendenta francezo-canadiana. Incidentul, alaturi
de reactia emotionala a candidatului democrat, au dus la discreditarea lui
Nixon, fapt pentru care avansul pe care il avea in sondaje in fata contra-
candidatilor sai a fost pierdut. Ulterior, in cadrul scandalului Watergate,
aceastd eroare comunicationald precum si alte actiuni ilegale au fost de-
voalate, iar presedintele Richard Nixon nevoit sa demisioneze.

Prin granita find dintre strategiile legitime si actiunile de campanie
menite sa 1i discrediteze pe oponentii politici, negativitatea este conside-
ratd o strategie care pericliteaza procesul democratic. Ca urmare a cam-
paniilor negative discursul politic isi pierde consistenta, iar alegatorii sunt
demobilizati, Inregistrandu-se o scadere a prezentei la vot (Ansolabehere
& Iyengar, 2010; Wang, Gabay & Shah, 2012). Campaniile negative distrag
atentia de la temele de interes pentru alegdtori si contribuie la fabricarea
unei agende politice limitate, care priveaza cetatenii de informatiile nece-
sare pentru luarea deciziei de vot. Prin urmare, dimensiunea informativa
a comunicarii politice scade, iar alegdtorii isi pierd interesul fata de politica
si adopta o atitudine cinica fata de politicieni (Fox, 2012).

Aceasta pozitie este contrazisa de autori precum John Geer (2008) sau
David Mark (2009) potrivit cirora mecanismul intrinsec al politicii este con-
flictul. Mai mult decat atat, spre deosebire de campaniile din domeniul
comercial, campaniile de comunicare politicd urmaresc in mod deliberat
demobilizarea alegdtorilor care intentioneaza sa voteze cu adversarul po-
litic. In viziunea lui Geer (2008), consensul intre fortele politice adverse
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nu poate fi stabilit decat temporar, iar negativitatea este rezultatul natural
al confruntirii politice. In linie cu teoria lui Geer, o serie de cercetiri em-
pirice din spatiul american (ex. Arceneaux & Nickerson, 2010; Kahn &
Kenney, 1999; Lau et al., 1999; Sides et al., 2010) arata ca negativitatea
nu are un impact puternic asupra prezentei la vot iar cetatenii pot face
diferenta intre informatiile utile si cele nerelevante, diseminate prin in-
termediul campaniilor negative. Potrivit acestor studii, alegatorii aprecia-
za utilitatea informatiei si se concentreaza mai putin pe tonul mesajului
politic. In aceeasi ordine de idei, studii din Statele Unite ale Americii
referitoare la acoperirea mediaticd negativd a unui actor politic de-
monstreaza ca politicienii care fac subiectul unor campanii de presa
negative au mai multe sanse de a fi votati, deoarece astfel dobandesc mai
multd notorietate (Burden, 2002). Totusi, expunerea alegatorilor la cam-
panii negative repetate, in care sunt tratate subiecte politice marginale,
poate determina in timp o indepdrtare a alegatorilor de politica (Min,
2004).

Abordarea conflictuala si negativitatea sunt caracteristici intrinseci co-
municarii politice, care nu pot fi excluse si care se pot dovedi utile in atin-
gerea obiectivelor de campanie. Din perspectiva eficientizarii comunicarii
politice, negativitatea poate fi privita ca o forma de comunicare politica
utilizata strategic pentru demobilizarea electoratului adversarului politic.
Candidatii inclind, de reguld, sa apeleze la campania negativa la inceputul
campaniei electorale, pentru a se pozitiona in raport cu adversarul, si spre
sfarsitul campaniei, pentru a-i demobiliza pe alegdtorii nehotdrati (Peter-
son & Djupe, 2005). Aceasta este In general o strategie adoptata de can-
didatii aflati in opozitie (challengeri) (Mark, 2009; Teodorescu et al., 2005),
al caror obiectiv este acela de a dezvalui si evidentia erorile candidatilor
in functie (incumbents) si de a-si prezenta propria viziune pentru in-
dreptarea acestor erori. Totodata, negativitatea in campaniile electorale
este direct influentata de numarul candidatilor sau partidelor care ur-
maresc obtinerea unei functii politice, de diferentele ideologice dintre
partide, sau de caracterul conflictual al comunicarii politice in cadrul
campaniei (Elmelund-Prasteker & Svensson, 2013). Prin urmare, cu cat
numarul de challengeri este mai mare, cu atat cresc sansele ca negativitatea
campaniei si creasci. In egald misuri, pot exista cazuri in care campa-
nia negativa nu este o strategie viabila pentru calculele politice ale unui
candidat, caz In care este evitata. In fiecare dintre scenariile posibile, de-
cizia de a lansa ori nu o campanie negativa este rezultatul unui calcul
strategic al omului politic si al echipei sale de specialisti, si indica o incer-
care de mobilizare eficienta a resurselor de campanie.
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IV. Profesionalizarea comunicarii politice:
concepte si modele de cercetare?

In acest subcapitol realizez o sintezi a literaturii in domeniul profe-
sionalizdrii pentru a pune in evidenta modul in care a fost abordat acest
concept de autori cu viziuni diferite. Plecand de la aceastd sinteza, pro-
pun o abordare multidimensionald a profesionalizarii comunicarii politice,
care surprinde complexitatea acestui proces, punand in evidenta carac-
terul sau reflexiv si continua lui reexaminare in functie de transformarile
socio-politice, economice si tehnologice.

1V 1. Abordarea normativa

In sens larg, abordarile de tip normativ opereazi cu modele ideale
de organizare a vietii pentru a explica diferitele fenomene de la nivelul
societatii (Johnston, 2007, p. 50). In ceea ce priveste profesionalizarea
comunicarii 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 transformari fundamentale care s-au produs in societate incepand
cu secolul al XX-lea, influentand evolutia comunicarii politice. Pe de-o
parte, profesionalizarea este asociatd consolidarii ocupatiei de consul-
tant politic, al carui rol in stabilirea strategiilor de campanie este tot mai
important (Plasser, 2001). Pe de alta parte, acest fenomen este asociat
cu emergenta unor practici specifice, cum ar fi: crearea asa-numitei
y,camere de razboi” (war room) (Scammell, 1998), colonizarea comu-
nicarii politice cu tehnici specifice marketingului (Lees-Marshment,
2001; Maarek, 2011; Teodorescu, Gutu & Enache, 2005), proliferarea
practicilor de management a relatiei cu mass-media sau utilizarea strate-
giilor de tip spin doctor (McNair, 1995/2007). In aceastd interpretare, pro-
fesionalizarea comunicarii politice pastreaza semnificatia teoretizata in
domenii precum sociologia sau stiintele politice: dezvoltarea unor noi
domenii de activitate, cum ar fi consultanta politica sau diverse specia-
lizari in materie de cercetare a opiniei publice. Aceeasi interpretare

3. Aspecte din prezentul subcapitol au fost publicate anterior in Toader, F. (2011).
De vorba cu specialistii in comunicare politica. Profesionalizarea unui domeniu con-
troversat. In Toader F., Grigorasi C. & Frunza S., Politica user friendly. Despre consultanti
politici si Facebook in Romania si Republica Moldova (19 — 124). Bucuresti: Tritonic.
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insa introduce o dimensiune instrumentald a profesionalizarii, prin aso-
cierea sa cu activitati de comunicare specifice, aparute ca raspuns la ten-
dinte precum comercializarea mass-media, scaderea loialitdtii traditionale
a alegatorilor fatd de partidele politice sau fragmentarea electoratului.

Abordarea normativa diferentiazd etape in evolutia comunicarii
politice (Blumler & Kavanagh, 1999; Farell, Kolodny & Medvic, 2001;
Norris, 2000. De exemplu, Jay Blumler si Dennis Kavanagh (1999) iden-
tifica trei ere in evolutia comunicarii politice. Prima era este plasata is-
toric in primele doud decade care au urmat celui de-al doilea razboi
mondial, fiind cunoscuta sub denumirea de era de aur a partidelor politice
(Janda & Colman, 1998). In aceasti perioada, partidele erau principalele
resurse de socializare politica. Electoratul manifesta o mare incredere
fatd de institutiile politice si era impartit in functie de loialitatea fata de
un anumit partid politic.

Cea de-a doua era incepe in anii 1960 si marcheaza ascensiunea tele-
viziunii si o serie de transformari in sfera mediatica precum:

a. reducerea selectivitatii surselor de informare, ca urmare a decli-

nului presei scrise;

b. principalul for al dezbaterilor politice devine televiziunea, consi-
derata o instanta impartiala si neutra;

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

d. stirile televizate dobandesc cel mai mare impact comunicational pe
termen scurt, favorizand dezvoltarea strategiilor de influentare a
agendei mass-media.

Ultima era din evolutia comunicarii politice presupune diversificarea
resurselor de comunicare in contextul (a) profesionalizarii comunicarii
politice, (b) al cresterii competitiei intre partide si (c) dezvoltarii unui
curent anti-elitist in politica. Potrivit lui Blumler si Gurevitch (1995,
p. 207), profesionalizarea este raspunsul partidelor politice la evolutia
sistemelor democratice. Acest lucru conduce la disolutia vechilor struc-
turi de consolidare a atitudinilor politice, ca urmare a cresterii rolului
televiziunii si a cererii tot mai mari pentru surse de informare multiple.

Pippa Norris (2000) dezvolta o perspectiva asemanatoare, identificind
trei perioade in evolutia campaniilor electorale: perioada premoderna, pe-
rioada moderna si perioada postmoderna. Campaniile premoderne scot
in evidentd rolul central al partidelor politice in comunicarea electorala
si importanta campaniilor la nivel local. Decizia de vot se bazeaza in mare
parte pe loialitatea fata de un anumit partid politic, motiv pentru care elec-
toratul este unul stabil. La mentinerea acestei stabilitati contribuie si o
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presa partizand, finantata in mod direct de partidele politice. Comuni-
carea cu votantii este directa, fiind asigurata prin intermediul intalnirilor
electorale sau a activitatilor de tip door to door.

In campaniile moderne comunicarea politici manifesti o tendinti de
centralizare. Campaniile electorale sunt coordonate de liderii partidelor
politice, sfatuiti de consultanti din exterior. Televiziunea devine princi-
palul for al dezbaterilor electorale, ceea ce a dus la 0 anumita distantare
a campaniilor electorale de publicul lor, nevoit sd asiste la cursa electorala
din fata televizorului. In acest context, loialitatea fati de partidele
politice a scazut, iar rolul consultantilor din afara partidelor a devenit
din ce in ce mai important. Ei realizeaza sondaje, stabilesc temele de pe
agenda politicienilor, se ocupa de relatia cu presa si incearca sa obtina
o pozitie cat mai importantd a mesajelor politicienilor, in stirile difuzate
la televizor.

La sfarsitul secolului al XX-lea, campaniile au intrat intr-o noua pe-
rioada de evolutie: cea denumita postmoderna. Este vorba de perioada
in care consultantii in domeniul publicitatii, al marketingului politic sau
in managementul strategic al stirilor ocupa o pozitie la fel de importan-
td cum este cea a politicienilor. Aparitia surselor multiple de informare
conduce la fragmentarea mass-media si a audientelor. Se dezvolta, astfel,
conceptul de ,campanie permanentd” prin care potentialii alegatori sunt
mereu tinta mesajelor politice.

Studii recente (Vergeer et al, 2013) discutd trecerea comunicarii
politice intr-o noua perioada, a campaniilor personale, produs al modelu-
lui de comunicare web 2.0 si al procesului de transfer al atentiei dinspre
institutii spre politicieni. Campaniile personale presupun utilizarea
blogurilor si a retelelor sociale ca mijloc de comunicare politica, politi-
cienii cultivand un stil propriu de interactiune cu alegitorii. In con-
secinta, campaniile electorale se descentralizeaza (Vergeer et al., 2013,
p- 481), iar semnificatia profesionalizarii comunicarii politice se rediscuta.

Desi abordarea istorica a comunicarii politice este necesara pentru a
studia evolutia domeniului, exista riscul introducerii unui sens determi-
nist pentru conceptul de profesionalizare. Sunt valorizate astfel practici
de comunicare politica specifice campaniilor moderne si postmoderne
in detrimentul celor anterioare acestor tipuri de campanii. Una dintre
limitele interpretarii normativ-deterministe este cd, in situatii specifice,
practici asociate profesionalizarii atrag efecte contrare celor urmarite de
politicieni si specialisti (Lilleker & Negrine, 2002, p. 102). Pentru a oferi
doar cateva exemple, folosirea tehnicilor de marketing al imaginii poate
duce la cresterea cinismului alegatorilor (De Vreese & Elenbaas, 2011)
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si la indepartarea lor de politici. In acelasi timp, ca urmare a lipsei u-
nor criterii solide de identificare a specialistilor din mediul politic sau
din sfera mass-media (Mancini, 2013), din cauza relaxarii criteriilor de
acces in aceste profesii, identitatea lor profesionala se estompeaza. Prin
urmare, in locul tendintei asteptate, de profesionalizare a comunicarii
politice, intervine un efect nescontat: deprofesionalizarea.

In acelasi timp, potrivit lui Negrine si Lilleker (2002, pp. 309-312), abor-
darea normativa da nastere unor dificullali in ceea ce priveste demersul de
definire a profesionalizarii. Prima dificultate provine din caracterul vag cu
care este utilizat conceptul de profesionalizare, fapt care ar putea reduce
indicatorii conceptului discutat la cateva aspecte formale cum ar fi apelarea
la serviciile consultantilor sau adaptarea comunicarii politice la cerintele
mass-media. indeplinirea acestor conditii, desi necesara, nu este suficien-
ta pentru a asigura caracterul profesionist al comunicarii politice. Uneori,
adaptarea la cerintele mass-media, ale caror practici sunt tributare specta-
cularizdrii si comercializarii, poate diminua calitatea mesajelor politice. O a
doua dificultate este data de faptul ca plasarea acestui concept in contexte
diferite poate genera intelesuri diferite. De pilda, tendinta de centralizare
a comunicarii politice asociata campaniilor moderne este un indicator al
profesionalizarii in contextul cresterii numarului de surse de informare si
aintensificirii comunicirii politice. In cazul campaniilor personale, aceasti
tendintd se manifesta mai putin si se promoveaza in schimb un stil perso-
nal de comunicare politica. Desi la prima vedere acesta ar putea fi un in-
dicator al deprofesionalizarii, utilizarea strategica a unor strategii de
interactiune cu electoratul intemeiate pe afinitatesi similaritate poate fi si o
expresie a comunicdrii politice profesioniste atunci cand scopul este per-
suasiunea si nu manipularea. Cea de-a treia dificultate provine din folosirea
conceptului de profesionalizare doar la nivel macro, pierzand din vedere
particularitdtile pe care le presupune la nivel local.

1V.2. Abordarea multidimensionald

Alternativa pe care o propun la abordarea normativ-determinista
vizeaza interpretarea profesionalizarii ca proces continuu, care nu poate
fi redus la un context temporal si socio-economic singular. Din acest
punct de vedere, fenomenul are un puternic caracter reflexiv (Negrine et
al., 2007, p. 43). Profesionalizarea presupune deopotriva voinfa de schim-
bare si o motivatie care mobilizeaza acea vointa (Negrine, 2008, p. 3). In
comunicarea politica cel mai puternic factor motivator pentru vointa de
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schimbare este castigarea sustinerii electoratului si in final, a accesului
la resurse si putere. Plecand de la aceasta motivatie, felul in care se mani-
festa schimbarea este modelat de transformarile care se produc in timp
la nivelul societatii. Prin urmare, sensul profesionalizarii este recontex-
tualizat in etape diferite de dezvoltare sociald, politica, economica sau
tehnologica. Din acest punct de vedere, profesionalizarea inglobeaza mai
multe dimensiuni: structurald, socio-politica, tehnologica, economicd, de spe-
cializare a cunostintelor si a echitdtii. In delimitarea acestor dimensiuni am
pornit de la analiza celor mai importante teorii din literatura consacrata
conceptului discutat.

O prima teorie despre profesionalizarea comunicarii politice discuta
acest proces ca fiind o consecinta a schimbarilor la nivelul sistemului po-
litic, a sistemului mediatic si a relatiei dintre cele doua sisteme (Holtz-
Bacha, 2007, p. 63). Aceste schimbari sunt o consecintd a modernizarii
societatii. Plecand de la teoria invocata, pot fi delimitate:

a. o dimensiune structurald a profesionalizarii, prin faptul ca acest pro-
ces atinge toate sistemele societatii, inclusiv pe cel politic si medi-
atic;

b. o dimensiune socio-politica a aceluiasi concept, expresie a transfor-
madrilor politice, generate de declinul partidelor de masa si de
reconfigurarea comportamentului electoral (Beciu, 2011, p. 233) —
trecerea de la un alegator cu optiuni politice bine conturate la un
alegdtor pragmatic, fara convingeri ideologice solide si ,sensibil
la persuasiune” (Negrine et al., 2007, p. 16).

O a doua teorie referitoare la profesionalizare defineste conceptul ca
un proces de autoperfectionarea practicilor de comunicare politica (Negrine
et al., 2007, p. 14). Potrivit acestei teorii, profesionalizarea este facilitata
de inovatia tehnologica si de procesul de specializare a cunostintelor. In
aceastd acceptiune, se contureaza:

a. dimensiunea tehnologicd a profesionalizarii. Comunicarea politica ac-
tuala este deopotriva rezultatul expansiunii tehnologiilor de co-
municare prin satelit sau analogice si a aparitiei internetului.
Acestea au facilitat procesul de transmitere a informatiei si inter-
actiunea dintre indivizi si au schimbat modul in care politicienii
comunica cu electoratul.

O a treia teorie despre profesionalizare discuta acest concept ca fi-
ind efectul unor procese de specializare si substituire (Scammell, 1998, p.
256). Specializarea este accelerata de evolutia tehnologica si dependenta
de resursele financiare necesare pentru a angaja persoane specializate
pe un anumit domeniu. Substituirea presupune consolidarea rolului
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ocupat de consultantii politici in conceperea strategiilor de comunicare,
in raport cu membrii de partid. Teoria introduce:

a. dimensiunea economicd a profesionalizarii, urmare a transformarilor
produse pe piata muncii si a cresterii costurilor de comunicare a
partidelor;

b. dimensiunea de specializare a cunostintelor, prin conturarea unui ima-
ginar social al expertizei si consultantei (Beciu, 2011, p. 233). Spe-
cialistul devine un personaj important in campania electorala,
contribuind prin abilitdtile sale la proiectarea strategiei de cam-
panie, la conceperea mesajelor, la masurarea opiniei publice, la
pastrarea unei relatii favorabile cu mass-media s.a.m.d. Serviciile
specialistilor erau solicitate initial ca urmare a faptului ca acestia
cunosteau specificul comunicarii prin intermediul mass-media
traditionale, insa treptat rolul lor in comunicarea politica s-a con-
solidat, in special in SUA (Plasser, 2001). Importanta pe care a
dobandit-o specialistul in comunicarea politica a generat un mo-
del centralizat al managementului comunicarii de partid (Negrine
et al., 2007, p. 17). Strategiile de comunicare ale partidelor sunt
coordonate de la centru, filialele preluand modelul de comuni-
care impus de liderii organizatiei de partid.

Plecand de la aspectele discutate, profesionalizarea comunicarii pre-
supune urmatoarele transformari esentiale in materie de comunicare
politica si care vizeaza (Negrine et al., 2007, p. 34):

a. modul in care partidele politice comunicd cu organizatiile locale;

b. structura organizationala a partidelor politice, ca raspuns la noile
realitati politice, sociale, economice si tehnologice;

c. raportarea politicienilor la specialistii din afara partidelor;

d. piata muncii, prin diversificarea profesiilor specializate.

Asa-numita eficientizare a practicilor de campanie si progresul tehno-
logic nu garanteaza insd intotdeauna calitatea actului de comunicare
politica, iar ceea ce unii autori precum Daniel Muzio (2011) numesc un
nou model al profesionalizarii este calificat de alti autori ca fiind un pro-
ces de deprofesionalizare (Mancini, 2013). Noii specialisti nu mai benefi-
ciazd de o identitate consolidatd, caracteristica profesiilor traditionale,
iar odatd cu estomparea identitatii specialistilor asistam si la o disolutie
a practicilor de comunicare. La aceste realitati se adauga potrivit lui
Blumler si Coleman (2010, pp. 143 — 144) si practici precum:

a. tendinta de a mediatiza actiunile politicienilor dintr-o perspec-

tiva ostila;

b. tratarea competitiei politice ca un joc pentru dobandirea puterii —
teoria cailor de curse (horse race effect);
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d. diversificarea surselor de comunicare, prin care mass-media pierd

statutul de principal gate keeper al informatiei;

e. pierderea loialitatilor traditionale fata de partide, care intensifica

lupta actorilor politici pentru putere.

Aceste aspecte, dublate de proliferarea tehnicilor de marketing po-
litic si de atentia acordata ,regiei” in comunicarea politica, pot contribui
de asemenea la cresterea cinismului politic al electoratului (De Vreese &
Elenbaas, 2011). Unii autori vorbesc despre aparitia unei democratii
Jfara cetateni” (Hamelink, 2007, p. 182), si de tendinta oamenilor politi-
ci si a specialistilor in domeniu de a cultiva aspectele instrumentale de
obtinere a puterii, neglijand dezbaterile deliberative in jurul unor oferte
electorale si deci, democratizarea dezbaterii politice (Blumler & Cole-
man, 2010, p. 146). Desi alegatorii au la dispozitie tot mai multe instru-
mente prin care pot comenta actiunile politice, demersul deliberativ nu
este exploatat la intregul sau potential. Cetatenii devin spectatori aflati
~in asteptarea urmatoarei crize politice, in asteptarea urmatorului scan-
dal pe care sa il dezbata, in asteptarea urmatorului subiect de importanta
majora pe care sa il ignore” (Blumler & Coleman, 2010, p. 145). Raspun-
zand acestor tendinte, alegatorii fie isi pierd interesul fata de politica,
fie recurg la votul negativ sau sustin partidele cu viziuni extremiste.

Prin urmare, profesionalizarea comunicarii politice nu poate fi re-
dusd doar la aspecte formale, ci presupune si o dimensiune a echitatii —
necesitatea utilizarii noilor tehnologii si practici de comunicare de-
opotriva In interesul cetateanului si al oamenilor politici. Din acest punct
de vedere, ,comunicarea politicd proiectatd profesionist ar presupune,
printre altele, utilizarea eficienta a resurselor (materiale, logistice, simbo-
lice etc.), o desfasurare pe cat posibil predictibila, o forma accesibila pen-
tru electorat, astfel Incat acesta sa se mobilizeze si sa participe intr-un fel
sau altul la sustinerea actului politic” (Beciu, 2011, p. 237). Am prezen-
tat In aceastd sectiune dimensiuni ale profesionalizarii, ca etapd a unui
model de operationalizare a conceptului de profesionalizare. Acest mo-
del va fi detaliat in cele ce urmeaza.

1V.3. Premise pentru un model operational al profesionalizdrii

Plecand de Ia literatura curenta, in prezentul volum aprofundez trei
arii de manifestare a profesionalizdrii, realizand o sintezd a principalelor
tendinte asociate acestui concept. Din acest punct de vedere, in locul
unei discutii despre profesionalizarea comunicarii politice in general —
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abordare care isi dovedeste, dupa cum am observat, limitele atunci cand
este aplicata unor contexte specifice — dezbaterea teoretica si demer-
surile empirice se pot raporta la:

a. profesionalizarea la nivel instrumental;

b. profesionalizarea la nivel ocupational;

c. profesionalizarea dezbaterii politice.

Prin profesionalizarea la nivel instrumental ma refer la evolutia practi-
cilor de interactiune a politicienilor cu electoratul si cu mass-media in
functie de transformarile politice, economice, sociale sau tehnologice.
Cu fiecare etapd, comunicarea politica introduce practici de comunicare
noi sau recontextualizeaza practici de comunicare consacrate. Demer-
sul analitic si empiric de aprofundare a profesionalizarii instrumentale
presupune, prin urmare, studiul evolutiei acestor practici si identificarea
strategiilor de comunicare emergente, care se contureaza odata cu trans-
formarile societatii.

Profesionalizarea la nivel ocupational indica emergenta unui imaginar so-
cial al expertizei, care permite aparitia si consolidarea unor ocupatii precum:
consultant in comunicare politica, purtator de cuvant, specialist in inves-
tigarea opiniei publice. Diversitatea acestor ocupatii este datd, de aseme-
nea, de cultura politica si climatul economic al societatii. Din acest punct
de vedere, in contextul ascensiunii noilor media, ocupatiile traditionale aso-
ciate profesionalizarii comunicarii politice cunosc un proces de reexa-
minare si adaptare. Specialistii In comunicare politica trebuie sa se adapteze
la specificul comunicarii hibride, in care practicile de comunicare online
si cele din mass-media traditionale se influenteaza reciproc.

Nu in ultimul rand, profesionalizarea dezbaterii politice ar trebui sa ur-
mareasca nu numai practicile de comunicare sau ocupatiile nou aparute
ca urmare a procesului de schimbare, ci si impactul strategiilor de comu-
nicare moderne asupra dezbaterilor electorale. Cu alte cuvinte, strategi-
ile de comunicare folosite de politicieni genereaza dezbateri de substantar
Contribuie aceste strategii la 0 mai buna informare a electoratului cu pri-
vire la oferta electorald a politicienilor? Intrebirile formulate vor primi
un raspuns in sectiunea empirica a prezentului volum, plecand de la con-
textul trasat de alegerile parlamentare din 2012.

V. Concluzii
Incepand cu anii 1990, dezbaterea despre profesionalizarea comu-

nicdrii politice devine centrala atat in mediul academic, cat si in cel pro-
fesional. In literatura de specialitate regasim o serie de controverse
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legate de sensul conceptului discutat si de utilitatea sa in studiul comu-
nicdrii politice. Premisa de la care am plecat in acest capitol este aceea
ca dincolo de controversele pe care le genereaza utilizarea termenului
de profesionalizare, acesta este un concept necesar, care poate explica
unele dintre transformarile care se produc in domeniul comunicarii
politice. Pe de altad parte, fragmentarea media si a electoratului, tendinta
de comercializare a comunicarii politice sau identitatea profesionald tot
mai difuza a specialistilor in comunicare politica sunt fenomene care
conduc spre ipoteza deprofesionalizdrii.

Realizand o sinteza a literaturii de specialitate, am degajat un tip de
abordare normativa, ce operationalizeaza conceptul de profesionalizare
din perspectiva unor indicatori prestabiliti: apelul la serviciile consul-
tantilor, eficientizarea practicilor de comunicare, centralizarea comu-
nicarii de partid s.a. Am demonstrat insa ca o astfel de abordare introduce
o interpretare deterministd a conceptului discutat, care privilegiaza un con-
text socio-politic si temporal specific. Ca o contrapondere la acest tip de
teorii despre profesionalizare, abordarea multidimensionald pe care o pro-
pun in acest volum, permite o intelegere mai nuantata a conceptului dis-
cutat. Am definit in acest sens profesionalizarea ca un proces reflexiv si
continuu, prin care diferite aspecte ale activitdtilor socio-profesionale sunt
reevaluate si perfectionate pentru a fi adaptate la contexte specifice de
dezvoltare economici, politica si tehnologici. In acest sens, profesiona-
lizarea presupune grade de specializare a cunostintelor si de divizare a sar-
cinilor, corespunzatoare diferitor contexte societale.

Emergenta noilor media si asimilarea mijloacelor de comunicare on-
line ca resurse de comunicare politica (atat pentru atingerea obiectivelor
electorale, cat si pentru mobilizarea alegatorilor si dezbaterea unor pro-
bleme de interes pentru societate) poate contribui la relansarea dezba-
terii conceptuale cu privire la profesionalizarea comunicarii politice.
Apare astfel necesitatea coordonarii mesajelor difuzate de politicieni
prin mass-media cu mesajele din mediul online. Comunicarea politica
devine astfel tot mai specializata, necesitand resurse umane si financia-
re suplimentare pentru asigurarea coordonarii celor doua tipuri de me-
saje. Aceasta problematica va fi dezvoltata in capitolul urmator.
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Numeroase cercetari abordeaza influenta noilor media asupra sferei
mediatice si politice. Fenomene precum comercializarea mass-media
(Papathanassopoulos, 2001) ca urmare a cresterii numarului de resurse
informationale, sciderea numarului de membri ai partidelor politice sau
diminuarea interesului alegatorilor pentru politica din cauza neincrederii
in politicieni (Blumler & Gurevitch, 1995) relanseaza dezbaterea cu pri-
vire la mecanismele si practicile democratiei contemporane. Potrivit unor
autori precum Peter Dahlgren (2005), democratia moderna trece prin-
tr-o perioada de criza si de reevaluare a mecanismelor sale.

Desi nu exista consens in ceea ce priveste capacitatea internetului de
ainstitui si de a extinde sfera publica, merita subliniat ca persoanele care
nu folosesc mass-media in mod curent au posibilitatea de a se informa
cu ajutorul retelelor sociale online, al blogurilor, forumurilor sau editi-
ilor online ale cotidianelor si televiziunilor. Astfel, mediul online poate
deveni o resursa utila de informare si mobilizare a electoratului (Bimber
& Davis, 2003; Dalrymple & Scheufele, 2007). Libertatea de comunicare,
abundenta informationala sau eliminarea barierelor de spatiu si timp
sunt doar cateva particularitati introduse de noile media, care ar putea
spori vizibilitatea dezbaterilor politice.

In egald misuri, este discutata legitura dintre noile media si profe-
sionalizarea comunicarii politice. Campaniile electorale din Satele Unite ale
Americii din 2004 pana in 2016 au demonstrat cd platformele de comu-
nicare online ale politicienilor pot fi transformate in resurse comuni-
cationale al caror rol depaseste simpla transmitere de informatii si
vizeaza atragerea de voluntari in campania electorali. in spatele acestor
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campanii stau echipe de specialisti care planifica strategia de comuni-
care online a politicienilor si valorifica oportunitatile oferite de noile
tehnologii (de la retelele sociale, pana la aplicatiile pentru telefonul mo-
bil). Alegdtorii care nu se implica in activititi politice offline pot con-
tribui totusi la promovarea candidatului sustinut, devenind purtatori de
mesaj in mediul online (Carlisle & Patton, 2013). Acest lucru este posi-
bil fie prin distribuirea materialelor de campanie ale candidatilor, fie
prin implicarea in dezbaterile din mediul online.

In continuare va fi aprofundat conceptul de profesionalizare a comu-
nicarii politice In era web 2.0. Obiectivul analitic al acestui capitol este
de a stabili daca in contextul ascensiunii mediului online, fenomenul
de profesionalizare isi pastreaza acceptiunea traditionala. Cu alte cu-
vinte, putem identifica o profesionalizare a comunicarii politice in sfera
online? Contribuie internetul la transformarea practicilor de comuni-
care politicd la fel cum au contribuit pe rand presa scrisa, radioul si tele-
viziunea? Pentru a oferi un raspuns la aceste intrebari, va fi discutat mai
intai impactul pe care l-a avut internetul asupra modului de relationare
dintre politicieni si electorat, asupra relatiei dintre politicieni si mass-
media traditionale si asupra strategiilor de marketing politic.

I. Efectele sociale ale noilor media

Profesionalizarea comunicarii politice indica, printre altele, re-
definirea tipului de interactiune dintre oamenii politici si cetateni. Dis-
tanta sociald dintre cele doua categorii de actori se reduce, dat fiind ca
noile media diversifica practicile de interactiune. In era digitali, acest tip
de relatie se reconfigureaza. Omul politic are oportunitatea de a con-
strui online un tip de agora virtuald unde 1si poate prezenta programul
politic si unde poate interactiona direct cu cetatenii, acceptand dialogul
cu acestia. Totodata, comentariile din mediul online pot servi ca instru-
ment de calibrare a mesajelor politice — candidatii au la indemana un
instrument rapid de verificare a reactiilor la nivelul sustinatorilor. Uti-
lizate la intregul lor potential, noile media creeazd la prima vedere
conditiile unei dezbateri politice participative in care guvernantii si gu-
vernatii devin parteneri in solutionarea problemelor comunitatii.
Totusi, acest obiectiv este conditionat de modalitatea in care politicienii
se raporteaza la noile media si le asimileaza ca resurse de comunicare
institutionala si electorala. Este necesar, de aceea, sa aprofundam speci-
ficul comunicarii si interactiunii prin intermediul acestor noi tehnologii.
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Distinctia dintre noile media si mass-media traditionale nu este una
noud. Termenul new media a fost folosit pentru prima data de Marshall
McLuhan in a doua jumatate a secolului al XX-lea, iar forma in care a fost
teoretizat initial nu facea nicio referire la era digitala sau internet (Peters,
2009). New media se referda la ,un set de tehnologii ale informatiei si
tehnologii de comunicare aflate in curs de dezvoltare, confruntandu-se
cu un proces de contestare, negociere si industrializare” (Peters, 2009,
p- 19). Noile tehnologii ofera posibilitatea stocarii electronice a informatiei
pe care o fac accesibila la nivel global. Cu toate acestea, tendinta de
asociere a lor cu mediul online restrange intelesul acestei sintagme. Noile
media constituie un termen umbreld care inglobeaza atat mijloacele de
informare si comunicare online (site-uri, bloguri, retele sociale, enciclo-
pediile de tip wiki, e-mailul etc.), dar si orice dispozitiv mobil, televiziu-
nile interactive sau jocurile video (Gutu, 2007). In aceasti lucrare, atentia
va fi indreptata asupra internetului si a modului in care acesta este folosit
ca resursa de comunicare politicd.

L. 1. Mediul online si solidarizarea relatiilor dintre indivizi

Efectele noilor media asupra societdtii au fost comparate de Marshall
McLuhan (1995,/1997) cu un proces de retribalizarea societatii. Potrivit aces-
tuia, umanitatea a cunoscut trei ere de evolutie a caror cultura a fost mar-
cata de tipul de comunicare utilizat. Prima era, specifica societatilor tribale
era influentata de comunicarea orald, fata in fata. Timpul si spatiul se inte-
grau intr-o singurd dimensiune, iar relatiile dintre oameni se intemeiau pe
solidaritate. Acest tip de relationare s-a schimbat odata cu ascensiunea co-
municarii st a culturi scrise, in impul ,,Galaxiei Guttenberg”, care a dat nas-
tere fragmentarii societalii. Odata cu aparitia mijloacelor de comunicare
electronice — telegraf, radio, televiziune —, ce introduc ideea de conectivi-
late, societatea cunoaste un proces de retribalizare. Relatiile dintre indivizi
se consolideaza, luand nastere ceea ce McLuhan numeste satul global. Locu-
itorii acestui spatiu sunt conectati la mijloacele de comunicare electronice
si, asemeni celor din triburile arhaice, pot interactiona suprimand granitele
de timp sau spatiu si sunt solidari unul cu celalalt. Comunicarea audio-
vizuala are astfel un efect integrator la nivelul societatii, date fiind formele
emergente de interactiune cu publicul global.

Viziunea lui McLuhan este una optimista, considerand ca noile me-
dia, prin diversitatea informatiei pe care o propun contribuie in egala
masura la adancirea fenomenului de fragmentare (Mancini, 2013) si

55



Profesionalizarea discursului politic in era social media

izolare a indivizilor. Oamenii pot deveni solidari in situatii care implica
mize majore — cum ar fi un protest pentru o cauza ce afecteaza o mare
parte a societdtii, In cazuri umanitare sau in situatii de criza generate de
accidente sau dezastre naturale. In cealalti parte a timpului, mediul on-
line aduce mai mult cu o colectie de triburi (Godin, 2015), decat cu un sat
global. Potentialul de coagulare a indivizilor in comunitati online se poate
dovedi insa o oportunitate in comunicarea politicd, un domeniu care prin
definitie presupune polarizare si nevoia de a urma un lider.

In consecintd, desi conectivitatea specificd mediului online creeaza
premisele retribalizarii societatii (McLuhan, 1995/1997) si resolidarizdrii in-
divizilor, caracterul imprevizibil al noilor tehnologii de informare si comu-
nicare genereaza individualizare. In continuarea acestei idei, Dominique
Wolton (2002/2012) considera ca emergenta erei digitale a inaugurat
trecerea in era solitudinilor interactive (Wolton, 2002/2012, p. 108). In-
teractiunea cu ceilalti este doar un construct mimat cu ajutorul mesajelor
si comentariilor din mediul online, insa niciun subiect nu este cu ade-
varat aprofundat, iar relatiile dintre indivizi riman superficiale. Mai mult
decat atat, indivizii isi construiesc propriile micro-universe in mediul on-
line, fapt ce 1i poate tine in ignorantd cu privire la probleme din afara
ariei lor de interes.

Desi teoria lui Marshall McLuhan a fost formulata inainte de extin-
derea In masa a computerelor, aceasta a anticipat conectivitatea si inte-
ractivitatea mediului online, ceea ce explica Intr-o anumitd masura
entuziasmul referitor la oportunitdtile pe care noul medium de comu-
nicare le ofera. Internetul a fost vazut ca un raspuns la problemele cu
care se confruntda democratiile contemporane, cum ar fi scaderea intere-
sului alegitorilor fata de politici. In acest context s-au dezvoltat teoriile
mobilizarii, potrivit sintezei realizate de Rita Kirk si Dan Schill (2011). Con-
form acestor teorii (ex. Johnson & Kaye, 2003; Wang, 2007), mediul on-
line ar putea revolutiona comunicarea politica prin stimularea implicarii
civice a cetitenilor. In mediul online, politicienii si alegitorii inte-
ractioneaza direct, fara mijlocirea mass-media, fiind mai putin constransi
de logicile pietei. De la aceeasi premisa pleaca si teoria inovarii (Bimber
& Davis, 2003; Gibson et al., 2003; Kaid, 2006), potrivit cdreia calitatea
dezbaterilor in mediul online creste ca urmare a utilizarii deopotriva a
unor argumente rationale (Blumber & Gurewitch, 1995) si a unei co-
municdri personalizate, axatd pe indivizi. Dezbaterile politice si-ar
recapata consistenta, iar alegatorii pot deveni, la randul lor, purtatori de
mesaj. In continuarea acestor idei, cercetiri recente (Beyer, 2014) dis-
cutd oportunitatea democratizarii informatiei in mediul online, oferind
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ca argument emergenta unor site-uri precum WikiLeaks, Partidul Pira-
tilor sau miscarea Anonymus.

Exista Insa si teoreticieni care contrazic aceasta viziune optimista de-
spre efectele mediului online. Kirk si Schill (2011) se refera in acest sens
la teoriile consolidarii (Jennings & Zeiter, 2003) si ale scepticilor (Kraut et.
al., 1998; Knobloch-Westerwick & Johnson, 2014; Mutz & Martin, 2001;
Polat, 2005). Teoria ,consoliddrii” sustine cd implicarea in dezbateri on-
line pe teme politice este limitata de interesul cetatenilor pentru politica.
Indivizii ale caror opinii si actiuni vor fi influentate de discutiile online
sunt deja interesati de politica si urmaresc in mod constant dezbaterile
din acest domeniu. Ei isi vor consolida pozitia, informandu-se in con-
tinuare si implicandu-se in actiunile politice, pe cand cetatenii care nu
sunt interesati de politica vor folosi mediul online pentru a se informa
pe alte teme, pentru divertisment sau pentru a-si extinde relatiile sociale.
Scepticii sustin ca mediul online nu poate contribui la mobilizarea elec-
toratului deoarece nu rezolva problema dezinteresului general fata de
viata politica. In schimb, prin natura sa fragmentata (Polat, 2005) me-
diul online ii izoleaza pe indivizi, erodand conexiunile sociale si pro-
movand individualismul (Kraut et. al., 1998).

O viziune mai echilibrata o propun teoreticienii normalizdrii comu-
nicarii politice online (Resnick, 1998; Margolis & Resnick, 2000; Foot &
Schneider, 2006; Schweitzer 2011). Teoria normalizarii presupune (1) men-
tinerea acelorasi raporturi de putere in sfera mediatica intre partidele mari
si partidele mici, (2) mentinerea unui grad limitat de interactivitate cu
alegdtorii si (3) perpetuarea in sfera online a acelorasi strategii de co-
municare politica din mass-media traditionale (accentul pe stirile strate-
gice, personalizarea comunicarii politice, promovarea strategiilor de
campanie negativa). Potrivit Evei Johanna Schweitzer (2011, pp. 311 —314),
normalizarea comunicarii online se manifesta:

a. la nivel functional — desi mijloacele de comunicare online ale politi-
cienilor (in special site-urile) devin tot mai sofisticate, in fapt, acestia
mentin practici de comunicare de tip lop-down, specifice mass-media
traditionale (emiterea de comunicate de presa si difuzarea unor in-
formatii despre candidati, fara a se recurge la modalitati de comuni-
care bottom-up, adica utilizarea constantd de catre politicieni a unor
resurse de comunicare online care permit variate forme de interacti-
une cu utilizatorul-cetitean). Aceasta strategie este explicata de
Schweitzer (2011) prin dorinta politicienilor de a mentine controlul
asupra comunicarii. Pe de alta parte, utilizarea unor tehnici de co-
municare botlom-up solicitd mobilizarea de resurse umane si materi-
ale suplimentare, motiv pentru care unii politicieni tind sa le evite;
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b. la nivel relational — relatiile de putere si diferentele dintre partidele
parlamentare si cele ne-parlamentare, precum si dintre partidele
mari si partidele mici se pastreaza si in mediul online. Avand in
vedere porzitia consolidatd a partidelor mari, acestea adopta mai
usor noile tehnologii de comunicare, iar mijloacele de comunicare
pe care le mobilizeaza online sunt mai avansate din punct de vedere
al continutului si al instrumentelor de comunicare folosite;

c. la nwvel discursiv —strategiile de comunicare tipice pentru campaniile
offline sunt transferate online. Mai exact, politicienii distribuie
mesaje de campanie (pozitia in sondajele de opinie, spoturi electo-
rale, evenimente — ceea ce autoarea denumeste strategic news — stiri
strategice despre campanie) si discutd mai putin teme de sub-
stantd, menite a contribui la diversificarea dezbaterii politice sau
la informarea alegatorilor. De asemenea, candidatii cu cea mai
mare notorietate si incredere sunt promovati in detrimentul celor
mai putin vizibili — prin urmare comunicarea electorald cunoaste
si din acest punct de vedere un proces de personalizare. Nu in ul-
timul rand, online candidatii 1si ataca intr-o masura crescanda ad-
versarii politici, deci se pastreaza caracterul negativ al comunicarii.

Desi in literatura de specialitate nu exista un consens in ceea ce

priveste efectele sociale ale internetului, trebuie remarcat ca prin conec-
tivitate cetatenilor li se ofera mai multe oportunitati de a fi parte a unei
comunitati cu care impartasesc idei si atitudini. In egald masura, retelele
sociale online (Facebook, Twitter, Pinterest, Instagram) permit indivizilor
sa 1si impartaseasca preferintele si sa genereze micro-comunitati organi-
zate in jurul unor interese comune. Continuand aceastd idee, internetul
schimba deopotriva practicile de comunicare, mecanismele de formare
a publicului si practicile cetateniei (Beciu, 2011, p. 159). In era social me-
dia activitatea din mediul online — distribuirea unor mesaje referitoare
la o cauza sociald/problema politica, comentariul pe marginea acestei
cauze, eforturile de mobilizare a prietenilor din lista de Facebook in spri-
jinul cauzei — contribuie la consolidarea capitalului social, in acceptiunea
data de Putnam (2001). Mai mult decat atat, cercetari recernte (Gil de
Zuniga, Jung & Valenzuela, 2012; Vaccari et al., 2015) demonstreaza ca
implicarea activa in mediul online in timpul campaniei electorale este
un predictor al implicarii in actiuni politice offline. Dezbaterile online
intre indivizi in timpul campaniilor electorale intiresc sentimentul de
apartenenta la o comunitate si increderea in ceilalti. Pe de alta parte, indi-
vizii care raman doar martori la dezbatere nu se implica in activitati offline.
Cu toate acestea, internetul este o resursa utila de comunicare electorala
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deoarece poate atrage noi categorii de alegatori, care nu cauta in mod
activ informatii despre politicd. Utilizatorii de social media pot fi expusi la
informatie politica accidental, prin intermediul contactelor indepartate
(weak ties) (Vaccari et al., 2015), sau ca urmare a prezentei in retea.

Totodatd, online asistam la aparitia unui nou tip de scriitura, care se
distanteaza de canoanele traditionale, fiind mai familiar. Se dezvolta co-
munitdtile virtuale, reunind utilizatori cu o identitate reald sau fictiva.
Se schimba astfel modalitatea de interactiune sociala — diferentele de
statut, cunoastere, materiale sunt estompate, iar responsabilitatea indi-
viduala si colectiva se atenueaza sub protectia anonimatului. Nu in ul-
timul rand, internetul incurajeaza principiile cetdteniei active prin faptul
ca oferd posibilitatea promovarii si sustinerii cauzelor sociale, inclusiv a
celor care in trecut ar fi putut trece neobservate de mass-media tradi-
tionale (Mancini, 2013). Cetatenii pot participa la grupuri de discutii,
lanseaza petitii online, initiaza manifestatii de strada etc.

Astfel de transformari la nivelul interactiunii dintre indivizi au con-
secinte duale asupra comunicarii politice actuale si In ultima instanta
asupra fenomenului de profesionalizare. Pe de-o parte comunicarea devine
mai familiara, reunind indivizi cu opinii diverse care pot contribui de
pe pozitii aparent egale la identificarea unor solutii la problemele co-
munitatii. Pe de alta parte, dupa cum observa autori ca Nilsson si Carls-
son (2014, p. 2) comunicarea online dintre politicieni si alegatori poate
degenera, reducand profunzimea dezbaterii democratice. Prin urmare,
mediul online schimba tipul de comunicare si interactiune, dar nu con-
tribuie la eliminarea problemelor cu care se confrunta democratiile con-
temporane. O concluzie a acestor dezbateri, care va fi supusd investigatiei
empirice, este aceea cd, in contextul comunicdrii online, se specializeazd
(Lilleker & Negrine, 2002, p. 100) anumite arii ale comunicarii politice
(se schimba discursul, tipul de vizibilitate politica si de interactiune cu
alegatorii), dar nu se poate vorbi de o transformare a domeniului in ge-
neral, ci de o reconfigurare a unor aspecte specifice.

1.2. Tensiunea dintre interconectivitate si individualism

Analiza teoriilor privind impactul internetului asupra societatii
demonstreaza ca experienta utilizarii mediului online ca mijloc de comu-
nicare si informare releva un proces de ,resocializare a lumii” (Beciu,
2011, p. 157). Asemeni mijloacelor de comunicare ce l-au precedat, in-
ternetul integreaza functiile canalelor de comunicare traditionale (posta,
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telefonul, presa scrisa, radioul ori televiziunea) si le redefineste. Dimen-
siunea web 2.0 a internetului adauga la aceste functii posibilitatea ca uti-
lizatorii sa devind, la randul lor, purtdtori de mesaj prin intermediul
retelelor sociale online (blog, Facebook, Twitter, You Tube) al enciclo-
pediilor de tip wiki etc. Realizand o sinteza a tipurilor de aplicatii pe care
mediul online le pune la dispozitia utilizatorilor, Dominique Wolton
(2002/2012, pp. 95 - 96) identifica:

a. aplicatii de tip servicii (rezervari bilete de tren, anunturi, meteo,
bursa, motoarele de cautare);

b. aplicatii legate de informatia eveniment: furnizata de agentii de
presa ori specializatd in functie de mediul socioprofesional sau so-
ciocultural;

c. aplicatii de tip informatii-cunostinte: informatii puse la dispozitie
de banci de date care au acces liber sau se acceseaza in baza un-
ui abonament lunar sau al unui cont de acces;

d. aplicatii de tip agrement: jocuri interactive in retea video.

Completand modelul propus de autorul francez, in categoria aplica-

tiilor de tip agrement ar putea fi incluse si retelele sociale online pre-
cum You Tube, Facebook, Instagram, Pinterest etc., al caror scop este
mentinerea legaturii cu prietenii si crearea de legaturi noi intre persoane
ce Impartasesc interese similare. Extinderea comunicarii politice si co-
merciale pe aceste medii poate fi privita ca o tendintd a societatii moder-
ne de colonizare a spatiului dedicat individului cu tehnici de marketing.
Mediul online relativizeaza si mai mult granita dintre spatiul privat si spa-
tiul public. Din fluxul de mesaje de pe Facebook al cetateanului obisnu-
it pot face parte deopotriva prieteni, politicieni, vedete, companii. Din
acest punct de vedere, mediul online contribuie la demitizarea sfevei politice
si la personalizarea comunicarii dintre politician si alegatori (Hermans &
Vergeer, 2012). In acelasi timp, putem vorbi de un nou mod de indivi-
dualizare a consumului de informatie politica. Prin alegerea de a urmari un
politician sau o companie pe retelele sociale, individul 1si creeaza un co-
laj de elemente de interes care 1i definesc pasiunile si convingerile. Ast-
fel de practici pastreaza in actualitate efectul de consolidare identificat de
Lazarsfeld si colaboratorii sai (2004) inca din 1940, si confirmat de
cercetdri recente (Iyengar, 2011), prin care campaniile electorale, si, am
putea generaliza, comunicarea online, contribuie la consolidarea
convingerilor deja conturate ale indivizilor. Campanii electorale recente,
precum cea pentru alegerile prezidentiale din 2016 din SUA au demon-
strat ca acest tip de comportament in mediul online se poate transfor-
ma intr-o oportunitate pentru politicieni. Inteligenta artificiald poate
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identifica preferintele politice ale alegatorilor pe baza activitatii din
mediul online si a paginilor pe care acestia le urmaresc. Astfel de infor-
matii pot apoi contribui la o delimitare mai precisa a categoriilor de pu-
blic cu care se comunica. Ceea ce este insa o practicd de comunicare
electorald foarte sofisticata ridicd insa si probleme etice in ceea ce
priveste protejarea intimitatii in mediul online si transformarea acestu-
ia intr-un instrument de supraveghere si manipulare.

Pe linga aceste aspecte, dupa cum observa Coleman si Ross (2010),
mediul online reduce din dominatia elitelor in ceea ce priveste produ-
cerea si diseminarea de informatie, extinzand accesul la o varietate de
surse de cunoastere. In societatea in refea (Castells, 2004; Van Dijk, 2005)
se dezvolta un nou tip de economie, in retea, a cdrei caracteristica prin-
cipala este cresterea productivitatii. Pentru a supravietui in cadrul retelei,
organizatiile si indivizii trebuie sd dea dovada de autonomiesi flexibilitate,
aspect care duce la fragmentarea si individualizarea pietei muncii. Ast-
fel, apar ocupatii noi adaptate cerintelor societatii in retea, aspect ce
poate incuraja o dezbatere despre profesionalizarea politicii la nivel ocu-
pational. Cu toate acestea, Van Dijk (2005) atrage atentia ca societatea
informationald si a retelelor poate pune in pericol o serie de valori
traditionale, cum ar fi egalitatea sociala, democratia, libertatea, sigu-
ranta, calitatea si numarul interactiunilor umane sau insasi cunoasterea.
Egalitatea sociala este periclitatd, avand in vedere cda anumite categorii
sociale profita mai mult decat altele de pe urma avantajelor societatii in
retea. Desi tehnologia permite o diseminare mai eficientd a cunoasterii,
costurile de acces si complexitatea pot adanci inegalitatea sociala. In
acelasi timp, noile media pot consolida democratia prin cultivarea in-
teractiunii directe intre cetateni si factorii de decizie, dar o pot ameninta
prin faptul ca pot face obiectul controlului unor institutii ale statului,
sau pot facilita raspandirea de stiri false, manipulatorii. Un exemplu in
acest sens este folosirea noilor tehnologii pentru controlul disidentilor
politici, asa cum s-a intamplat in timpul protestelor din Iran din 2009,
cand regimul politic autoritar a folosit internetul pentru a-i identifica si
trimite la inchisoare pe cei mai cunoscuti bloggeri (Nilsson & Carlsson,
2014, p. 2). La fel de ilustrativ este exemplul stirilor false care s-au raspan-
dit online in timpul alegerilor prezidentiale din SUA din 2016, menite a
o discredita pe Hillary Clinton, candidatul Partidului Democrat (acuzata
ca ar fi vandut arme organizatiei teroriste Stat Islamic), si a-l prezenta in-
tr-o lumina pozitiva pe Donald Trump, candidatul republican (despre care
se vehicula in mediul online ca se bucura de sustinerea Papei Francisc).
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O verificare a acestor stiri a relevat ca ele au fost raspandite prin inter-
mediul unui site proaspat creat in timpul campaniei electorale si al carui
creator provenea din Romania.

Prin urmare, suntem astazi in posesia unui mediu de comunicare cu
efecte contradictorii. Pe de o parte, comunicarea politica online poate
contribui la transparentizarea guvernarii, care devine subiectul unei con-
tinue dezbateri intre alegatori (Mancini, 2013). Acest lucru poate avea
efecte pozitive, cum ar fi mobilizarea cetdtenilor pentru apararea unor
cauze comune, asa cum s-a intamplat in cazul miscarilor sociale din Egipt
si Tunisia, sau in cazul protestelor din 2012 sau 2017 din Bucuresti, dar
poate accentua si fragmentarea publicului in grupuri izolate a caror voce
nu mai are forta de a influenta deciziile politice (Mancini, 2013). Me-
diul online pune la dispozitia anonimului posibilitatea de a-si face cunos-
cute opiniile si la dispozitia celor reprimati posibilitatea de a se organiza
in actiuni de protest, dar este in acelasi timp un instrument de control
social (Ulmanu, 2011, pp. 80-81) si de suprimare a vocilor incomode.
Din perspectiva profesionalizdrii comunicarii politice, internetul ofera
oportunitdti noi de comunicare cu electoratul, mai eficiente decat cele
din trecut, dar, in acelasi timp, potentialul de profesionalizare este limi-
tat de o serie de constrangeri pe care le presupune acelasi mediu.

1.3. Noile media si profesionalizarea la nivel ocupational

Considerand aspectele discutate, intrebarea care se contureaza este:
cum influenteaza internetul diferitele medii profesionale? Asa cum ara-
tam in capitolul anterior, autori precum Muzio si colaboratorii sai (2011)
se refera la emergenta unui nou tip de profesionalizare, prin care cri-
teriile traditionale ce definesc o profesie sunt reevaluate, incurajand
aparitia unei categorii de specialisti care se legitimeaza prin experienta
dobandita in proiecte anterioare si care mizeaza pe principiul abilitatilor
transferabile. Continuand teoria lansata de Muzio (2011), granitele din-
tre domeniile de activitate moderne se sterg, iar modelul interdisciplina-
ritatii prolifereaza. Astfel, nu este neobisnuit ca aceeasi companie care
ofera servicii de marketing online in domeniul comercial sa isi foloseasca
experienta si pentru promovarea unui partid politic.

Dupa cum observa Wolton (2002/2012), ,noile tehnologii capata o
dimensiune sociala: ele reprezinta intr-un fel ,,0 noud sansa” pentru toti
cei care au ratat-o pe prima. Noile tehnologii sunt expresia emanciparii
individuale, o noua frontiera” (p. 90). Ca atare, tot mai multe afaceri isi
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transfera activitatea online iar profesionistii in domenii traditionale isi
impartasesc cunostintele pe blogul sau site-ul personal. Mai mult decat
atat, cei care in termenii lui Wolton, ,si-au ratat sansa” de a accede in-
tr-o profesie traditionala isi pot relansa ori reconstrui cariera cu ajutorul
mediului online. Apar astfel antreprenori a caror performanta in afa-
ceri a fost precedatd si generata de succesul online. Autonomia si indivi-
dualismul liberal (Wolton, 2002/2012) cultivate prin intermediul
internetului favorizeaza aparitia activitatilor de tip free lance. Acest lucru
are impact asupra mediilor profesionale din orice domeniu. Flexibilitatea
societdtii In retea, principiul abilitatilor transferabile, pot fi interpretate
fie ca un proces de deprofesionalizare, fie ca o reevaluare a principiilor tra-
ditionale de definire a profesiilor. In societatea contemporana este tot mai
dificila conturarea si definirea unei identitati a specialistului. Deprofesio-
nalizarea, In acest sens, inseamna declinul profesionalizarii traditionale. In-
terpretand aceeasi idee din perspectiva conceptului de post-modernitate,
transformarile descrise conduc spre un nou tip de profesionalizare, prin
care se reevalueaza vechile criterii.

In sfera politica, acest lucru se traduce prin emergenta unor noi ocu-
patii ce redefinesc activitdti anterioare si imbina cunostinte din mai
multe domenii. Specialisti consacrati in gestionarea relatiilor cu mass-
media, de exemplu, isi extind aria de cunoastere si in domeniul noilor
media, asa cum jurnalistii se repozitioneaza in anumite contexte drept
consultanti politici (Toader, 2011). Domeniul consultantei se imbogateste
insa si cu noi specialisti, a caror experientad este data doar de activitatea
in mediul online. Acesti specialisti trec printr-un proces de legitimare la
nivel discursiv. Noile ocupatii primesc denumiri noi: specialist in social
media, In managementul reputatiei online, in branding online etc.

II. Profesionalizarea in contextul web 2.0.
Sporeste inovatia calitatea dezbaterii politice?

Onlineul a devenit un medium de comunicare complementar media
traditionale si o resursa de comunicare ce nu mai poate fi ignorata in
niciun domeniu de activitate. Ca rezultat al procesului de adaptare a par-
tidelor politice la noile mijloace de comunicare, politicienii si-au construit
propriile platforme de comunicare online unde pot stabili o legatura directa
cu alegdtorii si unde 1si pot transmite mesajele nemediat. Ca atare, pe plat-
formele de comunicare online detinute de politician (pagina Facebook,
Twitter, You Tube etc.) este diseminat un ,discurs controlat” (Beciu,
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2011, p. 281), prin intermediul caruia actorii politici isi exprima punctul
de vedere fara sa fie ,intrerupti” de catre jurnalisti — iau nastere noi forme
de media detinute (owned media). Utilizarea mediului online creeaza
premisele pentru aparitia unor noi practici de comunicare politica, iar
procesul de adaptare la noile tehnologii poate fi interpretat ca un pas
spre redefinirea conceptului de profesionalizare. In acest context, intre-
barea care se contureaza este: ce semnificatii dobandeste profesio-
nalizarea in contextul comunicarii politice online?

1I.1. Comunicarea politica 2.0

Comunicarea politica actuala este rezultatul procesului de adaptare
la stilul de interactiune specific web 2.0. Interactivitatea, promovarea par-
ticiparii si spiritul de comunitate au incurajat dezvoltarea unor noi in-
strumente de comunicare electorala sau institutionala care contribuie
la mobilizarea si informarea alegatorilor (de exemplu, aplicatii online
sau pentru telefonul mobil, crearea unor comunitati pe site-ul sau con-
tul pe retelele sociale online ale politicienilor). Astfel, se justifica discutia
despre profesionalizarea comunicarii politice la nivel instrumental.

Internetul a cunoscut mai multe etape de evolutie in functie de fi-
nalitatea comunicirii: informare, interactiune sau participare. In acest
context poate fi plasata distinctia dintre web 1.0 si web 2.0 (Allen, 2012;
Gutu, 2007; Lilleker & Jackson, 2009). In era web 1.0, internetul era pri-
vit ca o ,autostrada a informatiei” (information highway) (Barstein & Kline,
1995; Gutu, 2007)). Instrumentul de comunicare cel mai larg utilizat era
site-ul. Vizitatorii navigau in interiorul site-ului si aveau la dispozitie o
cantitate mare de informatie, transmisa unidirectional. Prin urmare, nu
exista posibilitatea de a oferi feed-back. Tranzitia spre web 2.0 a marcat
reconfigurarea comunicarii in mediul online. Continutul nu mai este
construit, ci este general, iar activitatea online are la baza o adevarata ,arhi-
tecturd a participarii” (Barassi & Treré, 2012; O’Reily, 2005). Se introduce
astfel ideea democratizarii fara limite a spatiului online, a carui functio-
nare are la baza interactivitatea.

Potrivit teoreticienilor sai, modelul de comunicare web 2.0 contribuie
la democratizarea informatiei prin faptul ca ofera utilizatorilor oportu-
nitatea de a produce continut — user generated content (Gehl, 2011). Prin
urmare, ascendentul manifestat de mass-media traditionale si de jur-
nalisti, In ultima instanta, asupra producerii si distribuirii stirilor este
limitat. Vizitatorii site-urilor sau blogurilor politice pot deveni la randul
lor purtatori de mesaj, prin posibilitatea de a redistribui, recadra sau
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comenta mesajele initiale (Gurevitch, Coleman & Blumber, 2009). Este
incurajat astfel un ,flux al comunicarii in doi pasi”, dupa cum il numesc
autori precum Jackson, Lilleker si Schweitzer (2009), prin care infor-
matia de ordin politic este transmisa prin intermediul liderilor de opinie
din mediul online unor categorii de public mai greu de accesat prin mass-
media traditionale. Mass-media pierd rolul de gate keeper al informatiei.
Totusi, fenomenul de gate keeping nu dispare complet, dupa cum observa
autori precum Gehl (2011), ,in timp ce web 2.0 a creat noi oportunitati
pentru utilizatori de a produce si distribui continut, acest model de co-
municare permite, de asemenea, prin efectul de arhiva, emergenta unor
noi forme de centralizare a puterii” (p. 14). Apar astfel companii care
arhiveaza continutul publicat online, il protejeaza prin stabilirea unor
»lermeni si conditii” de utilizare si monetizeaza accesarea lui.

Exista insa si critici la adresa modelului de comunicare web 2.0, cum
este cea realizatda de Christian Fuchs (2013, p. 33), care defineste dis-
cursul despre web 2.0 ca fiind lipsit de o dimensiune criticd si avand o
puternicd incarcatura ideologica. Acest tip de discurs serveste intereselor
corporatiste, sau in cazul de fata politicienilor, prin faptul ca exploateaza
munca neplatita a indivizilor si transforma activitatea lor online intr-un
produs de comunicare. O astfel de abordare, desi necesara pentru a oferi
mai multa consistenta dezbaterii despre web 2.0 ilustreaza insa o tendinta
lansata prin comercializarea mass-media traditionale, moment in care
televiziunile, ziarele, radiourile au inceput sa incurajeze fenomenul de
citizen journalism. Implicarea in comunicarea online presupune un acord
implicit al individului la acest tip de ,expolatare” a activitatii sale in me-
diul online, precum si la expunerea unor date personale ce pot fi mai
apoi folosite in scopuri comerciale de catre companii. Dezbaterea
depaseste limitele trasate de subiectul volumului de fatd, insa este nece-
sard a fi adusa in discutie in contextul profesionalizarii, avand in vedere
ca politicienii, la randul lor, se pot folosi intr-o maniera ilicita de datele
personale ale indivizilor pentru a eficientiza procesul de targetare.

In ceea ce priveste impactul mediului online asupra comunicirii
politice, in acest mediu politicienii isi pot spori capitalul de vizibilitate si isi
pot construi o identitate discursiva noua, avand posibilitatea de a schimba
registrul de comunicare cu alegatorii in unul familiar, personal (Hermans
& Vergeer, 2012). Astfel, una dintre functiile cele mai importante ale noilor
media in sfera comunicarii politice este evidentierea dimensiunii umane a
actorului politic. Mai mult decat atat, mediul online ,favorizeaza interacti-
unea dintre politician si electorat (...) cu o frecventa mai mare decat ritmul
impus de marile ritualuri politice/electorale” (Beciu, 2011, p. 285) — de
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aici consolidarea conceptului de campanie permanentd. In acelasi timp, oa-
menii politici au mai mult spatiu pentru a-si prezenta oferta politica intr-o
forma accesibild si interactiva. Dezbaterea politica poate deveni astfel mai
accesibila si poate anima segmente de electorat mai greu de motivat prin
intermediul mass-media traditionale.

Dincolo de oportunitatile pe care le presupune utilizarea mediului on-
line in politica, cercetdrile aratd ca politicienii sunt inclinati sa cultive un
tip de comunicare ce tinde sa privilegieze caracteristicile web 1.0, sau o
forma intermediara, web 1.5 (Jackson & Lilleker, 2009). Cu alte cuvinte,
platformele online ale oamenilor politici pun in scena spontaneitatea si
interactivitatea, insa comunicarea este atent controlata pentru a se evita
comentariile negative sau conflictele. Pentru a preveni distorsionarea
mesajelor, politicienii acorda o atentie mult mai mare continutului pu-
blicat in mediul online. Temele sunt selectate evitindu-se subiectele con-
troversate, iar interactivitatea lipseste (Jakson & Lilleker, 2009). Ca
urmare a controlului exercitat asupra comunicarii, potentialul de infor-
mare si cel interactiv al platformelor online este restrans. Acest lucru este
explicat prin faptul cd in era web 2.0 scade controlul asupra mesajelor
transmise. Dupa cum observa Gurevitch, Coleman si Blumler (2009):

»Actorii politici trebuie sa ia in considerare ca este posibil ca

mesajele lor sa fie modificate odata ce au intrat in circuitul me-

dia. Mediul online nu respecta integritatea informatiei; odata
publicata, altii au libertatea de a-i reconstrui continutul in acelasi

fel in care consumatorii de muzica au posibilitatea de a reconstrui

melodiile pe care le ascultd.” (p. 172)

Acest lucru ingreuneaza dezbaterea despre profesionalizarea comu-
nicarii politice online. Putem vorbi de profesionalizare la nivelul unor
aspecte instrumentale specifice (discursul online se rafineaza, aplicati-
ile si tehnicile de promovare folosite sunt mai eficiente), insa profesio-
nalizarea inglobeaza mai multe dimensiuni pe langa cea instrumentala,
care de asemenea trebuie investigate. In mod cert, sunt politicieni (de
exemplu Barack Obama) care au inteles si folosit la maxim caracterul
web 2.0 al internetului, creand instrumente de comunicare interactive
si mobilizatoare. Cu toate acestea, evenimentele recente arata si limite
ale folosirii mediului online In comunicarea politicd — crearea unei
agende politice fabricate prin intermediul fake-news (stiri false, raspan-
dite in mediul online sau media traditionale, insuficient documentate),
si ascensiunea unui tip de discurs care legitimeaza astfel de practici —
cum ar fi acela despre post-adevdr. In cheia acestui discurs, emotia pri-
meaza asupra faptelor si dovezilor obiective in prezentarea unui punct
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de vedere sau a unei stari de fapt. Un astfel de discurs este posibil ca ur-
mare a tendintei indivizilor de a cauta informatii care le confirma convin-
gerile sau promovdrii politicii axatd pe afinitate. Din acest punct de
vedere, analiza profesionalizarii comunicarii politice in mediul online
nu poate pierde din vedere contributia arhitecturii web 2.0 la sporirea
calititii dezbaterii electorale. In lipsa unui astfel de criteriu, granita din-
tre persuasiune si manipulare in mediul online devine fragila, iar dis-
cutia despre profesionalizare isi pierde continutul.

11.2. Emergenta marketingului politic online si profesionalizarea la
nivel instrumental

In cultura neoliberali comunicarea politici presupune mai mult
decat identificarea celor mai bune strategii de gestionare a resurselor
societatii sau identificarea celor mai potrivite tactici de castigare a aten-
tiei mass-media. In conditiile comercializarii spatiului mediatic si a
scaderii interesului alegatorilor fata de politica, partidele si politicienii
se ghideaza, la randul lor, dupa legile pietei de comunicare, pentru a
supravietui in competitia pentru accesul la resurse. In acest context, par-
tidele apeleaza la tehnici de segmentare a electoratului, micro-targeting
sau e-marketing pentru a identifica profilul alegatorilor si pentru a-si cali-
bra mesajele (Lees-Marshment, 2010). insé, stransferul in mainile alega-
torului a responsabilitatii de alegere a liderilor si politicilor potrivite
ridicd temeri cu privire la cultivarea populismului si abandonarea dez-
baterilor ideologice” (Lees-Marshment, 2010, p. 2).

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

a. partidul orientat spre piatd — care se individualizeaza prin uti-
lizarea a numeroase instrumente in vederea adaptarii mesajelor
si politicilor propuse la contextul electoral. Marketingul politic
este utilizat In acest caz pentru a cunoaste publicul, nu pentru a-1
manipula, orientarea spre piata avand in vedere obiectivul — mai
mult sau mai putin idealist — ca partidul poate duce la indeplinire
ceea ce promite;

b. partidul orientat spre ,vanzarea” unei oferte electorale — foloseste
marketingul politic pentru a vinde ceea ce reprezentantii sai de-
cid ci este cel mai potrivit pentru alegitori. In acest sens, sunt ciu-
tate strategii de comunicare si marketing eficiente care sa ajute
partidul in efortul de persuadare a votantilor;
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c. partidul orientat pe produs — care isi sustine ideile si propunerile
fard a folosi tehnici de marketing, in speranta ca alegatorii vor
intelege singuri ca acestea sunt cele mai potrivite pentru societatea
in care traiesc. Reprezentantii partidelor raman fideli acestui tip
de discurs chiar dacd esueaza sa convinga alegatorii. Dupa cum ob-
serva autoarea, putine partide se incadreaza in aceasta categorie.
O astfel de abordare este benefica pe o durata scurta si doar in
cazul partidelor care dezvoltd o idee dominanta sau in cazul mis-
carilor politice care surprind vointa alegatorilor la un moment dat
si rdspund unor nevoi pe care alte formatiuni politice le ignora.

Din perspectiva marketingului politic, odatd cu internetul, partidele
politice au la dispozitie noi mijloace de comunicare. La prima vedere
partidele pot sa isi inteleaga mai bine nucleul de votanti si sd atraga noi
alegatori. Platformele de comunicare online, pe langa faptul ca sunt
resurse de comunicare politica si trambuline de lansare a subiectelor de
discutie pe agenda media, contribuie la indexarea unor categorii de date
necesare unei segmentiri strategice a electoratului. In acest fel, se iden-
tifica profiluri specifice de votanti, aspect ce faciliteaza adaptarea mesa-
jelor de campanie dupa criterii inaccesibile in trecut (Utz, 2009).

In acelasi timp, internetul este util pentru mobilizarea electoratului
si pentru punerea in scena a sprijinului popular (Beciu, 2011). Politi-
cienii isi creeaza o comunitate, alcatuita dintr-o echipa de voluntari care
transmit mesajele de campanie. In anumite situatii, o astfel de strategie
poate avea efecte negative in ceea ce priveste credibilitatea, in special
atunci cand vorbim de practici de tip guerilla digitald (Toader 2011) sau
de cooptarea in staff-ul de campanie, a unor persoane, de regulda mem-
bri ai organizatiei de tineret ale partidelor, care sunt instruite sa raspan-
deasca mesaje si comentarii negative sau sa provoace conflicte in sectiunile
de comentarii. Fenomenul este cunoscut in mediul online ca trolling (ac-
tivitatea deliberata de cultivare a unei comunicari conflictuale in medi-
ul online), iar in mediul online din Romania, cei care practica astfel de
activitati in comunicarea politica sunt identificati cu apelativul ,,postaci”.
Folosirea acestor tactici de campanie, pot indeparta oamenii de dez-
baterea politica. Ceilalti utilizatori de internet pot deveni sceptici fata
de veridicitatea identitatii si onestitatea intentiilor celor care comenteaza
pe site-urile unde se discutd probleme politice. Neincrederea provine
din dificultatea de a stabili daca persoanele care comenteaza sunt la ran-
dul lor cetateni obisnuiti sau sunt afiliate unui partid.

Dincolo de aceste controverse, in mediul online sustindtorii unui par-
tid sau politician pot deveni purtatori de mesaj promovand voluntar

68



Noile media si paradigma profesionalizarii comunicarii politice

materiale de campanie (postere, imagini, insigne etc.) distribuite pe plat-
formele oficiale ale politicienilor. In acelasi timp, candidatul poate bene-
ficia de un marketing electoral de tip amator initiat de sustinatori (Beciu,
2011). in era digitald putem vorbi de citizen marketing, un tip de marke-
ting politic initiat de cetdteni obisnuiti care vine sa completeze eforturile
coordonate ale partidului sau oamenilor politici pentru sustinerea unor
cauze, masuri etc. Putem distinge astfel ,intre marketingul electoral
proiectat si asumat de oamenii politici (sfera institutionald) si marketingul
electoral produs de sustindtori (sfera sociala). Cele doua sfere ale mar-
ketingului electoral se intrepatrund din ratiuni strategice” (Beciu, 2011,
p- 289).

Un rol important in revolutionarea practicilor de marketing politic
il au retelele sociale online. Pentru ca strategia de comunicare online
sa isi atinga obiectivele, unii autori (Nilsson & Carlsson, 2014) considera
ca oamenii politici ar trebui sa isi creeze o refea de platforme online, care
sa asigure o diseminare mai larga a mesajelor si care sa atinga 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 alegatori decat
daca s-ar folosi exclusiv de site-uri sau bloguri. Mesajele politicienilor
ajung printr-o reactie in lant sau prin viralizaresi la cetatenii care nu sunt
interesati de politica sau care nu acceseaza din proprie initiativa plat-
formele online ale politicienilor (Greyes, 2011). In consecinti, publicul
campaniei electorale se extinde prin activarea efectului de retea
(Hendler & Golbeck, 2008).

Totusi, potrivit unor cercetari recente (Curran et al., 2013), televizi-
unea ramane principala sursa de informare despre politic. Acelasi studii
remarca insa o inclinatie tot mai mare a tinerilor de a accesa mediul on-
line pentru a se informa. Prin urmare, odata cu schimbarea generatiilor,
balanta surselor de informare preferate se va inclina in favoarea interne-
tului, iar discutia despre capacitatea sa de a transforma comunicarea
politici va fi purtatd in alti termeni. In prezent, comunicarea online trece
printr-un proces de normalizare (Resnick, 1998; Margolis & Resnick,
2000; Foot & Schneider, 2006; Schweitzer, 2008, 2011) — noile media ofera
stiri obisnuite, reimpachetate pentru utilizatorii de internet (Downey &
Davidson, 2007, p. 106). Prin urmare, ,internetul nu are capacitatea de
a schimba nimic prin el insusi, dar poate amplifica fortele existente, iar
aceste forte amplificate pot determina in timp o schimbare” (Agre, 2002,
p- 317). Astfel de observatii indica faptul ca domeniul marketingului po-
litic online este inca la inceput. Internetul a introdus insa modalitdti noi
de interactiune cu electoratul si un nou tip de vizibilitate politica.
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11.3. Limite ale comunicarii politice in mediul online

Desi mediul online creeaza unele premise pentru dezbatere si delibe-
rare, prin accesul liber la informatie (in societatile democratice) si prin
informatia pe care o pune la dispozitie utilizatorilor, capacitatea sa de a
reconfigura comunicarea politica este limitatd. Dupa cum observau inca
din 1981 autori precum Denis McQuail si Sven Windahl (1981,/2010), ,,so-
cietatea informationala nu este totuna cu o societate ai carei membri sunt
mai bine informati” (p. 171), iar implicarea in dezbaterile online nu asi-
gura participarea la vot (Polat, 2005). Abundenta informationala poate
crea impresia unei cunoasteri aprofundate a problemelor de interes, in-
sa nu Incurajeaza dialogul si poate induce o perceptie artificiala despre
realitate (Sfez, 1988/2002). Oamenii au capacitatea de a interpreta un
volum limitat de informatie, iar progresul tehnologic nu propune o solutie
si pentru limitele cognitive ale indivizilor. Mai mult decat atat, un volum
mare de informatie poate afecta capacitatea oamenilor de a lua o decizie
(Percy-Smith, 1995). In consecintd, indivizii sunt coplesiti si devin depen-
denti de alte instante pentru interpretarea informatiei (Polat, 2005). De
aici vulnerabilitatea anumitor indivizi in fata manipularii.

Alte limite ale comunicarii politice online dupa cum au fost sintetizate
de Polat (2005, pp. 438 — 439), provin din lipsa controlului asupra calitatii
informatiei, din limitarile materiale si tehnologice ale accesului la inter-
net si din motivatiile diferite pentru care cetatenii acceseaza mediul on-
line. Contrar convingerii potrivit careia mediul online ofera un spatiu de
comunicare liber, nemediat si lipsit de control, informatia distribuita on-
line urmeaza asemeni celei din mass-media traditionale interese specifice
si 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 restrictiilor impuse de Facebook in
ceea ce priveste continutul si aplicatiile care pot fi publicate pe o pagina
de promovare. Incilcarea acestor reguli poate atrage dupa sine sus-
pendarea paginii. In aceeasi ordine de idei, motoarele de cautare opereazi
in favoarea anumitor site-uri, ca urmare a unor operatiuni de optimizare
(search engine optimization). Specialisti in marketingul pe motoarele de
cautare adapteaza mesajele publicate pe un site in functie de cuvintele
cheie cele mai accesate pe motoarele de ciutare. In consecinti, subiectele
abordate sunt rezultatul unui proces de selectie atent, limitandu-se diver-
sitatea tematica a dezbaterilor.

Pe de alta parte, accesul la internet este conditionat de existenta u-
nor resurse financiare si a cunostintelor de utilizare a noilor instrumente
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de comunicare. In prezent, raspandirea internetului este din ce in ce
mai largad ca urmare a dispozitivelor portabile (telefon, tableta, laptop),
ce ofera posibilitatea accesului la internet. Cu toate acestea, exista in con-
tinuare categorii importante de votanti care nu acceseaza mediul online
si care sunt exclusi din dezbaterile politice initiate in acest mediu. In
acelasi timp, utilizarea internetului implica motivatii diferite. In sens larg,
internetul este folosit pentru informare, pentru interactiunea cu ceilalti
sau pentru divertisment. Cu cat nivelul educational al celor care acce-
seaza internetul este mai mare, cu atat acesta este folosit mai mult pen-
tru informare. In acest caz, mediul online este accesat intr-o maniera
instrumentald, si mai putin pentru scopuri de relaxare. Potrivit lui Bon-
fadelli (2002), cei care folosesc internetul pentru a se informa despre
politica sunt si cei mai predispusi spre a fi influentati de campaniile
politice online deoarece sunt familiarizati deja cu problemele politice,
sunt motivati si angajati. Aceasta tendinta este confirmata si in cercetari
recente (de ex. Knobloch-Westerwick & Johnson, 2014).

O altd limitd a comunicarii politice online provine din faptul ca in-
ternetul creeaza fragmentare sociala deoarece ofera utilizatorilor posi-
bilitatea de a accesa selectivinformatii dintr-un un numar mare de surse.
Acest lucru nu garanteaza insa ca cetatenii vor fi mai informati despre
problemele politice, selectivitatea consumului de stiri putand facilita con-
solidarea unor opinii distorsionate (Polat, 2005, p. 440). Unii autori
rezuma acest fenomen prin paradoxul de ,a sti mai multe despre mai
putin” (Percy-Smith, 1995. p. 22). Odata cu mediul online audientele
se polarizeaza (Mancini, 2013), realizandu-se trecerea de la audienta de masa
(Castells, 2004; Chafte & Metzger, 2001) spre audientele de nisa (Iyengar &
Hahn, 2009; STarr, 2012). Consumul de informatie devine o activitate in-
dividuala, ghidata de interesele particulare ale fiecarui individ, dimi-
nuandu-se astfel cantitatea de ,informatie impartasitd” cu ceilalti
(Bonfadelli, 2002). Din acest punct de vedere, internetul face posibilda
vizibilitatea unor opinii diverse, dar acestea sunt prezentate mai mult ca
o colectie de reflectii individuale, fara a avea neaparat legatura una cu
cealaltd. Ca urmare, extinderea dezbaterii de tip deliberativ este limitatd
de faptul ca opiniile exprimate in mediul online nu sunt neaparat rezul-
tatul unui dialog sau al unei pozitiondri fata de problemele de interes
general. In viziunea lui Habermas, ,de indata ce opiniile degenereaza
doar in opinii, nu mai ramane nimic de deliberat” (Habermas, 2009).

Desi aceste limite sunt reale, studiile arata ca utilizarea internetului
ca resursa de comunicare politica poate duce la cresterea gradului de
implicare a alegatorilor in campaniile electorale (Jensen, 2013; Rojas &
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Puig-i-Abril, 2009). Exemple in acest sens sunt oferite de campaniile
prezidentiale americane din 2004 pana in 2016, dar si de campania pen-
tru alegerile prezidentiale din Romania din 2014. Web 2.0 a insemnat
o revolutie pentru comunicarea politica prin faptul cd ofera politicie-
nilor posibilitatea de a atinge prin mesajele lor segmente de electorat
care 1n trecut erau mai greu de mobilizat, cum ar fi tinerii. Utilizarea
internetului in campaniile electorale este astfel importanta pentru con-
solidarea nucleului de alegatori care voteaza constant cu un partid po-
litic sau un candidat, dar si pentru atragerea unor categorii noi de
sustinatori. In acelasi timp, abundenta informationala si de instrumente
comunicationale specifice internetului creeaza nevoia unor servicii spe-
cializate practicate de specialisti din afara partidelor politice. Astfel de
specialisti ofera consultantd in ceea ce priveste planificarea campaniilor
online, managementul reputatiei, marketingul pe motoarele de cautare,
e-mail sau social media.

ITI. Relatia dintre noile media si mass-media.
Intre convergenta si fragmentare

Sfera mediaticd este analizata in mod curent din perspectiva comer-
cializarii mass-media (Hotz-Bacha, 2007), a practicilor de tip infotainment
(Kishan Thussu, 2011) si a fragmentarii audientelor (Mancini, 2013). Aces-
te tendinte influenteazd, pe de-o parte, conceperea dispozitivelor medi-
atice dar si comportamentele de consum mediatic. Pe de alta parte, apar
noi practici de relationare a politicienilor cu mass-media si cu electora-
tul. Emergenta mediului online a avut un rol important in consolidarea
tendintelor discutate, insa ele sunt rezultatul unui proces mai amplu de
dezvoltare economici si tehnologica. In momentul ascensiunii interne-
tului, jurnalismul clasic deja se confrunta cu o situatie de criza ca urmare
a scaderii tirajelor presei scrise si a audientelor pentru televiziune. Inca
din 1992, Daniel Hallin anunta sfarsitul epocii de aur a jurnalismului in-
temeiat pe ideea de aulonomie profesionald, obiectivitate, distantare fata de
presiunea pietei de publicitate si a mediului politic. Una dintre con-
secintele crizei jurnalismului a fost aparitia ziarelor gratuite care fie au
atras noi cititori, fie au captat din cititorii ziarelor plitite, contribuind la
ceea ce unii autori numesc ingustarea spatiului mediatic traditional (shrink-
ing media space) (Negrine, 2008). Literatura curenta (Fortunati, Deuze &
de Luca, 2014) indica practici diferite de consum mediatic de la o tara
la alta. In state precum Spania, se citesc la scara larga atat presa scrisa,

72



Noile media si paradigma profesionalizarii comunicarii politice

ct si cea online si ziarele gratuite. In Franta se citesc in special presa
scrisa si, mai exact, ziarele gratuite. In Germania, accentul cade mai mult
pe presa online, pe cand in Marea Britanie atentia se indreapta asupra
ziarelor gratuite. Nu in ultimul rand, in Italia cetdtenii acceseaza stirile
de pe telefonul mobil. Aceste practici de consum mediatic demonstrea-
za, potrivit autorilor citati (Fortunati et al., 2014), ca mediul online are
totusi potentialul de a creste numarul de cititori ai presei, chiar daca tira-
jele presei scrise au scazut.

In acest sens, noile media accentueaza ,fragmentarea pietei media-
tice, si traseaza la alta scalda competitia dintre organizatiile si trusturile
media” (Beciu, 2011, p. 283). Acest lucru este posibil ca urmare a anga-
jarii fortei de munca ieftine, restrangerii personalului redactional si in-
troducerii unor noi forme de cuantificare si birocratizare a muncii
jurnalistice. In acelasi timp, din cauza presiunii pentru obtinerea rapida
a informatiilor senzationale, stilul jurnalistic devine din ce In ce mai stan-
dardizat si tributar marketingului, prin practici de tip copy-paste (Beciu,
2011, p. 283). Acest fenomen, dublat de proliferarea mijloacelor de in-
formare alternative, apartinand cetatenilor, organizatiilor non-guverna-
mentale sau institutiilor oficiale ale statului, a condus la estomparea
identititii jurnalistilor profesionisti si a celor amatori, generand un
fenomen de deprofesionalizare a jurnalismului (Mancini, 2013). Criteriile
etice sunt eludate in vederea obtinerii informatiilor senzationale, iar pre-
siunea pentru distribuirea rapida a stirilor scade calitatea scriiturii jurnal-
istice. In acest context, o problemi care merit aprofundati este impactul
acestor transformari asupra comunicdrii politice.

111 1. Transformari in economia mass-media

Multiplicarea mijloacelor de comunicare, aparitia televiziunii prin ca-
blu si prin satelit si ulterior emergenta mediului online au contribuit la
redefinirea activitatii mass-media in conditiile pietei si ale concurentei.
In consecintd, mass-media traditionale sunt tot mai orientate spre maxi-
mizarea profitului, iar in acest scop pun la dispozitie un continut infor-
mational adesea superficial, ambalat atragator si care trezeste cat mai
putine controverse (Webster, 2011). In acelasi timp, incepand din anii
“80, odata cu aparitia telecomenzii, modalitatea de relationare a telespec-
tatorilor cu produsele mediatice s-a schimbat. Spectatorul are autono-
mia si puterea de a decide ce urmareste, construindu-si ,programul
ideal, fie prin alcatuirea unui colaj de secvente, fie selectand un program
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pe care cel mai probabil nu il va viziona pana la capat” (Beciu, 2009,
p. 77). Competitia dintre canalele de informare traditionale a generat
declinul televiziunii generaliste (Wolton, 2012) si nasterea televiziunilor
de nisa — formate mediatice care imbina functia de informare cu diver-
tismentul (¢nfotainment), abordarile impartiale si cele personale.

Internetul accentueaza aceste tendinte, prin extinderea exponentiala
a canalelor de comunicare si prin crearea unui climat in care sursele
traditionale coexista cu surse independente apartinand cetatenilor
obisnuiti, reprezentantilor oficiali ai institutiilor statului sau organizati-
ilor non-guvernamentale. Apar totodatd forme noi de jurnalism cum ar
fi crowd-funded journalism (Jian & Usher, 2013) — o forma de jurnalism
sustinuta prin contributia pecuniarda a cetatenilor. Odata cu evolutia
mediului online, individualizarea si autonomizarea publicului (Beciu, 2009,
2011) s-au accentuat, iar logica ofertei, specifica televiziunii, presei scrise
si radioului, a fost inlocuitd de logica cererii, specifica internetului
(Wolton, 2012). Astfel, mediul online ,creeaza impresia unei nevoi im-
perative de satisfacere a dorintei de informatie a publicului si a nece-
sitdtii ca toata lumea sa se poata informa la orice ord, insa in ansamblu,
oferta este in avans fata de cerere” (Wolton, 2012, p. 97).

In acelasi timp, publicul nu mai este o entitate pasiva, care se confrun-
ta cu oferta limitatd a mass-media traditionale, ci devine activ, avand po-
sibilitatea de a cere, propune si construi propriile produse mediatice prin
intermediul platformelor de comunicare online (Facebook, Twitter, You
Tube s.a.). Aceste transformari sunt posibile prin consolidarea unor prac-
tici noi de consum a informatiei asemanadtoare zappingului. Ca rezultat,
se contureaza un public tot mai fragmentat si polarizat (Iyengar, 2011;
Mancini 2013), care tinde sa se indrepte spre acele surse de informatie
care le confirma convingerile. Aceasta tendinta este departe de a fi noua,
fiind de mult prezenta in media traditionale. Un exemplu ilustrativ este
postul american de televiziune Fox News, cunoscut pentru orientarea sa
spre politicile conservatoare si pentru stilul partinitor de prezentare a sti-
rilor. Cazul acestui post de televiziune este reprezentativ pentru un
fenomen cunoscut drept foxizarea comunicarii politice (Cushion & Lewis,
2009). Audienta postului Fox News este una stabila, iar cetatenii care il
urmadresc evita alte canale de televiziune unde s-ar putea transmite in-
formatii care le contrazic opiniile politice.

Dupa cum observa Nicholas Carr (2012), marele avantaj al internetu-
lui este capacitatea de arhivare si interconectare a unui volum mare de in-
formatii, ce devine accesibil oricui beneficiaza de o conexiune la internet,
in timp scurt si cu efort minim. Din punct de vedere practic, internetul
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diminueaza costurile de distributie a produselor mediatice prin intro-
ducerea distributiei online si a costurilor de acces la unele tipuri de infor-
matie (Beciu, 2011). Cu toate acestea, utilizatorii proceseaza informatia
in maniera in care o primesc: sub forma unui ,suvoi rapid de particule”
(Carr, 2012, p. 25), fapt care nu permite reflectia sau aprofundarea
datelor accesate. Consecinta in spectrul politic a unui astfel de compor-
tament de consum mediatic este aparitia unui public tot mai dezintere-
sat de politica si tot mai greu de persuadat in campaniile electorale
(Webster, 2011, p. 21).

In acest context, mijloacele de comunicare traditionale, partidele si
politicienii se confrunta cu o nevoie continud de legitimare si de adap-
tare la profilul mai mult sau mai putin diversificat al publicului. Liderii
politici cauta strategii de relationare cu electoratul care sa reduca distanta
dintre ei si alegatori. Astfel de strategii sunt mobilizarea emotiilor (Manning
& Holmes, 2013) sau personalizarea comunicarii politice (Adam & Maier,
2010; Caprara & Zimbardo, 2004; Jebril, Albzek & De Vreese, 2013; Kriesi,
2012). Cele doua fenomene au fost mai intai incurajate de televiziune,
prin transferarea atentiei dinspre partide si institutii spre persoane, si
au fost consolidate mai tarziu de ascensiunea internetului ca resursa de
comunicare politicd.

Studiile in domeniu (Hermans & Vergeer, 2012) arata ca decizia oa-
menilor politici de a-si crea propriile platforme de comunicare online
in paralel cu platformele partidului reprezinta un prim indicator al per-
sonalizarii. Prezenta politicienilor online face posibila afirmarea unei
sidentitati discursive a omului politic (...) In contextul interactiunii cu
alegatorul-utilizator” (Beciu, 2011, p. 281). In lipsa controlului manifes-
tat in media traditionale de viziunea editoriala a jurnalistului, omul po-
litic este liber sa isi individualizeze strategiile de comunicare prin
promovarea unui stil personal de campanie electorald. Acest lucru este
incurajat de interactiunea cu alegatorii intr-un mediu familiar, conver-
sational, care 1i permite politicianului s isi creeze o identitate apropiata
de cea a cetateanului obisnuit.

1I1.2. Noile media si hibridizarea conditiilor de producere a
agendei electorale

Pe langa transformarile din sfera economiei mass-media, internetul si
fenomenul de comercializare genereaza noi practici jurnalistice. Autori pre-
cum Stamper si Brants (2011) discuta despre evolutia jurnalismului poli-
tic de la un model axat pe informatie, relatare si deferenta, la un model
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comercial, personalizat si orientat spre interpelare. De asemenea, in con-
textul individualizarii publicului si al unei concurente tot mai accentuate,
canalele de comunicare traditionale cauta noi modalitati de a-si creste au-
dientele. Una dintre aceste modalititi este integrarea comunicarii online
in rutina profesiei de jurnalist (Beciu, 2011). In consecinta, apar forme al-
ternative de jurnalism (bloguri, pagini personale, presa online) practicate
de jurnalisti consacrati, dar si de cetateni obisnuiti, care se afirma ca surse
independente (Beciu, 2011). Se redefineste astfel asa-numitul fenomen de
citizen journalism (jurnalismul practicat de cetateni), prin faptul ca cetitenii
isi pot crea propriile platforme de comunicare online — site-uri, bloguri,
conturi pe retelele sociale online — unde dezbat subiecte noi, preluate din
experienta personala sau discuta teme lansate prin mass-media traditionale.
Aceste tendinte se regasesc in strategiile de comunicare ale marilor com-
panii, dar si ale partidelor politice. In prezent companiile si politicienii se
asociaza In campaniile de comunicare atat cu jurnalistii consacrati, cat si
cu bloggerii cunoscuti, deveniti lideri de opinie pentru segmente specifice
de public. Un exemplu este congresul organizat de Partidul National Libe-
ral in anul 2010 la care bloggerii politici au fost chemati alaturi de jurnalisti
pentru a transmite in timp real informatii din timpul evenimentului.
Totodata, autori precum Wu et al. (2013), Maier (2010) sau Meraz
(2011) se refera la hibridizarea conditiilor de producere a agendei de dezbatere
prin interdependenta dintre informatiile difuzate in mediul online (pe
mijloacele alternative de comunicare — bloguri, retele sociale) si cele din
mass-media. Spre exemplu, un studiu realizat in China asupra stirilor pe
care le-a generat in mediul online si in mass-media producerea unui ac-
cident feroviar (Wu et al., 2013) arata ca imediat dupa accident, mij-
loacele de informare alternative au jucat un rol decisiv in setarea agendei
de dezbateri mediatice. Totodata, aceste mijloace de comunicare au ofe-
rit publicului un spatiu pentru impartasirea opiniilor si sentimentelor
in legatura cu evenimentul respectiv. Procesul de formare a agendei este
rezultatul negocierii temelor de interes comun intre jurnalistii profe-
sionisti si jurnalistii amatori. La nivelul comunicarii politice si electorale,
procesul de negociere se desfasoara intre jurnalisti si oamenii politici,
care 1si folosesc mijloacele de comunicare online (bloguri, conturile pe
retele sociale online) ca resurse strategice de plasare a unor subiecte —
uneori de substanta, alteori fabricate — pe agenda mass-media. Un exem-
plu in acest sens este oferit de campania pentru alegerile europarla-
mentare din Romania din 2014. Pentru a-si lansa si promova partidul
proaspat lansat (Partidul Miscarea Populara, PMP), liderul politic Elena
Udrea a publicat pe pagina sa Facebook mai multe fotografii in care
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apdrea aldturi de presedintele Romaniei (care purta un tricou in care
isi afirma sustinerea pentru PMP). Acest gest a generat o dezbatere in-
tensa in mass-media traditionale, dar si in mediul online, asupra consti-
tutionalitatii actului de implicare a presedintelui in campania electorala
(cu atat mai mult cu cat Constitutia prevede necesitatea exercitarii unei
atitudini neutre din punct de vedere politic a liderului statului). Dezba-
terile au fost insa benefice pentru Elena Udrea si partidul nou creat,
deoarece i-au adus capital de vizibilitate. Desi acest lucru nu s-a reflec-
tat si in rezultatul alegerilor (partidul a obtinut un scor electoral sub
asteptdri), evenimentul este ilustrativ pentru tendinta politicienilor de
a-si folosi platformele de comunicare online pentru plasare strategica de
stiri pe agenda media. Este vorba de un tip de comunicare spin doctor
generata de emergenta noilor mijloace de comunicare.

Spre deosebire de mass-media, care imping informatia catre public
— fiind denumite in literatura de specialitate push media —, internetul
functioneaza pe principiul atragerii informatiei (pull media) (Negrine,
2008, p. 176). Din acest punct de vedere, sursele online pot prelua o in-
formatie din mass-media sau pot lansa o stire, care la randul sau poate
fi preluata, interpretatd si recadrata de alta sursda online, luand astfel
nastere o refea de informatii. Jurnalismul devine mai interactiv, divers si
poate atrage reactii imediate, ca urmare a folosirii platformelor de tipul
Facebook sau Twitter de catre jurnalisti amatori (Dahlgren, 2013,
p- 123). Impactul unui astfel de jurnalism asupra structurilor mediatice
traditionale este discutabil. Pe de-o parte, faptul ca informatia transmisa
de media traditionale este preluata online, pe bloguri sau retelele sociale
poate destabiliza jurnalismul traditional deoarece permite audientelor
sa filtreze continutul informational accesat, in functie de propriile va-
lori (Dahlgren, 2013, p. 124). In ultima instanti, aceste practici pot fi
interpretate ca fiind deliberative, aceeasi informatie fiind preluata si dis-
cutatd de mai multe voci. Cu toate acestea, influenta pe care platformele
online ale cetatenilor o manifesta asupra celorlalti utilizatori este
conditionata de interesul manifestat de acestia fata de continutul pu-
blicat (Agre, 2002). Prin urmare, exista posibilitatea ca multe dintre
sursele online care interogheaza si contesta informatii publicate in mass-
media traditionale sa nu fie accesate.

Considerand transformarile din sfera jurnalismului in contextul noile
media, Peter Dahlgren (2013, p. 135) identifica existenta simultana a
mai multor tipuri de jurnalism in societatea contemporana:

a. high-modernist jowrnalism, care isi are originile in institutiile mass-

media si utilizeaza ca principii de baza reprezentarea ,obiectiva”
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a realitatii. Aceasta modalitate de a face jurnalism introduce o se-
parare clara intre fapte si emotie, valorificand judecatile rationale;

b. late-modernism journalism, o forma emergenta de jurnalism care se

formeaza in contextul noilor media si al interactivitatii. Aceasta for-
ma de jurnalism se intemeiaza pe comunicarea in retea si incura-
jeaza jurnalismul narativ practicat de cetiateni — un flux de voci
apartinand mai multor categorii de indivizi, care prezinta aceeasi
informatie din mai multe perspective.

Autorul suedez completeaza clasificarea cu o a treia forma de jurna-
lism, ce imbina caracteristicile categoriilor anterioare. Este vorba de ma-
terialele trimise de cetdteni catre mass-media traditionale pentru a fi
prezentate in emisiunile informative. Aceasta practicd este din ce in ce
mai des intalnitd in ultimii ani. Jurnalistii solicita opinia cetdtenilor sau
materiale filmate care ar putea fi prezentate ca stiri. Una dintre con-
secintele acestor practici este cresterea vizibilitatii opiniei publice
nereprezentative (Beciu, 2011). Astfel, ,sfera privata si individul devin
repere in dezbaterea politica — de exemplu, opinia unui telespectator
comunicata pe forumul (n.a. si mai nou pagina Facebook) emisiunii
genereaza tema emisiunii. Persoana publica si anonimul coexistd in spa-
tiul mediatic” (Beciu, 2011, p. 284). Publicul devine un partener al me-
dia traditionale in furnizarea de informatie si in dezbaterea celor mai
importante teme de pe agenda zilei. Nu in ultimul rand, dupa cum ob-
serva Peter Dahlgren (2013, p. 130), retele sociale precum Facebook,
Twitter, You Tube au devenit parte a sferei publice, prin faptul ca devin
surse de stiri care redau cu fidelitate adevarul. Un exemplu oferit in
aceasta directie sunt informatiile transmise pe retelele sociale despre
evenimentele din Siria, unde majoritatea jurnalistilor profesionisti nu au
acces. Aceastd tendinta reitereaza ipoteza potrivit careia emergenta mi-
jloacelor de comunicare online contribuie la reevaluarea conditiilor de
producere a agendei. Abordand problema din perspectiva profesiona-
lizarii, o provocare pe care o intampina oamenii politici si consultantii
in zilele noastre este gestionarea colabordrii cu alegdtorii si liderii de
opinie. In acest context, dimensiunea echititii in ceea ce priveste ten-
dinta de profesionalizare a comunicarii politice devine si mai importan-
td. Pe langa strategiile folosite politicieni pentru a genera vizibilitate sau
pentru a castiga increderea electoratului, la fel de importanta este cali-
tatea dezbaterii promovate si masura in care politicienii se folosesc de
potentialul web 2.0 pentru a stimula deliberarea cu alegatorii.

Noile forme de jurnalism care apar odata cu ascensiunea mediului
online au potentialul de a reevalua normele si principiile de functionare
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a jurnalismului traditional, fiind mai putin supuse constrangerilor insti-
tutionale deoarece nu depind de o politica editoriald sau de logica pietei
(Beciu, 2011). Prin urmare, sursele alternative de informare (bloguri,
retele sociale, site-uri, forumuri etc.) pot dobandi o credibilitate mai
mare in comparatie cu media traditionale. Totusi, acest tip de jurnalism
are si dezavantaje deoarece lipsa unor reglementiri clare poate deschide
drumul spre manipulare si abordarile extremiste, sau stirilor false (fake
news). Gradul de influenta a jurnalismului participativ depinde in ultima
instanta de interesul pe care il atrage din partea utilizatorilor de inter-
net si poate fi limitat de practica utilizatorilor de a accesa sursele de in-
formare ce le confirma convingerile (Iyengar, 2011).

In sfera politici, noile media au generat modalititi de punere in sceni
specifice emisiunilor politice. Spre exemplu, blogurile politicienilor pot
functiona uneori ca rubrici in editia electronica a cotidienelor (Beciu,
2011). Astfel, discursul alternativ practicat prin noile media este integrat
in sfera mediatica traditionala. Pe de alta parte, jurnalistii de televiziune
isi construiesc emisiunile plecand de la insemndrile politicienilor pe
bloguri sau pe retelele sociale. Activitatea online a politicienilor este trans-
formata in resursa pentru jurnalismul politic si poate influenta constructia
agendei media. In ultima instantd, se contureaza ,,un spatiu mediatic hi-
brid in care comunicarea oficiald coexista cu discursuri alternative”
(Beciu, 2011, p. 285). Odata cu folosirea internetului ca mijloc de comu-
nicare politicd, partidele si politicienii se confrunta cu o noud incertitu-
dine. Informatia este preluatd fie de mass-media, fie de jurnalisti amatori
si poate fi analizatd, interpretata, contestata sau scoasa din context. Prin
urmare, politicienii se confrunta cu o presiune tot mai mare in ceea ce
priveste controlul mesajelor ce urmeaza a fi transmise online. Mesajele tre-
buie sd respecte caracteristicile comunicdrii online — narativizata, conver-
sationald, familiara — si trebuie sa fie suficient de bine calibrate pentru a
evita conflictele sau neintelegerile. In acelasi timp, oamenii politici se con-
frunta cu necesitatea coordonarii agendei online cu agenda mass-media,
adaugand noi dimensiuni conceptului de profesionalizare.

IV. Concluzii

Odata cu emergenta modelului de comunicare web 2.0 comunicarea
politicd online se profesionalizeaza la nivel ocupational si la nivel instru-
mental. Din perspectiva sociologicd, internetul creeaza premisele aparitiei
unor noi ocupatii — specialisti in social media, in managementul reputatiei
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online, in branding online etc. La nivel instrumental, apar noi strategii de
comunicare politica specifice mediului online. Acestea ofera politicie-
nilor posibilitatea de a identifica profilul votantilor, oportunitatea de mi-
cro-segmentare a electoratului si de adaptare a mesajelor politice la
asteptarile unor categorii specifice de electorat, posibilitatea unor apli-
catii online sau mobile pentru mobilizarea alegitorilor. In acelasi timp,
politicienii pot beneficia de campanii de marketing politic de tip ama-
tor, derulate de sustinatorii din mediul online. Politicianul si cetateanul
pot deveni, cel putin in teorie, parteneri in sustinerea unor cauze sau ma-
suri politice. Mai mult decat atat, prin intermediul retelelor sociale on-
line, mesajele politice pot deveni virale, ajungand astfel la categorii de
alegdtori care nu se informeaza in mod obisnuit despre politica. Totusi,
in acest moment potentialul noilor media de a reconfigura comunicarea
politica ramane limitat.

Din punct de vedere al modului de relationare dintre politicieni si
electorat, mediul online favorizeaza o comunicare directa, nemediata si
deschisa. Politicienii au oportunitatea de a-si construi o identitale allerna-
lzvd si relationeaza cu cetatenii ,de la prieten la prieten”. In consecinta,
tendinte importante in comunicarea politicd — familiaritatea, caracterul con-
versafional — se accentueaza. Mai mult decat atat, pentru a-si creste
numarul de sustindtori, oamenii politici adopta un stil de comunicare per-
sonal, care seamana tot mai mult cu interactiunea fata in fata. Pe de-o
parte, un astfel de stil de comunicare diminueaza distanta sociala dintre
politicieni si cetateni si face politica mai accesibild. Pe de alta parte,
aceeasi tendinta poate duce la trivializarea politicii si la abordarile popu-
liste, afectand calitatea dezbaterilor politice. Nu in ultimul rand, politi-
cienii pierd controlul asupra mesajelor transmise in mediul online.
Acestea pot fi preluate, redistribuite si recadrate de oricine (indiferent
cd este vorba de sustinatori, jurnalisti, opozanti politici). Astfel, pentru a
evita conflictele sau crizele de comunicare, oamenii politici sunt pusi in
situatia paradoxalda de a mima spontaneitatea si interactivitatea comu-
nicarii intr-un mediu proiectat pe principiul unei arhitecturi a participdrii.

In ceea ce priveste relatia dintre sfera politica si mass-media traditi-
onale, mediul online ca mijloc de informare si comunicare favorizeaza
aparitia unor forme alternative de jurnalism, practicate de jurnalistii pro-
fesionisti, cetateni, politicieni sau organizatii non-guvernamentale sau re-
configurarea conditiilor de producere a agendei. Online, politicianul
dobandeste un spatiu unde isi exprimad nemediat opiniile referitoare la
principalele subiecte de pe agenda publica si in acelasi timp isi lanseaza
propriile teme de dezbatere. Astfel, o practica emergenta, care se con-
solideaza odata cu internetul, este efortul de coordonare a strategiei de
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comunicare online cu cea din media traditionale. Aceasta abordare inte-
gratd poate fi privita ca un indicator al profesionalizarii, fiind o con-
secinta a tendintei de centralizare si eficientizare a comunicarii politice. In
cadrul strategiei integrate, fiecare resursa folosita (online, mass-media
traditionale, evenimente de campanie) are rolul sau specific si contribuie
la atingerea obiectivului general al campaniei: castigarea voturilor. Cu
toate acestea, unii politicieni nu folosesc internetul la intregul sau
potential — fie adopta o comunicare precauta, sacrificand caracterul inte-
ractiv si spontan al interactiunii virtuale, fie ignora utilitatea si specifi-
cul platformelor online. Acest lucru duce la pierderea mizei campaniilor
online. Ca atare, utilizarea internetului in comunicarea politica pastreaza
aceleasi tendinte constatate in sfera mediatica (comunicare unidirectio-
nald, deturnarea atentiei de la subiectele incomode, negativitate s.a.) sau
este rezultatul unei adoptari mecaniciste a noului mediu, fara o strate-
gie conturata. Efortul de adaptare la sfera online poate fi inteles ca un
pas pe care partidele si oamenii politici il fac in directia profesionalizarii.
Cu toate acestea, a sustine profesionalizarea comunicarii politice in ge-
neral ca urmare a dezvoltarii practicilor de comunicare online ne
situeaza pe o porzitie normativa si introduce mai multe dificultiti de
definire a acestui concept. Din acest motiv, cercetdrile asupra profesio-
nalizarii ar trebui sa se concentreze atat pe aspectele instrumentale dar
si pe dimensiunea echitatii. Mai exact, pentru a putea face o delimitare
intre practicile profesioniste si cele neprofesioniste, analiza comunicarii
politice online ar trebui sa inglobeze si o componenta calitativa. Prin
aceastd componentd se poate analiza masura in care politicienii pro-
moveaza un tip de cunoastere politica utila alegatorului si cultiva dez-
baterea pe probleme de interes pentru societate in detrimentul
pseudo-evenimentelor.






III. Analiza discursului politic online
in campania electorala pentru
alegerile legislative din 2012

Volumul de fata trateaza profesionalizarea comunicarii politice in
contextul emergentei noilor media. In acest sens, profesionalizarea este
studiata luand in considerare sfera electorala, pentru a identifica mo-
durile in care clasa politica si mass-media folosesc mediul online ca
resursa de comunicare electorala. Profesionalizarea este investigata de
asemenea din perspectiva unor practici de comunicare politica integrate
pentru a evidentia modalitatile in care mijloacele de comunicare online
(de tipul retelelor sociale — in cazul de fata Facebook) sunt integrate de
politicieni in conceptul lor de campanie electorala. Concret, studiez
modul in care Facebook este utilizat:

a. din perspectiva construirii agendei candidatului, respectiv a teme-

lor de campanie;

b. din perspectiva hibridizarii conditiilor de formare a agendei media
(preia candidatul in sfera online teme dezvoltate in talk-show-urile
televizuale? foloseste candidatul in talk-show-uri teme/argu-
mente pe care le-a abordat pe Facebook? jurnalistii introduc in
talk-show-uri teme de dezbatere ca urmare a unor mesaje ale can-
didatului pe Facebook? in cele din urma, identitatea electorala a
candidatului este construita integrat, adica sfera online si cea tele-
vizuald sunt utilizate complementar?).

Demersul empiric se plaseaza pe linia teoriilor care discuta nor
malizarea comunicarii politice online (Foot & Schneider, 2006; Margolis &
Resnick, 2000; Resnick, 1998; Schweitzer 2011). Studiile care investi-
gheaza ipoteza amintitd oferd date despre normalizarea comunicarii pe
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site-urile de campanie ale candidatilor. Cercetarea de fata investigheaza
aceasta ipoteza din perspectiva emergentei modelului de comunicare
web 2.0. Cu alte cuvinte, cum se manifesta normalizarea comunicarii
politice raportat la retelele sociale de tipul Facebook? Cum sunt utilizate
pe Facebook strategii de comunicare specifice precum personalizarea,
negativitatea, interactivitatea si mobilizarea?

I. Aspecte metodologice
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Demersul empiric ia In considerare urmadtoarele premise teoretice:

a.

Modelul de comunicare web 2.0 redefineste conditiile de produ-
cere a discursului electoral;

b. Web 2.0 confera noi semnificatii conceptului de profesionalizare

a comunicarii politice;

Comunicarea politica online in era web 2.0 presupune practici
specifice, dar in cadrul unui proces de normalizare a comunicarii
(Foot & Schneider, 2006; Margolis & Resnick, 2000; Resnick, 1998;
Schweitzer 2011).

In vederea aprofundirii fenomenului de profesionalizare a comu-
nicarii politice in contextul noilor media am urmarit doud obiective de
cercetare:

1. Un obiectiv empiric: studiez procesul de formare a agende: electorale — daca
repertoriul tematic promovat de politicieni pe Facebook este com-
plementar sau dimpotriva, divergent in raport cu temele dezbatute
in mass-media (in talk-show-urile politice). Mai exact, studiul ras-
punde la urmatoarele intrebari de cercetare:

i

ii.

iii.

1v.

Ce tipuri de teme promoveaza oamenii politici pe Facebook in
context electoral? $i, corespunzdtor, ce tipuri de teme electorale
predomina in mass-media (in talk-show-urile politice)?

In ce misuri existi o convergenti,/divergenti intre temele discutate
de candidati pe Facebook si temele supuse dezbaterii in sfera media-
tica? Dezvolta candidatii in mediul online unele dintre temele abor-
date in talk-show-uri? Asadar, in ce masurd politicienii folosesc
Facebook pentru a dezbate teme intens dezbatute in sfera televizuald,
adica teme deja consacrate In agenda electorala a momentului?
Comunicarea online a candidatilor pe Facebook genereaza abor-
darea unor teme in talk-show-urile politice?

Plecand de la temele abordate de candidati pe Facebook, ce tip de
cunoastere politica si electorald li se ofera alegatorilor? De exemplu,
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in ce masura paginile Facebook ale candidatilor ofera o cunoastere
in legatura cu programul politic al candidatului?

2. Un obiectiv analitic: se studiazad ipoteza normalizdrii comunicari politice on-
line (ex. Margolis & Resnick, 2000; Schweitzer, 2011) — mentinerea ra-
porturilor de putere traditionale intre partidele mari si cele de mici
dimensiuni si a unor strategii de comunicare predominante in mass-
media. Plecand de la aceastd ipotezd, analizez cum se transforma o
serie de strategii consacrate in contextul americanizarii comunicarii
politice: personalizarea discursului politic sau campania negativa. Inves-
tighez de asemenea modalitatea de manifestare in mediul online a
unor tendinte precum interactivitatea si mobilizarea, comparativ cu
mass-media. Prin urmare, cel de-al doilea obiectiv de cercetare intro-
duce urmatoarele intrebari:

i. Ce forme emergente dobandesc aceste strategii (personalizarea,
campania negativa, interactivitatea etc.) in mediul online (Face-
book) prin comparatie cu mass-media (cu talk-show-urile politice)?

ii. In ce masurd Facebook este utilizat de politicieni pentru legitima-
rea unei identitdti electorale? Altfel spus, modul in care omul po-
litic se raporteaza la Facebook indica utilizarea acestei retele sociale
ca parte a unui proiect de campanie electorald integrata? Politicianul
foloseste mediul online si mass-media traditionale ca resurse com-
plementare de legitimare a unor teme de campanie electorala?

Pentru atingerea obiectivelor stabilite, comunicarea electorala va fi
analizata din perspectiva a doua dimensiuni de cercetare:

a. Procesul de formare a agendei electorale;

b. Interactiunea politicienilor cu electoratul.

Formarea agendei electorale va fi studiata tinand cont de ipoteza hibri-
dizarii agendelor — proces prin care temele de dezbatere din mediul on-
line si din mass-media se suprapun sau se articuleaza interdependent ca
urmare a unor procese de negociere, redefinire si recontextualizare a dezbate-
rilor la care iau parte jurnalistii si oamenii politici. In acest sens, am ur-
marit urmatorii indicatori ai hibridizarii comunicarii politice, respectiv,
ai conditiilor de formare a agendei electorale:

a. abilitatea oamenilor politici de a lansa, prin comunicarea online,
teme de dezbatere care sunt preluate si dezbatute in sfera medi-
atica;

b. utilizarea mijloacelor de comunicare online de catre politicieni
pentru aprofundarea sau recontextualizarea unor teme de pe
agenda mass-media traditionale;
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c. convergenta/simultaneitatea repertoriului tematic promovat de
politician in mediul online cu repertoriul tematic din sfera me-
diatica.

In ceea ce priveste interactiunea politicienilor cu electoratul, investigarea
acestei dimensiuni va permite delimitarea particularitatilor de comuni-
care politica online in context electoral, comparativ cu cele din mass-
media. In acest sens, vor fi analizate aspecte precum:

a. personalizarea si negativitatea comunicarii politice in mediul online

si In mass-media traditionale;

b. interactiunea cu alegatorii si strategiile de mobilizare.

Premisa care std la baza acestei analize este cd emergenta comunicarii
online web 2.0 creeaza conditiile redefinirii unor practici precum per-
sonalizarea, negativitatea, mobilizarea sau interactivitatea, practici con-
sacrate in comunicarea politicd traditionala.

1.1. Aria de investigare

Profesionalizarea comunicarii politice online in context electoral va fi
analizata luand ca arie de investigare campania electorald pentru alegerile
legislative din Romania, care a avut loc in perioada 9 noiembrie — 9 de-
cembrie 2012. Pentru investigarea dimensiunilor de cercetare prezentate
mai sus am optat pentru alcatuirea unui corpus eterogen incluzand:

A. Sase pagini de Facebook ale candidatilor la alegerile parlamentare

din 2012:

— Victor Ponta (lider al Uniunii Social Liberale, USL; presedintele
Partidului Social Democrat, PSD; si prim-ministru®);

— Crin Antonescu (lider al USL; presedintele Partidului National
Liberal, PNL; si presedinte al Senatului);

— Daniel Constantin (lider al USL; presedintele Partidului Conser-
vator; PC; si ministru al agriculturii);

— Vasile Blaga (lider al Aliantei Romania Dreapta, ARD; si prese-
dinte al Partidului Democrat Liberal, PDL);

— Mihai-Razvan Ungureanu (lider al ARD; presedinte al partidului
Forta Civica, FC; si fost prim-ministru);

— Aurelian Pavelescu (lider al ARD; si presedinte al Partidului
National Taranesc Crestin Democrat, PNTCD).

4. Au fost enumerate functiile si afilierea politica a candidatilor din perioada cam-
paniei pentru alegerile parlamentare din 2012.
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Mai exact, au fost analizate 556 de mesaje — toate publicate in perioa-
da campaniei pentru alegerile parlamentare din 2012 — dintre care: 160
de mesaje publicate de Victor Ponta pe pagina Facebook, 136 de mesaje
apartinand 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 si 144 de mesaje apartinand lui Mihai-Razvan Ungureanu.
Prin mesaj ma refer deopotriva la mesajele text publicate de politicieni
pe pagina Facebook, colajul de text si imagine, textul insotit de fotografii
de la evenimente, videoclipuri publicate in sectiunea Timeline— sectiunea
principald a paginilor Facebook apartinand politicienilor.

B. 19 talk-show-uri politice din perioada campaniei electorale din 2012

(9 noiembrie — 9 decembrie 2012):

— Sase editii ale emisiunii Ultima ora, difuzata de postul Romania
v;

— Trei editii ale emisiunii Sub semnul intrebarii, difuzata de postul
B1 TV;

— Trei editii ale emisiunii Jurnal de seara, difuzata pe Digi 24;

— Trei editii ale emisiunii Sinteza zilei, difuzata de postul Antena 3;

— Doua editii ale emisiunii Realitatea la Raport, difuzata pe Reali-
tatea TV,

— O editie a emisiunii Punctul de intalnire, difuzata pe Antena 3;

— O editie a emisiunii Prim plan, difuzata pe TVR.

Pentru alcatuirea corpusului online, au fost selectate paginile Facebook
ale candidatilor deoarece acest mijloc de comunicare se bucura de o uti-
lizare mai larga in randul utilizatorilor de internet din Roméania, com-
parativ cu alte retele sociale (blog, Twitter). Potrivit datelor inregistrate
de Facebrands.ro, platforma care monitorizeaza activitatea pe aceasta
retea sociala in Romania, in 2012 existau peste 5 milioane de utilizatori
Facebook. Prezenta in numar mare a romanilor pe Facebook poate ex-
plica si motivul pentru care politicienii din Roméania aleg sda comunice
mai intens pe Facebook spre deosebire de alte retele sociale.

In ceea ce priveste oamenii politici care utilizeazi Facebook, au fost
selectati candidatii apartinand celor mai importante aliante politice care
au polarizat dezbaterea electorald in timpul campaniei pentru alegerile
legislative din 2012: USL (formata din PSD, PNL si PC) si ARD (formata
din PDL, FC si PNTCD). Contextul politic specific anului 2012 a oferit
oportunitatea analizei comparative a elementelor de campanie cultivate
de politicienii aflati la guvernare (liderii USL) si de politicienii din opo-
zitie (liderii ARD).
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Cele doua aliante includeau, totodata, trei dintre cele mai importante
partide din Romania la acel moment (PSD, PDL si PNL), in ceea ce
priveste numarul de membri (potrivit Registrului partidelor politice inre-
gistrat la Tribunalul Municipiului Bucuresti in 2011 — www.tmb.ro/in-
dex.php/partide-politice). Din acest punct de vedere, corpusul permite
analiza comparativd a strategiilor de comunicare ale candidatilor
apartinand unor partide politice de dimensiuni mari, cu o bazd larga de
sustinatori, si a strategiilor utilizate de candidatii de la partide mici (in
cazul de fata, PC, FC si PNTCD).

Se vor pune astfel in evidenta aspecte precum:

a. temele de dezbatere promovate de candidati pe paginile Facebook

oficiale;

b. normalizarea comunicarii politice la nivel functional si relational;

c. tipurile de teme si strategii de comunicare abordate de candidatii
afiliati unor partide mari, prin comparatie cu temele si strategiile
candidatilor de la partidele mici;

d. tipul de comunicare promovat de liderii de partid — strategii de
personalizare, mobilizare, campanie negativa si interactiune cu
alegdtorii, normalizarea la nivel discursiv.

In ceea ce priveste constructia corpusului referitor la sfera televizualdg:
au fost selectate emisiuni difuzate in intervalul orar 20.00 — 23.00 (inter-
valul cu cea mai mare audientd) de catre posturi de televiziune speciali-
zate pe dezbatere si informare politici. In constructia corpusului s-a tinut
cont de faptul ca sistemul mediatic din Romania este unul puternic po-
larizat, ca urmare a afilierii politice a unora dintre trusturile media®.

Obiectivul nu a fost alcatuirea unui corpus exhaustiv, ci a unui cor-
pus a carui analiza sa permita identificarea unor tendinte recurente sau
pattern-uri de comunicare precum:

a. principalele teme dezbatute in sfera televizuald pe durata cam-

paniei electorale;

b. tipurile de teme si argumente promovate de jurnalisti si politicieni
in functie de afilierea politica a postului de televiziune;

c. particularitati ale interactiunii dintre politicieni si jurnalisti in con-
textul unei sfere televizuale polarizate.

5. In acest sens, in perioada analizati, posturile Romania TV si Antena 3 au prac-
ticat un tip de discurs favorabil candidatilor USL. Posturile Realitatea TV si B1 TV
au abordat in aceeasi perioada teme de dezbatere favorabile candidatilor ARD. TVR
si Digi 24 se inscriu In categoria posturilor de televiziune care mentin o comunicare
relativ neutra, la dezbateri fiind invitati reprezentanti ai ambelor aliante politice.
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Cele doua dimensiuni ale corpusului permit o analiza comparativa a
strategiilor de comunicare politica utilizate online, pe paginile de Face-
book, si in talk-show-urile politice. Analiza va identifica:

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

b. strategiile de legitimare a unei identitati electorale — in mediul on-
line si in mass-media.

Aria empirica si corpusul propus permit investigarea aprofundata a u-
nor strategii de comunicare politica (personalizarea comunicarii, campania
negativa, interactivitatea, mobilizarea) in mediul online si in mass-media
traditionale. Cu toate acestea, lipsa unei dimensiuni longitudinale a studi-
ului si corpusul restrans nu permit generalizarea rezultatelor obtinute la
intregul spectru electoral romanesc sau relevarea unor tendinte consacrate
in timp. Pe de alta parte, limitarea corpusului la paginile Facebook ale can-
didatilor face posibila identificarea unor tendinte ale comunicarii pe Face-
book, fara insa a avea un termen de comparatie cu alte mijloace de
comunicare online. Din acest punct de vedere, demersul empiric este pre-
dominant calitativ si include unele aspecte de cercetare de natura explo-
ratorie, necesare pentru dezvoltarea unor ipoteze de cercetare ulterioare.
Scopul asumat in aceasta lucrare consta in elaborarea unui model opera-
tional al profesionalizarii comunicarii politice in context electoral, model
care sa poata fi aplicat la nivelul altor corpusuri si in alte contexte electorale.
Datele obtinute ofera o imagine a profesionalizarii comunicarii politice din
Romania la nivel instrumental si al dezbaterii politice pe Facebook si in talk-
show-urile politice. Pentru interpretarea datelor empirice am luat in con-
siderare diferite elemente de context (pre)electoral in care s-a derulat
campania pentru alegerile parlamentare din 2012.

1.2. Elemente de conlext ale ariei empirice

Premisa demersului de interpretare a datelor este aceea ca discursul,
in cazul de fatd discursul politic, este ,un text in context” (Van Dijk, 2008).
Potrivit lui Teun van Dijk (2008), discursurile sunt rezultatul influentei
manifestate de situatia sociala in care sunt produse, dar si de definitia pe
care actorii sociali o acorda acestor situatii. Pornind de la aceasta teorie,
discursurile oamenilor politici sunt tributare unor teme structurante ale
dezbaterii politice dintr-o anumita perioada, dar si expresia unui proces
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de reinterpretare a acestor teme, din perspectiva intereselor fiecarui politi-
cian/partid.

De exemplu, in cazul Romaniei, temele care au structurat dezbaterea
politica dupa 1990 sunt configurate de macro-tema ,trecutul comunist”,
dar si de aspecte circumstantiale asociate fiecarui ciclu electoral in parte.
Literatura curenta distinge intre temele fondatoare, temele spectrale si temele
circumstantiale care au marcat in timp dezbaterea politicd in Romania din
1990 pana in 2000 in cadrul alegerilor prezidentiale (Carstea, 2014). Ast-
fel de teme acopera tranzitia, constructia identitara, rolul democratiei
si diferenta dintre democratie si dictatura (accentul este pus pe diverse-
le forme de ,mosteniri” din perioada comunista si, corespunzator, pe
definirea responsabilititii morale) (Carstea 2014). Larg discutata in-
cepand cu anii electorali 2000 a fost tema coruptiei (in campania pen-
tru functia de primar al Bucurestiului) si 2004 (in campania pentru
alegerile prezidentiale) si tema conflictului dintre mass-media si clasa
politica, abordatda mai ales in cadrul campaniei pentru alegerile prezi-
dentiale din 2009. Aceste teme au fost recontextualizate si reconfigurate
in contexte electorale specifice.

1.3. Contextul politic al anului electoral 2012

In cazul campaniei pentru alegerile legislative din 2012 dintre temele
circumstantiale (potrivit clasificarii propusa de Andreea Carstea, 2014),
care au polarizat dezbaterea electorald mentionez:
a. raportarea la presedinte si reprezentarea intereselor Romaniei in
Europa;

b. tema economiei nationale — identificarea unor strategii adecvate
de redresare a economiei romanesti dupa criza economica din
2008 si depasirea erorilor facute de guvernarile anterioare;

c. tema fraudarii alegerilor.

Anul 2012 a debutat cu o serie de proteste care au inceput in Targu
Mures si care s-au extins mai apoi in mai multe orase din tard, ca urmare
a unei declaratii controversate a presedintelui Traian Basescu cu privire
la Raed Arafat, fondatorul Serviciului Mobil de Urgenta, Reanimare si
Descarcerare (SMURD). Ceea ce initial a fost insa o actiune de soli-
darizare cu doctorul Raed Arafat s-a transformat intr-o actiune de protest
impotriva guvernului condus de Emil Boc (lider PDL), guvernare in tim-
pul careia au fost adoptate masurile de austeritate, ca raspuns la criza
economica din 2008. Protestele au determinat demisia guvernului Boc
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si numirea unui nou guvern PDL condus de Mihai-Rdzvan Ungureanu,
fost ministru de externe al Romaniei intre anii 2004-2007 si director al
Serviciului de Informatii Externe al Romaniei intre anii 2007-2012.

Un al doilea moment important in structurarea discursului politic In
anul 2012 a fost reprezentat de demersurile de suspendare a presedintelui
Traian Basescu in vara aceluiasi an. Actiunea a inclus mai multe etape®:

— Revocarea Avocatului Poporului, Gheorghe Iancu, prin votul
Parlamentului, reunit in sesiune extraordinara. Aceasta functie a
fost preluata interimar de Valer Dorneanu, fost membru PSD;

— Inlocuirea din functia de presedinte al Senatului a lui Vasile Blaga
(PDL), prin votul plenului Parlamentului. Noul presedinte al
senatului a devenit Crin Antonescu (PNL). Actiunea a fost inter-
pretatd la acea vreme ca o fortare a regulamentului Senatului,
potrivit cdaruia presedintele poate fi revocat din functie la pro-
punerea unei treimi din senatori si numai daca incalca grav sau
in mod repetat regulamentul Senatului;

— Ulterior, USL a initiat in Parlament procedura de suspendare a
presedintelui, acuzat ca a instigat la nerespectarea deciziilor Curtii
Constitutionale (CC), facand presiuni asupra judecatorilor CC, a
initiat un proiect neconstitutional de revizuire a Constitutiei si s-a
substituit functional Guvernului;

— Adoptarea de catre Guvern a unei ordonante de urgentd care
modifica Legea referendumului. Amendamentul adus legii sta-
bilea ca presedintele poate fi demis cu jumatate plus unu din vo-
turile valabil exprimate la referendum si nu cu jumatate plus unu
din numarul persoanelor inscrise pe listele electorale. La referen-
dum puteau vota si cetdatenii romani aflati In strainatate. Curtea
Constitutionald a invalidat aceasta ordonanta de urgentd, sus-
tinand ca validitatea referendumului va fi data de participarea la
vot a cel putin jumatate plus unu din numarul persoanelor inscrise
pe listele electorale permanente.

Desi majoritatea voturilor exprimate la referendum a fost pentru
demiterea presedintelui (7,4 milioane de voturi), rezultatul obtinut avea
sa fie invalidat de Curtea Constitutionald deoarece nu a fost atins cvo-
rumul necesar (prezenta la vot fiind de numai 46,24%).

6. Informatiile prezentate realizeaza o sinteza a articolelor de presa politica din
2012 - www.gandul.info, www.roméanialibera.ro, www.adevarul.ro, www.digi24.ro,
www.mediafax.ro.
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Evenimentele asociate acestei perioade au scindat clasa politica din
Romania in:

— zona partidelor de la putere (PSD+UNPR, PNL si PC), acestea s-au
pozitionat ca partide ,salvatoare” ale Romaniei de politicile prese-
dintelui si ale partidului sustinut de acesta la acea vreme, PDL;

— zona partidelor din opozitie care au asociat evenimentele politice
din vara lui 2012 cu o lovitura de stat. Partidele de la putere au fost
acuzate ca incearca sa preia abuziv conducerea celor mai impor-
tante institutii ale statului. Totodata, dezbaterea interna a fost in-
tr-un anumit sens transferata la Bruxelles, ca urmare a faptului ca
europarlamentarii PDL au atras atentia institutiilor europene cu
privire la actiunile partidelor de la guvernare. S-a conturat astfel
tema reprezentarii inadecvate a intereselor Romaniei in Europa.

Rezultatul referendumului din 2012 si evenimentele premergatoare

acestuia au trasat tonul campaniei pentru alegerile parlamentare din
toamna lui 2012. Pe de-o parte, liderii USL au continuat atacurile impotri-
va presedintelui, au Incercat sa contracareze discursurile partidelor din
opozitie, care sustineau cd partidele de la putere au o atitudine anti-eu-
ropeand, si au adus in discutie necesitatea indreptarii greselilor facute de
guvernarile anterioare. De cealalta parte, liderii partidelor din opozitie,
unite in Alianta Romania Dreapta (ARD), au avansat tema absentei un-
ui program politic valid din partea USL si tema fraudarii alegerilor, ca
urmare a faptului ca guvernul condus de Victor Ponta nu a prezentat la
timp listele electorale actualizate cu numarul persoanelor cu drept de vot.
Prin urmare, campania din toamna lui 2012 a mentinut tonul conflictu-
al al unor evenimentele politice anterioare si a favorizat totodata recon-
textualizarea unor feme circumstantiale generate de aceste evenimente. Rolul
cercetdrii de fata este de a stabili care au fost temele abordate de politi-
cienii de la putere si de politicienii din opozitie In campania din 2012.
Abordarea comparativa intre comunicarea online si cea din mass-media
traditionale va releva masura in care politicienii folosesc aceste mijloace
de comunicare ca resurse electorale care sa le permita dezbaterea unor
teme strategice, impunerea unor noi modalitati de raportare la temele
structurante ale campaniei si lansarea de subiecte pe agenda mass-media.

1.4. Aspecte particulare ale comunicarii pe Facebook
In interpretarea datelor se vor lua in considerare si o serie de aspecte

constitutive comunicarii pe Facebook. In acest sens, autori precum Ulmanu
(2011) definesc Facebook ca o ,hartd interactiva a relatiilor noastre sociale”
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(p. 61). Aceasta retea sociald realizeaza inventarul cunoscutilor, ofera ac-
ces la imagini, prezinta fapte, emotii si stari ale utilizatorilor (p. 62).
Aceasta retea sociala functioneaza pe logica dezvaluirilor si a Impartasirii
de experiente cu incarcatura simbolica, a unor informatii considerate
de interes pentru utilizatori. Impactul Facebook si al altor retele sociale
asupra vietii cotidiene a individului este atat de mare incat reconfi-
gureaza modul de organizare/conditiile de producere a actiunilor co-
tidiene. Mai exact, experientele sunt traite spre a fi impdrtdsite cu ceilalti.
Detalii de viata cotidiana sunt surprinse din unghiuri inedite in fotografii
care mai apoi sunt publicate pe Facebook spre a fi impartasite cu per-
soanele din ,lista de prieteni” (cunostinte directe, prieteni ai prietenilor,
necunoscuti, contacte strategice — angajatori, persoane importante pen-
tru reteaua profesionald din care face parte individul s.a.).

Spre deosebire de alte platforme online, de tipul forumurilor, care
favorizeaza comunicarea sub semnul anonimatului, aspect ce atenueaza
responsabilitatea utilizatorilor, Facebook presupune asumarea identitatii
reale (Ulmanu, 2011). Totodata, potrivit unor autori precum Marichal
(2012), Facebook propune o punere in scend a comunicdrii menita a
mobiliza emotii si a atrage atentia. Aceasta retea sociala devine un mij-
loc de auto-promovare a individului. In anumite cazuri, cetiteni obisnuiti
apeleaza la o comunicare strategica ce vizeaza construirea unui brand
personal. Facebook este una dintre retelele sociale cu cea mai rapida
raspandire la nivel global, avand peste un miliard de utilizatori. Facebook
se constituie ca o refea de refele al carei potential de crestere a vizibilitatii
continutului publicat este foarte mare — prin functii precum like — imi
place — sau share — distribuie. Acesta este motivul pentru care nu numai
cetatenii obisnuiti folosesc Facebook, dar si companiile, brandurile,
politicienii, partidele, ONG-urile etc. In acest scop, reteaua sociali ofera
posibilitatea credrii unor pagini personale, pentru utilizatorii obisnuiti,
sau a unor pagini de promovare destinate prezentarii unor servicii speci-
fice, a unei oferte electorale etc. Pe langa dimensiunea de promovare,
Facebook ofera insa oportunitatea umanizarii comunicarii, a personal-
izarii acesteia. Specificul acestei retele sociale este dat de faptul ca im-
bind functii singulare oferite de alte retele: You Tube — care permite
incarcarea de videoclipuri filmate de amatori, Instagram — permite dis-
eminarea de fotografii, Twitter — publicarea unor mesaje de maxim 140
de caractere, imagini si videoclipuri etc. Facebook integreaza toate aces-
te functii (inclusiv posibilitatea de a incarca mesaje de dimensiuni mai
mari — prin functia Notes/Notite).

Potrivit literaturii curente (Carlisle & Patton, 2013), Facebook eli-
mina diferentele socio-demografice dintre utilizatori (venit, sex, etnie

93



Profesionalizarea discursului politic in era social media

etc.) si ofera oricui oportunitatea de a sustine campania unui candidat in
mediul digital. Cu toate acestea, studii realizate asupra utilizatorilor Face-
book din Suedia (Gustafsson, 2012) demonstreaza ca simpla utilizare a
retelei Facebook nu este suficientd pentru cresterea participarii politice a
alegatorilor. Reprezentantii organizatiilor politice vad in Facebook un in-
strument de mobilizare a alegatorilor; utilizatorii ar evita sa isi Impar-
taseasca Insa opiniile politice pe Facebook si deci, sa se implice in
campaniile online ale politicienilor. Nu in ultimul rand, studii realizate in
Taiwan (Lin, 2014) in timpul campaniei pentru alegerile prezidentiale din
2012 demonstreaza ca politicienii isi considera paginile Facebook ca surse
de informatii pentru mass-media, de aceea acorda o mare importanta tipu-
lui de continut publicat. Dincolo de oportunitatile si limitele comunicarii
Facebook, unii autori (Ross & Biirger, 2014) demonstreaza ca politicienii
folosesc aceasta retea sociala doar ca mijloc de crestere a vizibilitatii politice
si Intr-o maniera unidirectionala — nu se lanseaza in dezbateri cu alega-
torii. Mai mult decat atat, un studiu referitor la utilizarea Facebook de
catre parlamentarii din Suedia in context non-electoral (Larsson &
Kalsnes, 2014) arata ca acestia au o activitate redusa pe Facebook in afara
campaniilor electorale, iar cei mai activi politicieni pe Facebook sunt cei
tineri. Studiile demonstreaza ca utilizarea Facebook in comunicarea
politica devine o necesitate dat fiind ca politicienii tind sa trateze acest mij-
loc de comunicare ca pe o resursa potentiala de mobilizare sau de lansare
a unor subiecte pe agenda mass-media.

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

Cercetarea utilizeaza in mod complementar: analiza de continut si ana-
liza de dispozitiv. Demersul empiric include mai intai analiza conditiilor de
producere a agendei electorale a candidatilor in mediul online si in sfera tele-
vizuald, etapa in care se va apela la analiza de continut. In pasul al doilea
al cercetdrii paginile Facebook ale politicienilor si talk-show-urile politice
vor fi analizate ca dispozitive utilizate strategic pentru stabilirea unui cadru
de interactiune si pentru generarea unor identitdti comunicationale ale
participantilor la dezbatere.

Obiectivul si principala intrebare de cercetare

Pentru analiza conditiilor de producere a agendei electorale in cam-
pania pentru alegerile legislative din anul 2012 se va utiliza o metoda
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calitativ-cantitativa de colectare si interpretare a datelor: analiza de confi-
nut. Acest tip de analiza permite identificarea repertoriilor tematice din
mediul online si din mass-media. Cu alte cuvinte, cum utilizeaza candi-
datii Facebook ca resursa electorala? Urmaresc astfel aspecte referitoare
la profesionalizarea dezbaterii politice, raspunzand la intrebarea daca politi-
cienii promoveaza o identitate electorald unitara in mediul online si in
mass-media din punctul de vedere al unor strategii discursive (in prin-
cipal constructia repertoriului tematic).

Intrebari de cercetare specifice

1. In ce misura existi o convergenti intre temele abordate de can-
didati pe Facebook si temele supuse dezbaterii in talk-show-urile
politice? Sau dimpotriva, se formeaza agende de dezbatere para-
lele in ceea ce priveste comunicarea pe Facebook a politicienilor
si in talk-show-urile din mass-media traditionale?

2. Ce tipuri de teme promoveaza oamenii politici pe Facebook spre
deosebire de cele discutate in mass-media traditionale / in talk-
show-urile politice?

3. Genereaza temele abordate pe Facebook dezbateri in talk-show-
urile politice?

Concepte cheie

Pentru atingerea obiectivului de cercetare propus, analiza de conti-
nut se raporteaza la conditii de producere a agendei precum hibridizarea
— formarea unor repertorii tematice complementare sau paralele in
mediul online si in media traditionale. Cercetari recente 1n acest sens
demonstreaza o influenta a retelelor sociale asupra mass-media in gene-
rarea stirilor (Wu et al., 2013), generarea unor agende paralele pe retelele
sociale si in mass-media (Maier, 2010) sau o diminuare a rolului jucat
de mijloacele traditionale in formarea agendei (Meraz, 2011).

Designul metodologic si procesul de codare

Analiza de continut va fi aplicata separat pe corpusul online si pe cel
alcatuit din talk-show-uri pentru a pune in evidenta tipurile de teme abor-
date de candidati pe Facebook si de jurnalisti si candidati in talk-show-
urile politice. Rezultatele obtinute vor fi prelucrate prin intermediul
analizei de frecvente— va fi cuantificatd frecventa mesajelor care abordeaza
un anumit tip de temd de campanie. Grila de categorii include:

(i) teme de agendd electorald — teme care au generat dezbateri in sfera

televizuald si pe Facebook, care vizeaza mari domenii de actiune
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politica si fac obiectul unei negocieri intre jurnalisti, liderii de
opinie si politicieni;

(ii) teme generate de conjunctura politica (incidente de campanie, decla-
ratii politice, dezvaluiri etc.);

(iii) teme din sfera personald (aspecte ce tin de viata cotidiand/ privata
a candidatului);

(iv) referinte la evenimente/experiente cu incarcaturda simbolica pentru alegd-
lori — aceste categorii vor fi detaliate in cele ce urmeaza).

Mesajele care trateaza teme care se inscriu in cele patru categorii enu-
merate vor fi cuantificate ca ,referinte”. Datele obtinute in ceea ce pri-
veste comunicarea pe Facebook si cea din cadrul talk-show-urilor vor fi
analizate comparativ. In constructia instrumentului de cercetare am ple-
cat de la o grila de categorii de tip emergent (Anexele 1 si 2). Mai exact, am
considerat anumite dimensiuni consacrate in studiile empirice referi-
toare la comunicarea online (personalizarea sau negativitatea comu-
nicdrii) si am recurs de asemenea la o analiza exploratorie a corpusului
analizat. Astfel, pentru analiza personalizarii comunicarii politice, stabi-
lirea indicatorilor s-a facut plecand de la modelul propus de Hermans
si Vergeer (2012), model care distinge intre referirile la (a) dimensiunea
profesionald a candidatului, (b) referiri la viata personald si de familie si
(c) referirile la preferintele si experientele personale ale politicienilor. In cazul
studiului de fata dimensiunea profesionald a fost asimilata referirilor la
temele de agenda electorala sau la cele generate de contextul campaniei.
Modelul propus de cei doi autori a fost completat cu un indicator supli-
mentar, identificat in urma analizei preliminare a corpusului: referiri la
evenimente/experiente cu incarcaturd simbolica pentru alegatori.

Nu in ultimul rand, pentru studiul negativitatii dezbaterii politice pe
Facebook si in talk-show-uri am studiat modul in care politicienii se ra-
porteaza la tematica discutata — intr-o maniera apreciativa sau deprecia-
tiva — operationalizand astfel teorii despre comunicarea politica ce discuta
conditii de producere a discursului politic negativ precum: raportarea
pozitiva la propriile realizari politice si raportarea negativa la actiunile sau
declaratiile adversarilor politici (Geer, 2008; Mark, 2007). Caracteristici ale
discursului negativ precum apelul la ironie, atacurile directe la adresa con-
tracandidatului s.a. au fost aprofundate in cadrul analizei de dispozitiv.

Asadar, grila de categorii operationalizeaza patru dimensiuni de cer-
cetare si, corespunzator, indicatori specifici:

—  Referiri la teme de agendd electorala: teme economice, teme de admi-

nistratie publica, teme sociale, teme de politicd externd, progra-
mul politic al candidatilor, angajamente electorale;
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—  Referiri la teme generate de contextul politic: actiunii/declaratii ale oa-
menilor politici (de ex. declaratii ale presedintelui, activitatea/de-
claratiile candidatilor USL, ARD); evenimente de campanie ale
oamenilor politici (incidente de campanie, evenimentele de cam-
panie ale candidatilor USL, ARD); comentarea unor sondaje de
opinie; analiza actiunilor partidelor aflate la guvernare (referiri
la guvernarile anterioare; referiri la Guvernul din 2012); pro-
movarea aparitiilor televizate ale candidatului;

—  Referivi la sfera personald a candidatului: viata de familie; preferintele
in anumite domenii de viatd cotidiana; experiente personale;

—  Referiri la evenimente cu dimensiune simbolicd: mesaje cu ocazia sar-
batorilor religioase, zilei nationale; referiri la evenimente cultura-
le/sportive; referiri la personalititi din Romania (oameni politici,
de culturd, sportivi, muzicieni); realizari ale romanilor in diverse
domenii; aprecieri la adresa colegilor de partid/alianta; aprecieri
la adresa alegatorilor; mesaje mobilizatoare (go out to vote); parti-
ciparea la ceremonii etc.

Procesul de codare a datelor specifice corpusului online considera ca
unitate de inregistrare si 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 in perioada analizata. Referirile multiple la aceeasi tema in cadrul
aceluiasi mesaj sunt inregistrate o singura datd. Acelasi procedeu este apli-
cat si pe corpusul specific sferei televizuale: unitatea de inregistrare, si
cuantificare este discursul jurnalistului si al politicianului iar analiza de
context este emisiunea ca dispozitiv televizual. Referirile la o tema speci-
fica vor fi Inregistrate o singurad data. Pentru investigarea masurii in care
politicienii dezvolta temele introduse in discutie de jurnalisti, sau
lanseaza la randul lor teme de dezbatere, discursurile jurnalistilor si ale
politicienilor sunt analizate separat. O distinctie suplimentara este facuta
intre discursurile reprezentantilor USL si cele ale reprezentantilor ARD.
Aceasta abordare evidentiaza eventuale continuitati tematice ale discursu-
rilor promovate de reprezentantii fiecarei aliante politice analizate, in
mediul online si in spatiul televizual.

Limite ale designului metodologic

Analiza de continut permite identificarea convergentei/discontinu-
itatii intre repertoriile tematice promovate de candidati pe Facebook si
repertoriul tematic din mass-media traditionale. Dimensiunile reduse ale
corpusului de analiza nu permit generalizarea rezultatelor la intreaga
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sfera politica romaneasca. Analiza permite insa punerea in evidentd a
unor tendinte in ceea ce priveste constructia agendei electorale si iden-
tificarea unor directii viitoare de cercetare. In forma in care a fost con-
ceput designul metodologic (analiza de continut a talk-show-urilor),
studiul pune in evidenta, la nivel exploratoriu, principalele teme de dez-
batere abordate de jurnalisti si de politicieni in mass-media, compara-
tiv cu temele introduse de candidati in mediul online. In emisiunile
analizate nu se regasesc ca participanti toti candidatii ale caror pagini
Facebook au fost analizate, prin urmare nu au putut fi analizate com-
parativ discursurile tuturor candidatilor inclusi in aria de investigare. Pe
de alta parte, am putut evidentia o anumita continuitate tematica la ni-
velul politicienilor apartinand fiecdrei aliante politice in parte. Acest lu-
cru ar putea releva, de pilda, tendinta de centralizare a comunicarii,
specifica profesionalizarii comunicarii politice — politicienii din acelasi
partid politic/din aceeasi alianta apeleaza la un mesaj unitar.

Unii candidati se bucura de o vizibilitate mai mare in cadrul talk-show-
urilor comparativ cu contracandidatii lor (atit din punctul de vedere al
numarului de aparitii televizate, cat si 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 invitati in emi-
siunile televizate si au mai multe interventii telefonice decat liderii de la
partidele mici. Cei din urma sunt de asemenea invitati la dezbateri, insa
in intervale orare cu audienta mai mica. Emisiunile din aceste intervale
orare nu fac insa obiectul acestui studiu. Acest decalaj de vizibilitate per-
mite identificarea unor diferente dintre partidele mari si partidele mici
in ceea ce priveste accesul la dezbaterea electorala.

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

Pentru aprofundarea strategiilor de comunicare folosite de candidati
in mediul online (paginile Facebook) si in mass-media a fost utilizatd o
metoda calitativa de cercetare : analiza de dispozitiv (Nell, 1999; Focault,
1997; Caborn, 2007; Bussolini, 2010; Beciu, 2011; Springer & Clinton,
2013). Premisa analizei de dispozitiv este aceea ca o emisiune de tele-
viziune poate fi interpretata ca spafiu social in care au loc interactiuni
specifice, se dezvolta anumite raporturi de putere intre participanti si se
instituie identitdti specifice (Beciu, 2011, p. 183). In acelasi timp, o emi-
siune de televiziune propune o definitie simbolicd a situatiei in care are loc
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interactiunea precum si o finalitate a acestei situatii (Beciu, 2011). Cu
alte cuvinte, prin dispozitiv se formeaza cadrul de interactiune in limitele
caruia se va purta discutia si regulile de interactiune intre participanti.
Dispozitivul opereaza prin combinarea strategica a diverselor conditii de
producere care intra in alcatuirea 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 televizata, talk-show, emisiune informativa etc.)
sau al politicianului precum si al unor practici care s-au impus in timp
intr-o cultura mediatica (Beciu, 2011, p. 184).

In studiul de fatd analizez comparativ doui tipuri de dispozitive: tele-
vizual (talk-show-urile politice) si online (paginile Facebook ale politi-
cienilor). Noutatea analizei propuse este data de raportarea la Facebook
ca dispozitiv, ce genereaza un cadru de interactiune, cu reguli si prac-
tici de comunicare specifice. Facebook oferda oamenilor politici posibili-
tatea folosirii strategice a unor resurse specifice (text, imagine, imagine
si text, videoclipuri publicate in sectiunea principala a paginilor Face-
book ale candidatilor — Timeline) pentru a genera un spatiu de interac-
tiune si pentru a atribui o identitate comunicationala utilizatorilor.
Spatiul social creat prin intermediul Facebook este rezultatul interacti-
unii dintre (a) proiectul de comunicare al politicianului (obiectivele de
comunicare pe care actorul politic doreste sa le atinga prin intermediul
paginii de Facebook — prezentarea reusitelor sale politice, dezbaterea
programului politic, campania negativa, mobilizarea alegatorilor etc.);
(b) specificul comunicarii pe Facebook; (c) o serie de practici comuni-
cationale instituite in timp (cum ar fi specificul comunicarii electorale
din Romania, contractul de comunicare al omului politic — tipul de dis-
curs si de imagine promovat de acesta de-a lungul timpului). In acest
context, se pot forma practici de comunicare emergente sau hibride.

Prin analiza de dispozitiv, operationalizez ipoteza normalizarii comu-
nicdrii politice online (Resnick, 1998; Margolis & Resnick, 2000; Foot &
Schneider, 2006; Schweitzer 2011), potrivit careia in mediul online ope-
reaza unele dintre strategiile de comunicare dominante in mass-media:
(a) comunicarea politica negativa si personald, (b) raporturile de putere
dintre politicienii de la partidele mari si cei de la partidele mici se
pastreaza si in mediul online (politicienii cu mai multe resurse vor adop-
ta mijloace de comunicare online mai sofisticate decat cei cu resurse
putine), (c¢) comunicarea in mediul online nu se desfasoara intotdeau-
na la un nivel de interactivitate foarte ridicat.
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Obiectivul de cercetare

Plecand de la ipoteza normalizarii comunicarii politice, voi investiga
cum se reconfigureaza pe Facebook unele strategii consacrate in con-
textul americanizarii comunicarii politice: personalizarea discursului poli-
tic sau campania negativa. Voi analiza, de asemenea, modul de manifestare
in mediul online a unor tendinte precum inleractivitatea si mobilizarea,
comparativ cu mass-media. Un alt obiectiv asociat este de a identifica in
ce masura strategiile de comunicare mobilizate de politicieni pe Face-
book potenteaza sau dimpotriva, diminueaza cunoasterea politica la care
are acces utilizatorul.

Intrebari de cercetare

a.

b.

Cum se manifesta personalizarea comunicarii pe Facebook si in
talk-show-urile televizate?

Ce particularitdti pot fi puse in evidenta in ceea ce priveste cam-
pania negativa pe Facebook / in emisiunile politice?

Ce tipuri de strategii de interactiune cu alegatorii sunt utilizate in
mediul online / in talk-show-uri?

Care sunt principalele strategii de mobilizare a alegatorilor in
mediul online / in mass-media?

Designul metodologic si dimensiuni de cercetare

Analiza de dispozitiv va fi aplicatd separat la paginile Facebook / la
talk-show-urile politice. Pentru analiza dispozitivului Facebook am elabo-
rat o grild de analiza de tip emergent, in functie de urmatoarele dimen-
siuni de cercetare:
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istoria comunicarii politice de tip Facebook in functie de fiecare candi-
dat inclus 1n aria empirica a studiului (cand a fost creata pagina
Facebook si care este dinamica utilizarii sale Inainte si dupa cam-
pania electorala? ce tipuri de informatii privilegiaza candidatul pe
pagina Facebook inainte si dupa campanie? cu ce efecte?);
dinamica utilizarii Facebook — frecventa si numarul de mesaje pu-
blicate in perioada campaniei si numarul de prieteni (dincolo de
ratiunile strategice, in functie de ,numarul de prieteni” se poate
explica, cu titlu exploratoriu, gradul de vizibilitate al mesajelor
politicienilor — de exemplu, un politician cu o activitate mai in-
tensa pe Facebook si cu un numar mare de prieteni/sustinatori
poate sa se bucure de o vizibilitate online mai mare);

constructia generald a paginii— am privilegiat constructia vizuald (Ce
predomina — textul, imaginea, continutul audio-video? Cu ce
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efect? In ce ipostaze este prezentat candidatul — in ipostaze for-
male sau printre alegatori? Ce tip de imagine de profil foloseste
candidatul — care este imaginea pe care o foloseste pentru a-i in-
tampina pe vizitatorii paginii, cum se prezinta in aceasta imagine
—intr-o posturd formald/informala? Ce tip de distanta sociala im-
pune? Ce tip de ,imagine coperta” foloseste candidatul — imagi-
nea cu care vizitatorul este Intampinat atunci cand acceseaza
pagina si care, de regula, este folosita pentru a defini tipul de me-
saje/interactiune propus de pagina respectiva?);

constructia tematic-discursiva Facebook — atributele identitare ale can-
didatului, identitatea atribuita contracandidatilor/ sustinatorilor,
pornind de la: enunturi evaluative, metafore si elemente de lim-
baj pe care omul politic le foloseste si pe baza carora isi constru-
ieste o identitate discursiva;

constructia identitard a omului politic pe pagina Facebook in functie uti-
lizarea strategicd a axelor temporale —in ce masura constructia paginii
(vizuald, verbald, tehnologica) privilegiaza trecutul identitar al candi-
datului, prezentul politic, respectiv, candidatul ,in timp real”, ,acum
siaici” (de exemplu, candidatul in contextul actiunilor sale de cam-
panie), sau ,viitorul”, respectiv, candidatul care are o viziune
politica, isi asuma programe politice si angajamente electorale etc.);
participarea utilizatorilor la comunicarea Facebook — cum este integrat
strategic utilizatorul in constructia dispozitivului? se folosesc teh-
nologii de comunicare suplimentare pentru interactiunea cu vizi-
tatorii paginii, altele decat cele oferite de arhitectura Facebook?
Strategii de interactivitate si de mobilizare ale alegatorilor utilizate;
strategiile de campanie negativd — utilizarea umorului si a ironiei; cri-
tici la adresa contracandidatului, a unui politician, a unui partid, a
unui grup de partide (criticile potviza declaratiile candidatului, ac-
tiunile sale sau trasaturi de caracter/trasaturi 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; evidentierea erorilor con-
tracandidatului; identificarea unor comportamente de enuntare
specifice care stau la baza acestor strategii de campanie negativa;
strategii de personalizare — au fost folosite categoriile propuse de
Hermans si Vergeer (2012) pentru studiul personalizarii: (a) di-
mensiunea profesionald a identitatii candidatului, (b) referiri la viata
personald si de familie si (c) referivile la preferintele politicienilor. La
acestea s-a addugat dimensiunea referiri la evenimente/experiente cu
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dimensiune simbolicd pentru alegator: (mesaje cu ocazia sarbatorilor
religioase, zilei nationale, referiri la evenimente culturale/spor-
tive; mesaje mobilizatoare de tipul ,,go out to vote” etc.); ce compor-
tamente de enuntare sustin aceste strategii de personalizare si cu
ce efect?

— utilizarea contractului de comunicare specific Facebook — In ce masura
constructia dispozitivului Facebook accentueazd/redefineste con-
tractul de comunicare specific acestei retele sociale? In ce masura
contractul de comunicare al candidatului este respectat/redefinit
prin intermediul comunicarii Facebook?

In cazul talk-show-urilor, grila de analiza mentine dimensiunile (a) stra-
tegii de mobilizare si interactivitate; (b) strategii de campanie negativa,
(c) strategii de personalizare. In plus, sunt integrate elemente specifice
care tin de comunicarea televizuala (Beciu, 2011):

— Participarea la talk-show-urile politice — categorii de participanti si

identitdtile ,trasate” acestora prin dispozitiv;

—  Statutul jurnalistului — comentator/evaluator; animator/observa-
tor; mediator/arbitru; jurnalistinstanta civica (reprezentant al
opiniei publice);

— Dispozitivul talk-show-ului politic in context electoral raportat la
contractul de comunicare al talk-show-ului politic.

Rezultatele analizei de dispozitiv permit evidentierea unei continu-
itati sau a unei discontinuitdti in ceea ce priveste atributele de imagine
ale candidatului in mediul online si in mass-media precum si analiza
comparativa a temelor de campanie. Pentru o investigare aprofundata
a masurii in care politicienii abordeaza un concept de campanie inte-
grat se impune completarea datelor obtinute cu o serie de interviuri cu
specialisti in comunicarea politica. Interviurile ar putea oferi informatii
suplimentare referitoare la marketingul electoral in contextul noilor me-
dia, asadar, daca mijloacele de comunicare online sunt integrate coerent
in macro-strategia electorald si nu sunt folosite doar ca mijloace de
crestere a vizibilitdtii politice.

IV. Sinteza demersului empiric
In cadrul acestei cercetiri prezint un model de abordare teoretica a
conceptului de profesionalizare a comunicdrii politice, intemeiat pe doud

dimensiuni: profesionalizarea la nivel instrumental si profesionalizarea
dezbaterii politice In context electoral. Am elaborat de asemenea un
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model de analizd empirica a profesionalizarii, sintetizat in Tabelul 1. Miza
demersului empiric propus este aceea de a releva cum se reconfigureaza
conceptul de profesionalizare in contextul emergentei modelului de co-
municare web 2.0.

Tabelul 1. Tabloul metodologic al lucrarii

Contextul Obiectivul de s < Concepte Metoda
. Intrebari de cercetare . de Corpus
analizat cercetare cheie
cercetare
Analiza Un obiectiv empiric: se  |1. Ce tipuri de teme pro-  |Hibri- Analiza de |6 pagini
conditiilor |studiaza procesul de |moveaza oamenii politici dizarea continut |de Face-
de produ- |formare a agendei pe Facebook? Si, corespun- |conditiilor book
cere a electorale — daca zator, ce tipuri de teme de formare |Abordare |(556 de
agendei repertoriul tematic electorale predomina in aagendei |calitativ-  |mesaje)
electorale |promovat de politi- mass-media (in talk-show- |electorale |cantitativa
cieni pe Facebook este |urile politice)? 19 talk-
complementar sau show-uri
dimpotriva, divergent |2. In ce misuri existi o con- televi-
in raport cu temele vergentd,/divergenta intre zate

dezbatute in mass-me-
dia (in talk-show-urile
politice).

temele discutate de candi-
dati pe Facebook si temele
supuse dezbaterii in mass-
media? Dezvolta candidatii
in sfera online unele dintre
temele abordate in talk-
show-uri? Asadar, in ce ma-
surd politicienii folosesc
Facebook pentru a dezbate
teme abordate in sfera tele-
vizuald, teme deja con-
sacrate in agenda electorala
a momentului?

3. Comunicarea online a
candidatilor pe Facebook
genereaza abordarea unor
teme in talk-show-urile
politice?

4. Plecand de la temele
abordate de candidati pe
Facebook, ce tip de
cunoastere politicd si elec-
torald i se ofera utilizatoru-
lui-alegdtor? De exemplu,
in ce masura paginile Face-
book ale candidatilor ofera
o cunoastere in legaturd cu
programul politic al candi-
datului sau cu ideologia
care fundamenteaza oferta
electorald?
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Analiza dis- | Un obiectiv analitic: se  |1. Ce forme emergente Personali- |Analiza de |6 pagini
pozitivului |studiaza ipoteza nor- |dobandesc strategii precum |zare dispozitiv |de Face-
Facebook |malizdrii comunicarii |personalizarea, campania book
si a dispozi- |politice online. negativa, interactivitatea si |Campania |Abordare
tivului tele- |Plecand de la aceasta |mobilizarea alegatorilor in |negativa calitativa |19 talk-
vizual ipotezd, analizez cum |mediul online (Facebook) show-uri
se reconfigureaza pe  |prin comparatie cu mass- |Mobilizare televi-
Facebook o serie de media (cu talk-show-urile zate
strategii consacrate in |politice)? Interactivi-
contextul america- tate
nizarii comunicarii 2. In ce misurd Facebook
politice: personalizarea|este utilizat de politicieni  |Inovare
discursului politic sau |pentru legitimarea unei
campania negativa. identitdti electorale? Altfel |Normali-
Investighez de aseme- |spus, modul in care omul |zare

nea modalitatea de
manifestare in mediul
online a unor tendinte
precum interactivitatea
si mobilizarea, com-
parativ cu mass-media.

politic se raporteaza la
Facebook indica utilizarea
acestei retele sociale ca
parte a unui proiect de
campanie electorald inte-
grata? Politicianul foloseste

mediul online si mass-me-
dia ca resurse comple-
mentare de legitimare a
unor teme de campanie
clectorala?

Am luat in considerare premisa potrivit careia analiza profesionalizarii
in contextul noilor media necesita o raportare la comunicarea mediatica.
In acest sens, a fost investigati ipoteza normalizirii comunicirii online,
considerand un corpus eterogen, care permite analiza comparativa in-
tre Facebook si talk-show-urile televizate. Finalitatea demersului empiric
propus vizeaza in primul rand identificarea unei continuitati/disconti-
nuitati la nivelul repertoriului tematic promovat de politicieni pe paginile
Facebook / in cadrul talk-show-urilor politice. In al doilea rand, studiul
de fata investigheaza cum utilizeaza candidatii pe Facebook anumite
strategii predominante in comunicarea mediatica (personalizarea comu-
nicdrii, campania negativa, strategii de interactiune si mobilizare a alega-
torilor). Plecand de la premisa ca strategiile de comunicare mentionate
reprezinta indicatori ai profesionalizarii comunicarii politice, rezultatele
acestui studiu vor putea pune in evidenta particularitati ale profesiona-
lizarii la nivel instrumental si din perspectiva dezbaterii politice in me-
diul online si iIn mass-media.
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IV. Comunicarea politica online si
hibridizarea agendei mediatice in
context electoral

In vederea investigarii fenomenului de hibridizarea conditiilor de pro-
ducere a agendei electorale, in functie de interdependenta temelor
abordate pe paginile Facebook oficiale ale politicienilor si in talk-show-
urile politice si de integrare a comunicarii politice online in constructia
talk-show-urilor politice, am apelat la analiza de continut. Obiectivul
acestui studiu este de a identifica repertoriile tematice in mediul online
si In mass-media traditionale in contextul campaniei pentru alegerile
parlamentare din 2012. Datele empirice vor fi analizate in vederea:

a. Identificarii unei convergente si/sau a unei discontinuitati intre
temele discutate de candidati pe Facebook si temele supuse dez-
baterii In mass-media traditionale.

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

I. Repertoriul tematic al candidatilor in sfera online

Rezultatele cercetarii empirice indica faptul ca Facebook este mai putin
utilizat pentru promovarea temelor de campanie electorala (cum ar fi:
teme economice, de administratie internd, teme de politica externd sau
aspecte care tin de oferta politica a unui candidat). Mai curand, Facebook
constituie un spatiu de dezbatere a conjuncturii electorale— diverse subiecte
generate de contextul electoral (Figura 2). De asemenea, pe Facebook se
mediatizeaza evenimente sau experiente cu incarcatura simbolica pentru

105



Profesionalizarea discursului politic in era social media

electoratul din Romania (cum ar fi participarea candidatului la sarbato-
rile religioase, ziua nationala, alte tipuri de sarbatori sau evenimente cul-
turale, mesaje de apreciere adresate cetatenilor etc.). Prin discutarea celor
mai importante subiecte ale momentului, oamenii politici se angajeaza in
dezbaterea electorala intretinand imaginea unei ,,comunicari de la o zi la
alta” (Beciu, 2011). La prima vedere, Facebook ofera oamenilor politici
un spatiu de interactiune directa cu alegatorii, acestia avand posibilitatea
sa se pronunte asupra temelor aflate pe agenda zilei.

Figura 2. Repertoriul tematic al oamenilor politici pe Facebook

Abordarea temelor de campanie este influentata de strategia elec-
torala a candidatului precum si de contextul politic in care se desfasoara
campania electorald (pentru cazul analizat, alegerile legislative din 2012).
Politicieni precum Victor Ponta, Daniel Constantin si Mihai-Razvan
Ungureanu au atins toate cele patru dimensiuni tematice investigate, in
comunicarea pe Facebook. Detalierea subiectelor abordate de candidati
se regaseste in Figura 3, care centralizeaza numarul de referiri pentru
fiecare categorie de teme in parte, raportat la totalul mesajelor publi-
cate pe Facebook de fiecare candidat.
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Figura 3. Repertoriul tematic pe Facebook — distributie pe politicient (numdr de
referiri din totalul mesajelor fiecarui politician)

In cazul lui Victor Ponta se constati un echilibru intre temele gene-
rate de contextul politic/de conjunctura politica si celelalte tipuri de
teme (de agenda electorala, evenimente sau experiente simbolice pen-
tru electoratul roman, teme din sfera personald). O astfel de strategie
comunicationald se explica prin contextul campaniei electorale din
2012, care urma referendumului de suspendare a presedintelui Traian
Basescu din vara aceluiasi an. Evenimentele politice din vara lui 2012 au
fost considerate de opozitia politica o lovitura de stat, iar reprezentantii
Uniunii Social Liberale (USL), al carei lider era Victor Ponta, au fost
acuzati cd nu respecta interesele Romaniei. Raspunzand acestor dis-
cursuri, In campania pentru alegerile legislative, liderul PSD a adoptat
un discurs de natura a-i legitima functia de prim-ministru si de reprezen-
tant al romanilor in Parlament. Ponta a delimitat strategic teme de
agenda electorala (mizand in special pe teme de politicd externa), a in-
trodus ca argument competenta profesionald si a multiplicat referirile
la viata personala sau la evenimente cu incarcatura emotionald in incer-
carea de a stabili o legatura cu alegatorii.

Facebook devine astfel o resursa de comunicare ce le permite politicienilor sa
se repozitioneze in raport cu discursurile politice dominante. In functie de strate-
gia electorala, dar si de obiectivele politice asumate, politicienii folosesc
Facebook pentru a activa informatii care 1i avantajeaza si teme a caror dez-
batere le poate aduce capital de imagine. Politicieni precum Mihai-Razvan
Ungureanu (ARD), Crin Antonescu (USL) si Victor Ponta (USL) au abor-
dat in principal subiecte generate de conjunctura electorala (Figura 3). Mai
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exact, au distribuit fotografii si videoclipuri de la evenimentele la care au
luat parte in perioada campaniei, si-au promovat aparitiile televizate, au
lansat atacuri impotriva contracandidatilor (in cazul lui Mihai-Razvan Un-
gureanu) sau impotriva presedintelui Traian Basescu (in cazul lui Victor
Ponta si Crin Antonescu).

Figura 4. Teme generate de contextul electoral — in functie de politician

1.1. Facebook dispozitiv de (de)legitimare in campania electorala

Liderii coalitiei de guvernare, USL, au intrebuintat constant tema ra-
portdrii negative fata de presedintele Romaniei, lansata inca de la infi-
intarea USL si consolidata la referendumul din vara lui 2012. Candidatii
care au practicat un discurs calat pe aceasta tema au fost in special Crin
Antonescu si Victor Ponta. In calitate de prim-ministru, Victor Ponta ata-
ca totodata si guvernarile anterioare, pentru a-si legitima propriul gu-
vern. Ponderea atacurilor este insa mai mica prin comparatie cu
adversarii. In schimb, alti actori politici precum Daniel Constantin, lide-
rul PC si de asemenea presedinte al USL, abordeaza o comunicare pozi-
tiva bazata pe referiri apreciative fata de guvernul din 2012 (din care
facea parte in perioada alegerilor legislative ca detinator al portofoliu-
lui agriculturii). La polul opus, liderii aliantei din opozitie, ARD, au
lansat atacuri la adresa partidelor aflate la putere. Mai exact, candidatii
ARD au criticat programul politic al contracandidatilor (cazul lui Vasile
Blaga, ARD/PDL), erorile partidelor de la guvernare — membre USL
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(Cazul lui Mihai-Razvan Ungureanu, ARD/FC) ori au izolat evenimente
care au cauzat nemultumire in randul alegatorilor si le-au discutat in-
tens (cazul lui Aurelian Pavelescu, ARD/PNTCD, care a asociat iminenta
inchiderii combinatului Oltchim, din Ramnicu Valcea’, cu erorile gu-
vernarii USL).

Figura 5. Cele mai importante teme de conjuncturd electorala abordate de can-
didati pe Facebook (din totalul mesajelor analizate N=556)

Spre a-si legitima statutul, ei se referd la experienta politica pe care
au acumulat-o, pentru a-si atribui o pozitie de cunoastere si putere in
raport cu politicienii aflati la guvernare in 2012. O astfel de strategie este
utilizatd de Mihai-Razvan Ungureanu, ale carui mesaje negative se in-
dreapta in special impotriva guvernului Ponta. In trecut Ungureanu a
ocupat de asemenea functia de prim-ministru si pe cea de ministru de
externe. Kl se legitimeaza astfel ca fiind un politician cu experienta si
cunostintele necesare pentru a evalua activitatea guvernului din 2012.

Din punct de vedere al negativitatii comunicari politice, campania
electorala pentru alegerile legislative din 2012 introduce doua pattern-uri
diferite de comunicare: candidatii aflati la putere tind sa apeleze la o for-
ma de campanie preponderent pozitivd; in timp ce reprezentantii opo-
zitiei, challengerii, opereaza, de reguld, in tiparele unei campanii negative.

7. Pavelescu era candidatul ARD/PNTCD pentru un post de deputat in Valcea.
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Este confirmata astfel o tendintd teoretizata in literatura de specialitate
(Teodorescu et al., 2005), potrivit careia candidatii care aspira la preluarea
puterii tind sa recurga la strategii de comunicare bazate pe atac. Printre
acestea se numara atacarea contracandidatului — crearea de indoieli in ran-
dul alegatorilor privind prestatia oponentului, evidentierea problemelor
oponentului; inducerea unui sentiment de nemultumire si extinderea
acestei nemultumiri asupra intregului context politic, economic si social
— sau ofensiva permanenta — lansarea de acuze la adresa contracandida-
tului, critici, exprimarea scepticismului, a dezaprobdrii, instigarea la re-
volta sau crearea de panica sau furie in randul electoralului.

Cercetarea indica faptul ca reprezentantii puterii desi nu evitd cu to-
tul comunicarea negativa, se concentreaza pe realizarile mandatului lor
si pe angajamentele electorale (acest aspect va fi dezvoltat intr-o sectiune
ulterioard). Liderii opozitiei, insa, de-construiesc actiunile partidelor
aflate la putere, cu scopul probabil al demobilizarii alegdtorilor indecisi.
Facebook devine astfel o resursa de legitimare a statutului electoral al oame-
nilor politici si, deci, o resursd strategicd de comunicare electorald, de legitimare
a unui bilant politic pozitiv sau pentru atacul adversarilor politici.

1.2. Facebook ca ,jurnal de campanie”

Desi atacurile politice au fost prezente in discursul pe Facebook al can-
didatilor, acestea au avut o pondere mica raportat la intreaga strategie de
comunicare electorala a candidatilor in mediul online. Facebook a con-
stituit pentru oamenii politici in special o sursd de vizibilitate electorala, care
le-a permis sa isi ,mediatizeze” evenimentele de campanie (Figura 5). De
asemenea, Intr-o masura mai mica, oamenii politici au folosit aceasta retea
sociala pentru a atrage un public mai numeros pentru aparitiile lor tele-
vizate. Acesta este un indicator al faptului cd desi Facebook poate juca un
rol important in strategia comunicationald a unui candidat, mijloacele de
comunicare traditionale sunt in continuare considerate resursele principale de cam-
panie electorald. De altfel, potrivit unui sondaj comandat de Konrad Ade-
nauer Stiftung (KAS) si realizat de Centrul pentru Jurnalism Independent
(CJI) in decembrie 2013, romanii se informeaza despre politica de la tele-
vizor, in proportie de 52%, mediul online situdndu-se pe al doilea loc in
topul surselor de informare pe acelasi subiect, cu un procent de 29%.
Potrivit aceluiasi sondaj, romanii acordd aproximativ acelasi grad de in-
credere informatiilor primite de la televizor (30%) si celor din mediul on-
line (27%). Oamenii politici din Romania raspund acestor tendinte,
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incluzand mediul online in strategia lor de comunicare electorald, insa
folosindu-l in special ca platforma de comunicare care difuzeaza infor-
matii si popularizeaza evenimente care nu sunt neaparat preluate de me-
dia traditionale.

Aceeasi functie o putem constata si pentru candidatii din opozitie.
Facebook este utilizat de catre acestia pentru cresterea vizibilitatii elec-
torale, inclusiv pentru informarea publicului in ceea ce priveste apari-
tiile candidatului in mass-media traditionale. Un exemplu in acest sens
este cel al candidatilor Mihai-Razvan Ungureanu si Aurelian Pavelescu,
care au folosit Facebook pentru a atrage potentiali telespectatori ai emi-
siunilor televizate la care urmau sa participe politicienii in cauza. De
exemplu, pentru Aurelian Pavelescu, lider PNTCD, o astfel de strategie
poate fi cu atat mai importanta cu cat partidul sau de apartenenta este
unul de mici dimensiuni, comparativ cu celelalte partide de pe scena
politica romaneasca, iar resursele de campanie sunt limitate. Mihai-Razvan
Ungureanu a folosit aceeasi strategie pentru a-si creste vizibilitatea In
colegiul de la Arad, unde candida pentru o functie de senator. O astfel
de strategie a raspuns nevoii candidatului ARD/FC, de a castiga notori-
etate Intr-un colegiu nou, in care acesta nu mai candidase. In schimb,
Facebook a fost folosit mai putin pentru mobilizarea utilizatorilor in
vederea participarii la discutii cu candidatul. Aceasta oportunitate a fost
folosita in special de Mihai-Razvan Ungureanu, dintre mesajele sale Face-
book (N=144) putand fi identificate cinci invitatii la dezbateri.

Plecand de la rezultatele discutate, Facebook a oferit politicienilor po-
sibilitatea de a promova evenimente care altminteri nu s-ar fi bucurat de
atentia media traditionale cu o audientd nationala®. Facebook s-a trans-
format astfel intr-un ,jurnal de campanie” care panorama evenimentele
electorale ale candidatilor si reproducea sectiuni din discursurile de cam-
panie, fotografii si videoclipuri de la evenimente. Totodata, Facebook este
un accesoriu de crestere a audientei pentru aparitiile televizate ale politi-
cienilor. Prin urmare, desi aceasta retea sociala este o resursa de comu-
nicare electorala importanta, televiziunea ramane in continuare mijlocul
de interactiune cu alegatorii, preferat de politicieni.

8. O parte a evenimentelor de campanie au fost preluate in mass-media locale,
insa referentialul analizei de fata au fost sursele de informare traditionale cu
acoperire nationald.
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1.3. Facebook si constructia angajamentelor electorale

Facebook constituie pentru oamenii politici o resursa comunication-
ala care le permite sa abordeze cele mai importante teme discutate pe
parcursul campaniei (ex. declaratii/actiuni ale presedintelui sau contra-
candidatilor, numirea prim-ministrului), sa isi popularizeze propriile
evenimente de campanie si sa dezbatd teme de agenda electorala. Totusi,
in campania din 2012, aceasta componenta — dezbaterea temelor de
agenda electorald (teme economice, de administratie interna, teme de
politica externa, prezentarea ofertei electorale) — a reprezentat doar
13,48% (~14%) din strategia de comunicare pe Facebook a candidatilor,
un procent putin semnificativ in comparatie cu atentia acordata
subiectelor generate de conjunctura electorala sau referintelor la eveni-
mente/experiente cu incarcatura simbolica pentru alegatori.

Rezultatele indica o tendinta de utilizare a Facebook in functie de
obiectivele strategice ale candidatilor. In acest sens, candidatii aflati la
putere tind sd acorde o importanta mai mare temelor de agenda elec-
toralda (Figura 6). De asemenea, din datele centralizate in Figura 7, ob-
servam ca Victor Ponta privilegiaza teme de politica externd, teme
economice, sociale sau de administratie interna. Se remarca influenta
contextului politic In care a avut loc campania pentru alegerile legisla-
tive din anul 2012. Astfel, in urma referendumului pentru suspendarea
presedintelui din vara aceluiasi an, liderii opozitiei au acuzat conducerea
USL de atitudini anti-europene.

Figura 6. Teme de agendd electorald — distributie pe politicient
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Pentru a contracara discursurile adversarilor politici, in toamna lui
2012, Victor Ponta a mizat in special pe temele de politicd internation-
ala (vizite la nivel inalt, confirmari ale eforturilor de guvernare ale USL
obtinute de la inalti lideri europeni) sau pe tema europeana (buna
reprezentare a intereselor Romaniei in Europa, pozitia Romaniei la
Bruxelles pe tema alocarii fondurilor europene si utilizarea dreptului de
veto). In acest fel, primul-ministru a gestionat in fata sustinatorilor sai
o atitudine pro-europeand, exprimata prin angajamentul de a reprezen-
ta adecvat interesele Romaniei in Europa.

Figura 7. Detalierea temelor de agendd abordate

Liderii ARD au abordat mai putin tema europeand, concentrandu-se
in schimb pe promovarea programului politic (care este mentionat in
discursul lor, fara a fi aprofundate teme specifice) si/sau pe angajamente
electorale (candidatii anunta masuri pe care le vor sustine odata ce vor
dobandi functia de parlamentar, insd nu detaliaza pasii pe care ii vor ur-
ma pentru indeplinirea lor). Scopul candidatilor ARD in cadrul cam-
paniei a fost de a-si legitima oferta politica drept o alternativa viabila la
oferta candidatilor USL. Delegitimarea ofertei politice a adversarului
este practicata in special de Mihai-Razvan Ungureanu.
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In calitate de fost prim-ministru, Mihai-Rizvan Ungureanu a abor-
dat teme economice, de administratie interna sau de politica externa,
de obicei ca raspuns la subiectele discutate de liderii USL si pentru a-si
reitera experienta in materie de guvernare. Prin strategia abordata,
politicianul s-a aflat constant in ofensiva fata de contracandidatii sai. Tot-
odata, pe langad criticile pe care le adreseaza adversarilor politici, el isi
prezinta propria viziune politica (exprimata prin angajamente elec-
torale), pe care astfel o legitimeazi. In ceea ce priveste tema europeana,
aceasta este pentru Ungureanu un mijloc de a deconstrui viziunea
politica a adversarilor (de ex. ,Nu mi-as fi imaginat niciodata, ca fost mi-
nistru al afacerilor externe, ca vom ajunge in situatia in care o parte a
clasei politice sa priveasca iesirea Romaniei din Uniunea Europeana ca
pe o optiune posibila, prin comportament, prin decizii, prin discurs”).

Din perspectiva datelor analizate, Facebook se profileaza ca o resursd
pentru dezvoltarea unor teme considerate de importantd strategica pentru Roma-
nia (de ex. pozitia Romaniei la consiliul european de la Bruxelles pe
tema alocarii fondurilor europene, exprimarea dreptului de veto). Can-
didatii tind sa se asocieze cu o tema electorala considerata esentiala pen-
tru constructia politica a tarii — politica externa in cazul lui Victor Ponta,
temele economice (in special din domeniul agriculturii) in cazul lui
Daniel Constantin sau validitatea unei viziuni despre dezvoltarea soci-
etatii, cazul liderilor ARD Vasile Blaga, Mihai-Razvan Ungureanu sau
Aurelian Pavelescu.

1.4. Sfera vietii private ca argument electoral.
Demitizarea comunicari politice

Paradoxal, datele empirice indica faptul ca politicienii au acordat o
importanta redusa cultivarii dimensiunii personale a comunicarii
politice pe Facebook. Referirile la trasaturile de caracter, experientele
personale ale candidatului, viata de familie s.a. sunt limitate. Temele din
sfera personala au avut o reprezentare de 2,87% din totalul mesajelor
publicate de oamenii politici analizati pe reteaua sociala mentionatd. Din
cei sase politicieni inclusi In aria de investigare a acestui studiu, doar trei
au distribuit mesaje referitoare la viata de familie, experientele sau prefe-
rintele personale — Victor Ponta, Daniel Constantin si Mihai-Razvan
Ungureanu (Figura 8).
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Figura 8. Teme din sfera personald — Facebook (numdr de referiri din totalul mesa-
Jelor publicate de fiecare candidat)

Datele centralizate in Figura 8 indica doua tipuri de personalizare a
comunicarii politice:

a. personalizarea ca rexultat al tendintei de americanizare a comunicarii
politice din Romania, prin aducerea familiei in prim plan in
cadrul campaniei electorale (cazul lui Victor Ponta si al lui Daniel
Constantin);

b. personalizarea cu tentd populistd (de exemplu, Mihai-Razvan Ungureanu,
care invoca diverse ritualuri domestice precum mersul la piata, lu-
crul la calculator — in cazul sau aceasta strategie poate fi interpre-
tata ca o incercare de repozitionare fata de controversele privind
cheltuielile de protocol mari din timpul guvernarii sale). Desi ca-
racterul populist poate fi asociat si referirilor la viata de familie,
evocarea ritualurilor de viata cotidiana are o incarcatura comer-
ciala pronuntata, accentuand demitizarea politicului prin cultivarea
unei senzatii de similaritate Intre alegatori si politician.

Potrivit lui Ian McAllister (2005, p. 11), tendinta de personalizare a
politicii in statele post-comuniste, are la origine, printre altele, lipsa in-
crederii cetitenilor in institutiile politice. In acest sens, autorul porneste
de la studiile realizate de Rose si Mishler (ex. 1997) care analizeaza nive-
lul de incredere in institutii si in guvernarile post-comuniste, al cetatenilor
din statele est europene. Nivelul scazut al increderii in institutii a favorizat,
potrivit lui McAllister, cresterea in importantda a strategiilor de perso-
nalizare a discursului politic. Cauzele pentru acest fenomen sunt mult mai
profunde. Personalizarea este de asemenea un raspuns la scaderea
numarului de membri ai partidelor politice sau al slabirii loialitatii
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traditionale fata de partide (Whiteley, 2011). Revenind la tarile post-co-
muniste, personalizarea poate fi interpretata ca o modalitate de a castiga
increderea alegdtorilor in contextul scaderii participarii la vot a alega-
torilor (Whiteley, 2011; Northmore-Ball, 2012). In acest context, politi-
cienii cauta noi modalitati de a interactiona cu electoratul.

In cazul Facebook, personalizarea este deopotrivi un efect al alegerilor
pe care omul politic le face In ceea ce priveste tipul de informatie pe care
il privilegiazd pe pagina sa — cazul politicienilor inclusi in aria de investi-
gare a acestui studiu — dar este si un efect implicit. Pentru autori precum
Hermans si Vergeer (2012, p. 73) insusi faptul cd un politician
impartdseste cu alegatorii in mediul online - site, blog, cont pe o retea
sociala — viziunea sa politica, detalii despre parcursul sau profesional sau
despre viata personald este un semn al personalizarii. Continuand aceasta
idee, Vergeer et al. (2013) sustin cd, odata cu emergenta web 2.0, campani-
ile electorale au trecut in era campaniilor personale. Miza consta in identifi-
carea tipului de informatie despre viata personald preferat si distribuit de
politicieni pe mijloacele de comunicare online pe care le detin.

In cadrul studiului de fati, temele care tin de agenda electorali sau
de contextul politic au fost subsumate dimensiunii profesionale a can-
didatilor, iar referirile la familie, preferinte sau experiente personale sau
referirile la experiente/evenimente cu valoare simbolicd au fost subsu-
mate dimensiunii umane/personale a comunicarii politice. Rezultatele
studiului demonstreaza ca balanta in ceea ce priveste frecventa numaru-
lui de referiri la cele doud dimensiuni este inclinatd in favoarea celei pro-
fesionale. Referirile la sfera personald exista, insa importanta pe care
candidatii o acordi acestor aspecte nu este considerabila. In acelasi timp,
desi datele prezentate indica o tendinta de negativizare a discursului po-
litic pe Facebook, trebuie precizat ca politicienii se ataca intre ei doar
in legatura cu aspecte ce tin de activitatea lor profesionala.

Faptul ca referirile online la teme din sfera vietii private nu au o pon-
dere semnificativi nu inseamna ca personalizarea politicii nu ar fi o
caracteristica a comunicarii politice din Romania. Potrivit datelor cen-
tralizate in Figura 9, pe Facebook politicienii au oportunitatea de a pro-
mova un stil personal de comunicare, propunand teme si publicand
mesaje pe care in mass-media traditionale, teoretic, nu ar avea posibili-
tatea sa le promoveze cu aceeasi usurinta’ (publicarea de mesaje-urari

9. Lejeritatea promovarii temelor discutate se refera la posibilitatea de a aborda teme
de discutie care ar fi mai greu de abordat intr-o emisiune televizatd, unde cursul dis-
cutiei este controlat de jurnalist.
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cu ocazia sarbatorilor religioase, a zilei nationale sau a altor sarbatori si
evenimente culturale, promovarea de mesaje mobilizatoare, mesaje de
apreciere la adresa alegatorilor s.a.). Totusi, ei se limiteazd sa promoveze
evenimente de campanie, personalizand desigur rolul lor in aceste eveni-
mente, dar fara a acorda o atentie speciala unor strategii mai nuantate
de personalizare a discursului.

Figura 9. Referiri la evenimente sau experiente semnificative — Facebook

Personalizarea comunicarii pe Facebook, desi mai putin vizibila in
campania electorala din 2012, a fost folosita mai ales ca o strategie de
reducere a distantei psihologice dintre politicieni si cetdteni si de con-
solidare a increderii politice. Faptul ca un politician felicita un cetatean
pentru o reusitd, asa cum procedeaza Victor Ponta, sau recomanda un
eveniment cultural, asa cum face Mihai-Rdzvan Ungureanu, le mul-
tumeste alegatorilor pentru sprijin si colegilor de partid, cazul lui Crin
Antonescu, determina estomparea caracterului formal al procesului po-
litic. Candidatul se defineste ca un cetatean obisnuit, cu care alegatorii
se pot identifica. Se trece astfel la asa-numita politica a similaritatii, a supra-
punerii de experiente si emotii dintre politicieni si electorat, care
aparent nu mai reprezinta doua grupuri sociale diferite: a celor care
incearca sa persuadeze si a celor persuadati. Politicianul nu isi pierde
statutul si pozitia de putere in raport cu alegatorii, insa speculeaza
subiecte preferate de cei din urma pentru a-si creste notorietatea si a
castiga increderea alegatorilor.
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In sens larg, personalizarea comunicirii poate fi asociati populismu-
lui, contribuind in anumite conditii la diminuarea calitatii dezbaterilor
politice. Aceeasi practica plaseaza insa comunicarea intr-un cadru infor-
mal, mai apropiat de alegitor si mai usor de inteles. In cazul studiului
de fata, specularea sarbatorilor religioase sau a zilei nationale ca teme
de campanie (o practica intalnita pe paginile Facebook ale politicienilor
care fac parte din aria de investigare a acestei cercetdri) sau participarea
candidatilor la slujbe religioase (cazul lui Victor Ponta) indicd accentu-
area comunicdrii politice de tip populist. Acelasi efect de comunicare
se poate obtine si prin mentionarea strategica a unor personalitdti
politice, personalitdti din sfera culturald sau din lumea sportului. Se pro-
duce, astfel, un transfer de imagine si notorietate intre omul politic si
personalitatea invocatd. Politica trece printr-un proces de vedetizare, oa-
menii politici dobandind acelasi statut precum starurile de cinema, dupa
cum observa Donatella Campus (2010) si imprumutand din notorietatea
si capitalul de imagine al acestora.

II. Repertoriul tematic al candidatilor in talk-show-urile
televizate

Analiza de continut a fost de asemenea folosita pentru identificarea
principalelor teme discutate in talk-show-urile televizate in campania
pentru alegerile legislative din anul 2012. In acest sens, au fost analizate
talk-show-uri politice (N=19) din perioada campaniei, difuzate pe pos-
turile de televiziune din Romania cu specific de informare si dezbatere
politica. Codarea datelor s-a realizat separat pentru temele abordate de
jurnalisti (moderatori sau jurnalisti cu rolul de invitati permanenti ai
emisiunilor, ori cu rolul de analisti) si de politicieni (apartinand uneia
dintre cele doua aliante care au polarizat dezbaterea electorala in toam-
na lui 2012 — USL si ARD). Datele subsumate Figurii 10 indica tendinta
jurnalistilor si politicienilor de a aborda in principal subiecte generate
de conjunctura electorala.

11.1. Conjunctura electorald ca tema structuranta

Temele de agendd electorald (teme economice — cum ar fi agricul-
tura; teme de politicd externa — in cazul de fata buna reprezentare a in-
tereselor Romaniei in Europa, participarea la Consiliul European de la
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Bruxelles, utilizarea dreptului de veto; teme de administratie internd —
cum ar fi modificarea Constitutiei) nu ocupa o pondere importanta in
discursul politicienilor si al jurnalistilor, raportat la totalitatea subiectelor
discutate in cadrul talk-show-urilor. Aceasta tendinta nu este valabila si
in privinta temelor generate de conjunctura politica (Figura 10). Oa-
menii politici activeazd mai intens aceasta dimensiune tematicd fie ca un
raspuns la provocarea jurnalistilor, care de asemenea tind sa privilegieze
aceste teme, fie prefera sa adopte o strategie de ofensiva permanenta eva-
luand actiunile sau declaratiile contracandidatilor si lansand atacuri (aces-
te aspecte vor fi mai nuantat puse in evidenta prin analiza de dispozitiv).

Figura 10. Repertoriu tematic talk-show-uri

In ceea ce priveste temele de agenda electorald, in functie de afilierea
partinica a oamenilor politici invitati in cadrul emisiunilor, abordarea
acestei dimensiuni tematice diferd. O tendinta degajatd de analiza cor-
pusului de emisiuni propus este aceea ca, de reguld, temele sunt setate
de jurnalisti si apoi preluate/dezvoltate de politicieni. Oportunitatea oa-
menilor politici de a introduce subiecte noi pe agenda de discutie a u-
nei emisiuni este data insa de preferinta politicd a postului de
televiziune sau de formatul emisiunii. Reprezentantii ARD ating in dis-
cursul lor in special teme de politicd externa sau discuta despre validi-
tatea programului lor politic. Posibilitatea de a introduce teme noi pe
agenda emisiunii este insa limitata de afilierea politicda a postului. Ast-
fel, la B1 TV, un post de televiziune favorabil ARD, politicianul invitat
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introduce in dezbatere programul politic al ARD, desi jurnalistul nu dis-
cuti teme de agendi electorali. In schimb, la Digi 24 — un post de tele-
viziune cu o abordare echidistanta — temele discutate de politicienii ARD
urmaresc indeaproape temele propuse de jurnalist. Aceeasi tendinta
poate fi observata si in cazul reprezentantilor USL, care reusesc sa intro-
duca teme de dezbatere pe agenda de discutii a emisiunii, In masura in
care sunt invitati la un post de televiziune favorabil aliantei (Antena 3,
Romania TV).

Un caz aparte este reprezentat de emisiunea ,,Prim plan”, difuzata de
TVR, unde politicianul USL introduce teme noi, pe langa cele propuse
de jurnalist, desi nu se poate vorbi de o sustinere asumata a postului fata
de aceasta alianta. O explicatie ar putea fi aceea cd emisiunea este una
de tip ,unu la unu” in care politicianul si jurnalistul se afla fata in fatd,
iar subiectul emisiunii este discutarea programului politic al USL si re-
alizarile /nereusitele guvernului din 2012 (condus de Victor Ponta, lider
USL). Politicianul are astfel ocazia de a-si exprima viziunea politica sau
opiniile fard a fi intrerupt de alti invitati. Cadrul de dezbatere propus
de emisiunile televizate In ceea ce priveste aprofundarea temelor de
agenda electorald — cele care pot avea un impact direct asupra Roma-
niei si a alegatorilor — este unul restrans. Programele politice sunt abor-
date intr-o maniera formald, fara a face obiectul unor dezbateri
aprofundate. In plus, prin polarizarea discursului politic in functie de
afilierea politica a posturilor de televiziune se instituie un tip de dezbatere
adresat unui electorat deja convins de oferta politica a unei familii politice. Sunt
consolidate, astfel, opinii deja formate, iar oportunitatea de a convinge
categorii noi de electorat este limitata.

11.2. Dezvaluirile — practici recurente in talk-show-urile politice

In cadrul talkshow-urilor — cele introduse in aria de investigare a aces-
tui studiu - s-au dezbatut in principal teme de conjunctura
politica/generate de contextul politic. O detaliere a temelor discutate
in talk-show-uri a fost realizata in cadrul Figurii 11. Dintre subiectele cel
mai intens discutate in cadrul talk-show-urilor retinem: declaratiile
presedintelui Traian Basescu din perioada campaniei; declaratii ale can-
didatilor USL sau ARD din aceeasi perioadd; numirea prim-ministrului;
referendumul pentru suspendarea presedintelui din vara lui 2012.
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Figura 11. Referiri la teme generate de contextul electoral in talk-show-uri (pro-
cente din totalul emisiunilor, N=19)

Subiectele sunt de obicei introduse de jurnalist, care defineste astfel
tema emisiunii, si ulterior sunt dezvoltate de politicieni, in functie de in-
teresele electorale ale partidului/aliantei pe care o reprezinti. Intr-o pro-
portie mai micd, jurnalistii au discutat aspecte referitoare la guvernarea
din 2012, posibilitatea fraudarii alegerilor, evenimentele de campanie ale
candidatilor la alegerile prezidentiale, sau pozitia lor in sondajele de
opinie. Ca tendinta, agenda electorala este ,impachetata” de jurnalisti in-
tr-o logica a dezvdluirilor — sunt prezentate cele mai noi declaratii, cele
mai noi situatii conflictuale, ori sunt discutate teme de conjunctura
politica din perspectiva evenimentelor recente (cum se intampla in cazul
temelor referitoare la numirea prim-ministrului — acestea sunt analizate
in contextul trasat de conflictul dintre presedinte si partidele de la gu-
vernare, membre USL, ca urmare a referendumului din 2012).

Acest mod de mediatizare a tematicilor electorale (alaturi de accentul
pus pe discutarea celor mai recente sondaje de opinie, ce inventariaza avan-
sul sau declinul candidatilor in preferintele alegatorilor) poate fi interpre-
tat ca o manifestare a efectului horse race (Blumler & Coleman, 2010).
Potrivit unor autori precum Blumler si Coleman (2012, p. 143), metafora
cursei de cai, care a dominat mult timp imaginarul competitiei politice, a
devenit o caracteristicd permanenta a acesteia. Prin intermediul sau se dis-
cuta continuu despre politicienii care domina campul dezbaterii politice
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sau despre cei care au Incetat sa mai manifeste influenta, iar credibilitatea
politica este atribuita pe baza rezultatelor sondajelor de opinie sau a noto-
rietdtii unui actor politic. Sunt insd si situatii in care politicienii, la randul
lor, introduc teme de dezbatere, cum este cazul ,referirilor la posibilitatea
fraudarii alegerilor”, sau a ,lipsei dezbaterilor electorale”, doud dintre
temele care se repeta recurent in discursul reprezentantilor ARD.

Ca un contradiscurs la aceasta tema, reprezentantii USL se refera la
scorectitudinea organizarii alegerilor” sau subliniaza necesitatea obtine-
rii unei majoritdti clare in Parlamentul Romaniei, care la acel moment
a fost calificat de liderii USL ca fiind ilegitim. Politicienii valorizeaza anu-
mite teme, ca urmare a obiectivelor electorale pe care le urmaresc. in
timp ce reprezentantii ARD se distanteaza de sau apreciaza declaratiile
presedintelui din timpul campaniei, candidatii USL au o pozitie critica
in raport cu acestea. Un alt exemplu este cel al raportarii diferite la gu-
vernarile anterioare ale reprezentantilor USL si ARD. Candidatii USL
legitimeaza activitatea guvernului Ponta criticind guvernarile anterioare,
pe cand candidatii ARD se raporteaza pozitiv la guvernarile anterioare
(din care a facut parte PDL, partid care alcatuieste Alianta Romania
Dreaptd). Tonalitatea dezbaterilor este influentata de implicarea prese-
dintelui in campanie, care a lansat o serie de declaratii controversate.

Dincolo de predictibilitatea acestor tendinte, rezultatele prezentate
sunt importante deoarece indica o polarizare a discursului televizat in cam-
pania din 2012, care tinde sa se axeze pe conflict si abordarea spectaculard
a temelor de dezbatere. In acest sens, trebuie avuta in vedere o caracteris-
tica structuranta a sferei televizuale din Romania in ultimul deceniu, o
sfera puternic polarizatd ca urmare a preferintelor politice ale trusturilor
media. Drept consecinta, talk-show-urile tind sa promoveze un tip de dez-
batere negativ, axat pe dezvaluiri si pe accentuarea starii de conflict din-
tre actorii prezenti in emisiune.

In raport cu temele de agendi electorali si cele de context politic,
temele din sfera vietii private/a vietii cotidiene au o pondere mai restran-
sa 1n discursul politicienilor si al jurnalistilor. Tendinta celor doua cate-
gorii de actori este de a evita aceste teme, sau atacurile pe aceste teme.
Un alt aspect care ar trebui mentionat este acela cd in cadrul talk-show-
urilor au existat referiri putine la evenimente sau experiente cu dimen-
siune simbolica pentru electoratul din Romania. Comunicarea in cadrul
talk-show-urilor este un proces de negociere a temelor de dezbatere intre politi-
cieni si jurnalisti — pentru politicieni, posibilitatea de a genera teme de
dezbatere este restransa in masura in care jurnalistii nu creeaza un cadru
de interactiune propice in acest sens.
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III. Tipologia temelor electorale in sfera online si in
sfera televizuala: elemente explicative

Odata stabilite cele mai importante subiecte de dezbatere abordate pe
paginile Facebook oficiale ale politicienilor si in cadrul talk-show-urilor, am
investigat relatia dintre agenda online si agenda mediatica in campania
pentru alegerile legislative din 2012. Ca tendinta, rezultatele obtinute prin
analiza de continut arata ca atat in mediul online, pe paginile Facebook
oficiale ale politicienilor, cat si in talk-show-uri, cele mai discutate teme au
fost cele referitoare la contextul politic si electoral (declaratii ale prese-
dintelui sau ale contracandidatilor — pe Facebook si in talk show-uri; eveni-
mente electorale sau promovarea aparitiilor televizate — in cazul paginilor
de Facebook; lipsa dezbaterilor electorale, lipsa de legitimitate a Parlamen-
tului, posibilitatea fraudarii alegerilor — in cazul talk-show-urilor politice).

Datele prezentate in Figura 12 indica totusi, repertorii tematice
diferite in mediul online si In mass-media traditionale. In timp ce in
cadrul talk-show-urilor, temele de agenda electorala sunt cele mai im-
portante dupa cele generate de contextul politic, in mediul online politi-
cienii se refera mai mult la evenimente si experiente cu Incarcatura
simbolica pentru alegatori. Este vorba de o formd emergentd de personalizare
a discursului politic, specifica Facebook.

Figura 12. Relatia dintre repertoriul tematic pe Facebook si cel din talk-show-urile
politice

In ceea ce priveste temele de agendi electorald, Facebook constituie
in principal o resursa de promovare a ofertei politice (fie sunt formulate
angajamente de campanie, fie se fac referiri la programele politice ale
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candidatilor'?) (Figura 13). Temele de politica externa, larg discutate in
cadrul talk-show-urilor, au fost abordate de politicieni si in mediul on-
line (desi politicienii se axeaza pe Facebook pe aspecte favorabile strate-
giei lor de comunicare — de exemplu, Victor Ponta se axeaza pe reusitele
guvernului pe care il conduce — deblocarea fondurilor POSDRU —, sau
pe interpelari ale presedintelui in ceea ce priveste pozitia Romaniei la
Bruxelles pe tema alocarii fondurilor europene). Faptul ca temele de
agenda electorald nu au fost predominante in sfera online si nici in cea
televizuald indica o lipsa de substanta a dezbaterilor electorale, ale caror
puncte de interes au fost mai degraba subiectele ce tin de conjunctura
electorald si mai putin subiectele referitoare la viziunea politica a can-
didatului/la programe politice.

Iigura 13. Referinte la teme de agendd electorala: Facebook vs. Talk-show-uri

Suprapunerea partiala a agendelor de dezbatere intre mediul online si
cel televizual se constata si in ceea ce priveste temele generate de contex-
tul politic. In timp ce in mass-media traditionale declaratiile presedintelui

10. Diferentierea intre angajamentele electorale si referirile la programul politic
al candidatilor este data de o practica specifica intdlnita in campania din 2012. Can-
didatii mentioneaza programul politic al aliantei in discursul lor, insa nu il detaliaza,
sustinind doar viabilitatea lui in raport cu programul politic al contracandidatilor.
Paralel cu aceasta practica, oamenii politici formuleaza angajamente electorale, pe
care si le asuma ca obligatii. La fel ca in cazul programelor politice, candidatii nu
ofera detalii despre cum vor fi duse la indeplinire angajamentele asumate.

124




Comunicarea politica online si hibridizarea agendei mediatice

Traian Basescu au fost un subiect central al dezbaterilor dintre jurnalisti si
politicieni, Facebook a fost folosit in principal pentru popularizarea
evenimentelor de campanie si aparitiilor televizate ale candidatilor si, in-
tr-o proportie mai mica, pentru comentarea declaratiilor/actiunilor con-
tracandidatilor sau ale presedintelui. Abordarea unor teme precum
posibilitatea fraudarii alegerilor, anuntarea listelor de alegatori, ilegitimi-
tatea Parlamentului sau delimitarea atributiilor presedintelui — discutate
de politicieni in talk-show-uri — nu este continuata in sfera online (nu de
catre toti politicienii inclusi in aria de investigare — de ex. Mihai-Razvan
Ungureanu discuta, izolat, lipsa dezbaterilor electorale). Jurnalistii nu se
raporteaza la temele introduse de politicieni pe Facebook atunci cand sta-
bilesc agenda de dezbatere in cadrul talk-show-urilor, ci propun propriile
teme de dezbatere. Facebook devine astfel un mijloc suplimentar de comunicare
pentru oamenii politici, de crestere a vizibilititii electorale, dar mai putin
o resursa care contribuie la producerea cunoasterii electorale si la pro-
blematizarea agendei electorale.

Rezultatele cercetarii confirma tendinte observate in literatura curen-
ta (Jensen, 2013), care contrazic teoria substituirii (investigata de autori pre-
cum Althaus si Tewksbury in 2001) formulata in legatura cu mediul online.
Premisa pe care se intemeiazd aceasta teorie este aceea cd mijloacele de
comunicare online sunt din ce In ce mai des folosite de utilizatori pentru
informare sau divertisment si tind sa Inlocuiasca treptat mijloacele de co-
municare traditionale. Althaus si Tewksbury (2001) au demonstrat ca teo-
ria substituirii se aplica in special in ceea ce priveste activitdtile de relaxare
— tot mai multi utilizatori de internet se orienteaza spre mediul online pen-
tru divertisment, in detrimentul programelor televizate. Totusi, publicul se
informeaza in continuare folosind mijloacele de comunicare traditionale,
iar sursele de informare online vin in completarea acestor mijloace, nu le
substituie (cu alte cuvinte, suplimenteaza informatia din media
traditionale). Contrar acestei abordari, tendinta suplimentarii (Jensen, 2013)
propune urmatoarea viziune: alegatorii se informeaza despre procesul elec-
toral sau politic atat din mediul online, cat si din media traditionale, deci
nu poate fi vorba de substituire. Considerand corpusul analizat, politicienii
raspund acestei tendinte folosind mediul online (paginile Facebook, mai
exact) in principal pentru a creste audienta aparitiilor lor televizate sau vizi-
bilitatea unor evenimente care nu sunt preluate in mass-media. Intr-o ma-
sura mai micd, Facebook este utilizat pentru a discuta teme strategice (cum
ar fi prezentarea ofertei electorale sau atacarea contracandidatilor).

Nu in ultimul rand, datele (Figura 14) indica faptul ca politicienii
folosesc Facebook in special pentru mobilizarea alegatorilor la vot. In
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timp ce in cadrul talk-show-urilor, politicienii se adapteaza la temele de
dezbatere propuse de jurnalisti, pe Facebook, ei preiau controlul comu-
nicdrii si se adreseaza direct alegatorilor, chemandu-i la vot. O astfel de
strategie de comunicare poate avea, in anumite conditii, efecte pozitive
asupra mobilizarii alegatorilor. Spre exemplu, studii recente (Jensen,
2013) demonstreaza ca mediul online poate fi folosit pentru mobilizarea
alegatorilor tineri. Totodatd, folosirea blogurilor sau a telefoanelor mo-
bile contribuie la 0 mai bund mobilizare politicd (Rojas & Puig-i-Abril,
2009). Aceste rezultate contrazic studii mai vechi care demonstreaza ca
mediul online are efecte limitate In ceea ce priveste mobilizarea elec-
toratului (Davis, 1999).

O analiza exploratorie a rezultatelor oferite de Biroul Electoral Cen-
tral (www.becparlamentare2008.ro; www.becparlamentare2012.ro) in-
dica o crestere a prezentei la vot in judete precum Teleorman (de la
52,68% in anul 2008, 1a 54,73% in 2012) sau Gorj (de la 41,71% in 2008,
la 54,14% in 2012), unde au candidat Crin Antonescu si respectiv Victor
Ponta, politicieni cu o activitate intensa pe Facebook si care au castigat
alegerile in colegiile unde au candidat. Este greu de determinat prin in-
termediul acestei analize insd In ce masura comunicarea online a can-
didatilor a avut efectul urmadrit de politicieni in ceea ce priveste
mobilizarea, aceasta ipoteza trebuind investigata suplimentar.

Figura 14. Referinte la evenimente si experiente cu semnificatie simbolica pentru
alegatori: Facebook vs. Talk-show-uri
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De asemenea, candidatii folosesc Facebook pentru a conferi o nota
emotionala comunicarii. Prin urmare:

a. eifac referire la personalitati din Romania (din sfera politicd sau cul-

turald, din sport) — le apreciaza reusitele si prestigiul adus Romaniei;

b. isi exprima aprecierea fata de alegatorii cu initiative pozitive (cazul
lui Victor Ponta, care il felicita pe inventatorul unui filtru de aer
care reduce consumul de carburant cu pana la 15%, premiat cu
aur la Bruxelles) sau le multumesc alegatorilor pentru sprijin;

c. publica poze de la evenimente religioase (de asemenea cazul lui
Victor Ponta, care a participat la o slujba religioasa in Targu Jiu,
locul unde candidat pentru postul de deputat) sau trimit urari cu
ocazia sarbatorilor religioase.

Faptul ca pe paginile Facebook politicienii acorda o importanta mai
mare aspectelor ce tin de promovarea unor evenimente electorale, cu
dimensiune simbolicd sau de imagine, in raport cu detalierea ofertei
politice, accentueaza predilectia pentru un discurs de tip comercial. Comu-
nicarea este relaxatd, informala, insa din punctul de vedere al continu-
turilor, calitatea dezbaterii electorale pe Facebook este discutabili. In
ultima instanta, alegatorul are la dispozitie o paleta redusa de informatii
care sa 1i sporeasca interesul si cunoasterea politicd, necesare pentru lua-
rea unei decizii de vot.

IV. Concluzii

Potrivit uneia dintre premisele acestei cercetari, in contexte non-elec-
torale mass-media preiau spre dezbatere teme lansate de politicieni in
mediul online, iar oamenii politici, la randul lor, continua pe blogurile
personale sau pe retelele sociale online dezbateri initiate in presa sau
in sfera televizuald. Agenda politica se formeaza printr-un proces de ne-
gociere intre oamenii politici si jurnalisti. Agenda electorala se formeaza
asadar, si printr-un proces de hibridizare a comunicarii, respectiv, prin in-
terdependenta dintre noile media si media traditionale. Prin urmare,
unul dintre obiectivele acestui studiu a fost de a investiga in ce masura
se poate constata acest mecanism de hibridizare a conditiilor de produ-
cere a agendei politice In context electoral, luand ca arie empirica
alegerile legislative din 2012.

Rezultatele analizei de continut indica in primul rand o convergentd
partiald intre temele de dezbatere abordate pe paginile Facebook ale
politicienilor si in talk-show-uri. Astfel, in ambele sfere comunicationale
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am putut identifica dimensiuni tematice similare (teme generate de con-
textul electoral, referinte la evenimente si experiente cu incarcatura sim-
bolica, teme de agenda electorala si teme din sfera vietii private), dar
avand o pondere diferita. Totodata, in cadrul talk-show-urilor televizate,
jurnalistii nu preiau temele pe care politicienii le abordeaza in sfera on-
line, iar politicienii continua rar online subiecte lansate in sfera tele-
vizuala. Facebook este utilizat ca un mijloc suplimentar de comunicare
electorald, pe aceasta retea fiind discutate intr-o masura relativ restran-
sa o serie de teme de importanta strategica pentru Romania. Cu toate
acestea, atentia pe care candidatii o acorda evenimentelor electorale sau
de imagine reduc din capacitatea Facebook de a contribui la consoli-
darea cunoasterii politice a utilizatorilor.

In al doilea rand, paginile Facebook, in calitate de resursi comuni-
cationald detinuta de politicieni, a contribuit substantial la popularizarea
unor aspecte mai putin promovate in mass-media traditionale — eveni-
mente de campanie, promovarea aparitiilor televizate ale candidatului,
mesaje mobilizatoare sau referinte la evenimente cu Incarcatura simbo-
lica pentru alegatori. Aceasta modalitate de utilizare a Facebook indica,
pe de-o parte, o tendintd accentuata spre comercializare a comunicarii
politice din Romania (prin concentrarea pe asa-numitele ,bai de mul-
time”, sau prin activarea unor intelesuri simbolice pentru o serie de
evenimente specifice — sarbatori religioase, ziua nationala). Pe de alta
parte, faptul ca Facebook este transformat intr-un mijloc de sporire a vizi-
bilitatii aparitiilor televizate a politicianului, indica faptul ca mijloacele
de comunicare traditionale sunt in continuare considerate resurse esen-
tiale de campanie electorala.

In al treilea rdnd, comunicarea politici pe Facebook reproduce in-
tr-o anumitd masura caracterul polarizat si conflictual al sferei mediatice
(mai ales din mediul televizual), in special in ceea ce priveste dezbaterea
in talk-show-urile politice a unor teme precum cele de politica inter-
nationala sau a celor de conjunctura electorala. Facebook devine astfel,
si o resursa de atac a contracandidatilor, de (de)legitimare a unor vizi-
uni electorale/abordari tematice, sau o resursa de repozitionare in ra-
port cu discursurile politice dominante. Totusi, caracterul conflictual al
comunicarii este gestionat strategic prin focalizarea candidatului si pe
teme mai putin antagonice precum promovarea evenimentelor de cam-
panie si a aparitiilor televizate, mobilizarea electoratului sau promovarea
angajamentelor electorale.

In fine, Facebook nu contribuie intr-o misura semnificativa la per-
sonalizarea comunicarii din perspectiva referirilor la aspecte ce tin de
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viata cotidiana a politicienilor. Cu toate acestea, Facebook creeaza
premisele pentru emergenta unei forme specifice de personalizare, prin
referirile la evenimente/experiente cu dimensiune simbolica. Aceasta
tendinta este congruenta cu specificul comunicarii pe Facebook, unde
utilizatorii impartasesc informatii despre evenimente din viata lor, 1si ex-
prima aprecierea,/recunostinta fata de alti utilizatori, distribuie fotografii
sau videoclipuri de la evenimentele la care participa etc. Prin urmare,
din perspectiva celor prezentate, Facebook nu contribuie la diversificarea
tematicd a dezbaterii electorale si a spatiului public. Selectivitatea politi-
cienilor in privinta temelor discutate online limiteaza caracterul deli-
berativ al dezbaterii electorale. Facebook este insa o resursa de crestere a
vizibilitatii electorale a candidatului si o potentiald resursa de mobilizare
a alegatorilor. Limitele acestui mediu de comunicare sunt impuse si de
specificul sau. Comunicarea este fragmentata si nu oferda oportunitatea
unor dezbateri complexe.






V. Inovare si normalizare in
discursul politic online"

Complementar cu analiza de continut, in cercetarea de fata recurg la
analiza de dispozitiv pentru a studia comparativ discursul politic online, pe
paginile Facebook ale politicienilor, si cel din cadrul talk-show-urilor tele-
vizate. Un prim obiectiv al acestei cercetari este acela de a identifica strate-
giile specifice de personalizare'?, interactivitate cu alegatorii, mobilizare si

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

12. Prezentul volum are in vedere neclaritatea conceptuald a unor fenomene pre-
cum personalizarea sau negativitatea comunicarii politice in contextul profesiona-
lizarii comunicarii politice. Premisa introdusa de fenomenul profesionalizarii este
aceea ca strategia de comunicare in mediul online sau In mass-media traditionale
nu mai este exclusiv apanajul omului politic sau al partidului, ci al specialistilor in
comunicare politica. Din acest punct de vedere, pot aparea discutii de nuanta asupra
actorului care este in final subiectul tendintei de personalizare sau negativizare. Cu
alte cuvinte, personal/negativ este consultantul care concepe strategia de comuni-
care sau politicianul? Cu exceptia cazurilor in care politicienii sunt cei care isi con-
cep strategia de comunicare/isi scriu articolele pe blog sau mesajele pe retelele
sociale online, premisa acceptatd in cadrul cartii este aceea ca strategia electoralda
este produsul unor studii de piata care urmaresc identificarea asteptarilor publi-
cului, prin procese de segmentare a electoratului si targetare a mesajelor, in vede-
rea adaptarii ofertei si profilului candidatului la aceste asteptdri. Strategia finala,
rezultata in urma acestui proces este asumata de omul politic, inainte de a fi fa-
cutd publicd prin intermediul canalelor de comunicare in masa. Plecand de la acest
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campanie negativa, utilizate de politicieni in mediul online si iIn mass-me-
dia traditionale. Premisa teoretica a cercetarii sustine ca in mediul online
se practica strategii de comunicare consacrate intr-o cultura media hiper-
comercializata (de exemplu, personalizarea si negativitatea discursului), dar
in forme diferite. Aceasta premisa s-a dezvoltat in cadrul teoriilor norma-
lizarii comunicarii online (Resnick, 1998; Margolis & Resnick, 2000; Foot &
Schneider, 2006; Schweitzer 2011), care se manifesta la nivel functional, ve-
lational si discursiv (Schweitzer 2011) (o detaliere a acestor dimensiuni a
fost realizata in capitolul al doilea al prezentului volum).

Totodata, potrivit lui John Geer (2008), negativitatea este un meca-
nism intrinsec politicii, care nu se diminueaza in functie de mediul de
comunicare folosit:

~Campaniile electorale sunt confruntari strategice care au ca scop

dobandirea controlului si a accesului la resurse. Mizele implicate

sunt de obicei foarte mari, iar competitia este feroce. Preocuparea
cercetatorilor ar trebui sa se indrepte asupra masurii in care politi-
cienii transmit informatii utile pentru alegatori. Tonul pe care sunt

transmise aceste informatii ar trebui, in cel mai bun caz, sa fie o

preocupare secundara.” (p. 3)

Cercetarile despre normalizarea comunicdrii online studiaza aceasta
tendinta in legatura cu site-urile candidatilor. Exista putine studii care
sa discute normalizarea in relatie cu platformele de comunicare de ti-
pul web 2.0 — cum ar fi blogurile sau conturile pe retele sociale online.
Ca atare, miza cercetarii de fata este de a studia in ce masura candidatii
pentru alegerile legislative din 2012 utilizeaza potentialul comunicatio-
nal si de interactiune oferit de Facebook pentru a-si transmite mesajele
de campanie sau pentru a interactiona cu alegitorii. In cazul folosirii
Facebook se redefinesc premisele teoretice referitoare la tendinta nor-
malizarii in sfera online?

Rolul acestei cercetari nu este de a proba existenta tendintelor de per-
sonalizare sau negativizare la nivelul comunicarii electorale online, ci:

a. de aidentifica strategii specifice de manifestare a acestor tendinte

pe Facebook si in talk-show-urile politice;

b. de astabili masura in care aceste strategii contribuie la/reduc diver-

sificarea cunoasterii politice la care are acces potentialul alegator.

rationament, referirea la ,strategiile de personalizare/negativizare/interactiune/mo-
bilizare ale politicienilor” reprezinta o conventie acceptata pentru fluiditatea textu-
lui si nu pierde din vedere procesul de constructie al acestor strategii, precum si
actorii implicati in construirea lui.
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Asociat obiectivului de cercetare enuntat, analizez utilizarea de catre
politicieni a dimensiunii web 2.0 a Facebook in vederea maximizarii in-
teractiunii cu alegatorii si a mobilizdrii acestora.

I. Facebook — dispozitiv de comunicare electorala

In prezentul subcapitol analizez comparativ Facebook si talk-show-
urile politice ca dispozitive de comunicare electorala: prin urmare, voi
raspunde la urmatoarele intrebari: cum sunt utilizate resursele materi-
ale, discursive si simbolice mobilizate de cele doua tipuri de dispozitive
spre a institui un cadru de interactiune si identitati discursive? Ce tip de
cunoastere electorald i se ofera publicului? Mai intai vor fi prezentate
elementele de constructie a dispozitivului Facebook, ca resursa de co-
municare electorala. Ulterior vor fi discutate aspecte ce tin de constructia
dispozitivului televizual — talk-show-urile politice — si vor fi puse in evi-
dentd asemanarile si deosebirile dintre cele doua tipuri de dispozitive,
din perspectiva comunicarii electorale a actorilor implicati.

Victor Ponta: Facebook, un spatiu al repozitionarii strategice fata de con-
tracandidati

Victor Ponta este candidatul cu cea mai intensa activitate pe Facebook
in perioada campaniei pentru alegerile legislative din 2012. Candidatul
USL/PSD a publicat in total 160 de mesaje (text, text si imagine, colaj de
text si imagine, videoclipuri). Candidatul a avut o activitate constanta pe
Facebook, dupa cum se poate observa din datele centralizate in Figura 15.
El comunica atat de pe pozitia de sef al guvernului (aceasta fiind pozitia
asumatd in cea mai mare parte a mesajelor), cat si ca lider de alianta si can-
didat. Totodata, Ponta s-a adresat unui numar de peste 60 de mii de sustina-
tori (Figura 16) — cel mai mare numar de sustinatori, comparativ cu ceilalti
candidati ale caror pagini de Facebook au fiacu obiectul acestei analize.
Avand in vedere ca pagina candidatului a fost creata in 2010, Ponta avea
deja pe Facebook un capital de imagine consistent la inceputul campaniei.
Numarul de sustinatori care urmaresc pagina lui Victor Ponta are o anu-
mitd relevanta. Desigur, acesta este un indicator orientativ, avand in vedere
ca algoritmele de functionare Facebook, reduc din vizibilitatea mesajelor
publicate pe o pagind de promovare in functie de frecventa cu care este
actualizata pagina sau de frecventa accesarii paginii de alti utilizatori. Totusi,
un candidat cu o activitate intensa pe Facebook si cu un numar mare de
sustindtori poate avea o vizibilitate mai mare pe aceasta retea sociala.
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Comunicarea pe Facebook a candidatului Victor Ponta este gestionata de
echipa sa de campanie, aspect mentionat la sfarsitul mesajelor prin pre-
cizarea ,Echipa VP”. Plecand de la premisa ca mesajele publicate pe pa-
gina sunt insa asumate si atribuite lui Victor Ponta (majoritatea fiind citate
din declaratiile /discursurile sale), ma voi referi in cele ce urmeaza la ,stilul
de comunicare al lui Victor Ponta pe pagina de Facebook”, fara a pierde
din vedere conditiile de producere a continutului abordat.

Figura 15. Frecventa actualizdarii paginii Facebook in timpul campaniei electorale
— Victor Ponta (N=160)

Figura 16. Numar de sustindtori pe Facebook ai politicienilor in perioada cam-
paniet pentru alegerile legislative din 2012
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Victor Ponta are Facebook activ incepand din septembrie 2010, iar
continutul paginii este actualizat periodic. Politicianul a folosit intens
pagina atat inaintea campaniei, cat si dupa incheierea ei pentru a dis-
tribui mesaje si imagini de la evenimentele la care ia parte (vizite ex-
terne, conferinte/dezbateri, evenimente de pregatire a campaniei
electorale) si a discuta teme de politica interna sau externa (de regula
reusite ale guvernului pe care il conduce, buna reprezentare a intere-
selor Romaniei in Europa etc.). Totodata, politicianul foloseste Facebook
pentru a transmite mesaje de apreciere adresate sustinatorilor, unor cate-
gorii sociale specifice (de ex. profesorii), unor personalitati din Roma-
nia (intelectuali, sportivi etc.) sau pentru a transmite urari cu ocazia
sarbatorilor religioase. Aceste patlern-uri de comunicare s-au pastrat si
pe perioada campaniei.

Ponta foloseste o imagine de profil in care este surprins in plan-umar,
in timp ce enunta un discurs (efect de dinamism). Candidatul este surprins
intr-o postura formald, semn ca pagina Facebook este una oficiala. Imagi-
na de coperta aleasa de candidat s-a schimbat de mai multe ori pe perioa-
da campaniei, insa, in general, sunt folosite colaje de text si imagine prin
care se exprima mesaje mobilizatoare sau indemnuri de participare la vot.
Candidatul anunta astfel ca vizitatorul are acces la o pagind de promovare.

Pagina lui Victor Ponta — imagine de profil, imagine copertda, numdar
sustindatori
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Un element comun al imaginilor coperta folosite de Victor Ponta este
acela ca politicianul este prezentat in mijlocul alegatorilor. De regula, el
este surprins in tinute semi-formale. Imaginea creata este acea a unui li-
der apropiat de cei pe care 1i reprezinta. Prin faptul ca apare mereu in-
conjurat de oameni, candidatul USL/PSD incearca o strategie de
legitimare axata pe ilustrarea sprijinului popular e care se bucura. Ca as-
pect general, pagina lui Victor Ponta abunda in imagini, este un dispo-
zitiv eminamente vizual — fotografii de la evenimente, colaje de imagine
si text care transmit mesaje de campanie, imagini neutrale cu valoare ilus-
trativa pentru mesajele candidatului. Pe pagina lui Victor Ponta, fotografi-
ile se disting in functie de natura evenimentelor surprinse:

a. evenimente formale —vizite/intalniri la nivel inalt, inaugurari (de

spitale, strazi, autostrazi s.a.), sedinte de guvern;
evenimente de campanie;

c. evenimente religioase;

d. evenimente informale, in care candidatul este inconjurat de alega-

tori, sau interactioneaza direct cu acestia;

e. fotografii personale.

Imaginile publicate sunt special concepute pentru Facebook, dar
preiau elemente din campania offline, pe care le reitereaza — sloganul de
campanie ,Romania puternicd”, sigla aliantei etc. Constructia vizuala Face-
book corelata cu dimensiunea tematica privilegiaza constructia identitara
a candidatului in functie de ,prezentul politic”, accentul este pus pe ac-
tiunile sale de campanie si intr-o mai mica masura pe aspecte ce tin de
programul politic al candidatului — de remarcat ca arhiva identitara sau
discursivd a candidatului nu constituie o particularitate a acestui dispozi-
tiv Facebook. Numarul mare al fotografiilor poate atrage mai multe vizua-
lizari pentru pagina politicianului si, In ultima instanta, atrage aprecierea
vizitatorilor (prin functiile like — imi place / share — distribuie). Cu cat nu-
marul celor care apreciaza continutul publicat este mai mare, cu atit sunt
sanse sd creasca numarul vizualizarilor paginii si al mesajelor prin gener-
area efectului de refea. Din acest punct de vedere, Facebook este folosit de
candidatul USL ca o resursd de vizibilitate electorald.

In ceea ce priveste constructia tematica a paginii, Victor Ponta discuti
in special aspecte care tin de contextul electoral (isi prezinta evenimentele
de campanie, aparitiile televizate, comenteaza pe un ton negativ actiu-
nile/declaratiile presedintelui — in special in ceea ce priveste reprezentarea
adecvata a intereselor Romaniei la Bruxelles, face referiri la ,greaua mos-
tenire” lasata de guvernarile anterioare si la eforturile de redresare duse
de guvernul pe care il conduce pentru a indrepta situatia in care se afla
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Romania). Totodata, el abordeaza aspecte de politica externa spre a-si legi-
tima atitudinea pro-europeana si intentia de a reprezenta adecvat interese-
le Romaniei pe plan extern — strategie de repozitionare fata de discursurile
candidatilor din opozitie care il acuza de o atitudine anti-europeana si im-
potriva statului de drept, In urma organoizarii referendumului din vara lui
2012. In acest sens, Victor Ponta se foloseste de tema europeana:

a. fie pentru a-si prezenta propriile reusite in calitate de sef al gu-

vernului (de exemplu, cresterea absorbtiei fondurilor europene);

b. fie pentru a-si ataca adversarii politici (de ex., pozitia pe care ar

trebui sa o adopte presedintele Traian Basescu in calitate de re-
prezentant al Romaniei la Consiliul European de la Bruxelles pe
tema alocarii fondurilor europene).

Un element important in strategia de comunicare a politicianului
sunt referirile la evenimente/experiente/personalititi cu Incdrcatura
simbolica pentru romani sau mesajele personale. Ponta transmite mesaje
de apreciere si recunostinta adresate alegatorilor (uneori personalizate)
sau colegilor de partid, felicita sportivii pentru performantele obtinute
etc. Aceastd dimensiune a comunicarii o depaseste in importanta pe cea
care vizeaza temele de agenda electorala/de prezentare a viziunii politice
(teme care ar putea avea cel mai mare impact pentru Romania) si re-
duce astfel potentialul de diversificare tematica al paginii Facebook.
Alegatorii au acces la o cunoastere electorala limitatd, deoarece politi-
cianul discuta strategic doar subiectele care ii pot aduce capital de ima-
gine porzitiv sau il pot ajuta sa se repozitioneze in raport cu adversarii
politici si discursurile dominante.

Pe de alta parte, referirile la evenimente/experiente cu incarcatura
simbolica, cuplate cu distribuirea de poze prezentand candidatul in
ipostaze distincte (personale, oficiale, informale etc.), indica o tendinta
de personalizare a comunicirii. Insa nu atit viata de familie si preferintele
candidatului sunt valorizate, ci semnificatii simbolice impartasite de politi-
cian si alegatori in legatura cu personalitati emblematice pentru soci-
etatea romaneascd, cu initiative pozitive ale unor cetiteni romani — de
unde, o formd emergentd de personalizare a comunicdrii online, explicabila si
prin specificul comunicarii Facebook.

Vizitatorii paginii/sustinatorii sunt integrati in cadrul dispozitivului,
fiind invitati sa promoveze pe propriile pagini materiale de campanie
online ale politicianului (bannere, insigne). Este incurajata, deci, o for-
ma de citizen marketing. Pe langa aceste invitatii, politicianul mai cere
parerea vizitatorilor in legatura cu un articol publicat pe blogul perso-
nal (,M-ar interesa parerea cititorilor mei de pe blog, dar si a analistilor
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politici cu privire la coincidentele dintre desfasurarea evenimentelor din
Lituania si scenariile prefigurate deja pentru alegerile din Romania.”).
Strategiile de interactivitate se incheie insa aici, candidatul nu propune
modalitati suplimentare de implicare a sustinatorilor in campanie, in
special pe componenta offline. De asemenea, Victor Ponta nu raspunde
la comentariile primite.

Prin strategia de comunicare adoptata de politicianul Victor Ponta
pe Facebook, acesta isi atribuie imaginea unui lider puternic, cu viziuni
pro-europene puternice si cu abilitatea de a rezolva problemele cu care
se confrunta romanii si de a le reprezenta adecvat interesele in forurile
internationale. Adversarii politici sunt cei responsabili de situatia grea
in care traiesc romanii, insa prin eforturile depuse de liderii USL, mare
parte din ,nedreptatile” facute au fost rezolvate (,Am scazut deficitul,
am pus bani deoparte, dar am si deschis spitale, am marit salarii, pen-
sii. Am gasit robinete de bani publici pe care le-am inchis.”). Sprijinul
alegadtorilor a fost pentru Victor Ponta esential pentru atingerea acestor
rezultate (,,in urma cu opt ani eram doar un tandr care voia sa faca
politica si pe care oamenii de aici, din Targu-Jiu si din Gorj, l-au ajutat
sa ajunga pentru prima data deputat.”). Alegdtorii si politicianul
formeaza o echipa unitd, care contribuie la depasirea unor dificultati
provocate de adversarii politici. Victor Ponta dezvolta o naratiune politica
pe Facebook, cu ,nedreptati” rezolvate, cu invingatori si perdanti.

Facebook presupune un contract de comunicare specific, ce inglobeaza
reguli si practici de comunicare. Din acest punct de vedere, candidatul
USL/PSD valorifica o serie de mecanisme comunicationale constitutive
acestei retele sociale, Insa propune in acelasi timp un stil de comunicare
hibrid. Omul politic valorifica efectul de refea al Facebook, apeland la
diferite metode pentru cresterea numarului de vizualizari al paginii —
publica fotografii, colaje de text si imagine care transmit mesaje simple,
textele publicate sunt de mici dimensiuni si sunt construite pe principi-
ul piramidei inversate (ideea principald este rezumata intr-o fraza intro-
ductivd, dupa care este dezvoltatd/exemplificata prin grafice, imagini,
declaratii ale candidatului, articole de presa, trimiteri spre alte site-uri).

Totodata, candidatul impartaseste in timp real detalii despre eveni-
mentele la care participa — efectul follow me around (alegatorii il urmeaza
pe candidat peste tot/cunosc detalii despre activitatea sa de campanie
sau activitatea politica desi nu au fost prezenti fizic la evenimente). Domi-
nanta contractului de comunicare Facebook si anume impartasirea in
timp real a activitatilor utilizatorilor este pusa in valoare. Ponta publica
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in acelasi timp fotografii/detalii personale sau face referiri la evenimente
si experiente simbolice. Este vorba aici de o altd particularitate Facebook,
formarea unei comunititi in jurul unor experiente/evenimente a caror
semnificatie si incarcaturda simbolica este cunoscutd si impartasita de
publicul sustindtor. Pagina lui Victor Ponta este o pagind de promovare,
un spatiu formal in care politicianul desi adopta deseori pozitia omului
obisnuit, in fapt, incearcd o consolidare a statutului de lider politic si de
reprezentant legitim al romanilor. Stilul de comunicare propus pe pa-
gina lui Victor Ponta are caracteristicile unei pagini de promovare (o
pagind unde se comunica strategic in vederea promovdrii unui pro-
dus/candidat/unei oferte politice etc.), imbinand totodata aspecte din
sfera personala/simbolica si aspecte din sfera profesionala — de aici car-
acterul hibrid al comunicarii.

Mihai-Razvan Ungureanu: Facebook ca resursa de crestere a vizibilitatii
electorale

Mihai-Razvan Ungureanu este de asemenea un politician cu o acti-
vitate intensa pe Facebook in perioada campaniei electorale din 2012.
Acesta a publicat 144 de mesaje in intervalul analizat, iar numarul sau
de sustindtori a crescut la 17.000, un numar mare pentru liderul unui
partid proaspat infiintat si de dimensiuni mici (Forta Civicd). Aceste
evolutii se explica prin capitalul de imagine online pe care candidatul
il avea deja la inceperea campaniei, ca urmare a faptului ca ocupase
functia de prim-ministru pentru o perioada scurtd in 2012, dar si de fap-
tul ca pagina lui Ungureanu era activa incd din iulie 2012 (v. in acest
sens Figura 17). Cu o lund inaintea campaniei din toamna lui 2012, pa-
gina a fost folositd, pe de-o parte, pentru promovarea initiativelor politi-
cianului, a partidului de curand infiintat, a unor evenimente importante
(vizite internationale, dezbateri, emisiuni) la care acesta a participat. Pe
de alta parte, pagina a fost un mijloc de atac la adresa politicienilor de
la putere, sau o arena in care omul politic isi exprima recunostinta fata
de sustinatorii sai. Tot inainte de campanie, candidatul ARD/FC a lansat
si pagina ,Intreabi-l pe MRU?”, vizitatorii putind si-i adreseze intrebiri
la care primeau raspuns printr-un mesaj video publicat saptamanal. Pe
langa aceasta pagind, Ungureanu discuta cu alegatorii in timp real si pe
pagina oficiala de Facebook (in cadrul acestui studiu a fost analizata pa-
gina de promovare ,Mihai-Rdzvan Ungureanu”).
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Figura 17. Frecventa actualizarii paginii Facebook in timpul campaniei electorale
— Mihai-Razvan Ungureanu (N=144)

Candidatul mentine o comunicare constanta pe toata durata cam-
paniei, insda numarul mesajelor creste in cea de-a doua parte si imediat
inainte de alegeri — o strategie de crestere a capitalului de vizibilitate al
politicianului, intr-un colegiu electoral in care nu mai candidase pana
atunci. Dupa incheierea campaniei pentru alegerile parlamentare, Mi-
hai-Razvan Ungureanu si-a continuat activitatea pe Facebook la aceeasi
intensitate. Pagina sa a fost in continuare un mijloc de atac al adversa-
rilor politici sau de promovare a unor evenimente.

In ceea ce priveste dimensiunea vizuali a paginii, Ungureanu alege
o imagine copertd cu o fotografie din Arad si un mesaj de campanie (,,De
la Arad repornim Romania”), insotit de numele sdu si sigla aliantei din
care face parte. Prin urmare, este definit specificul paginii ca fiind una
de campanie electorald. Spre deosebire de Victor Ponta, candidatul
ARD/FC alege o imagine care pune mai putin accentul pe alegatori, ci
pe identitatea orasului unde candideaza — activand dimensiunea simbo-
lici pe care orasul Arad o are pentru locuitorii sii. In imaginea de pro-
fil, Ungureanu este fotografiat privind direct catre obiectiv si catre
vizitatorii paginii sale, indicand o forma de autoritate (distanta sociala
este mentinutd si prin faptul ca politicianul este fotografiat in plan-
umar). Fundalul fotografiei (albastru/violet) trimite la culorile aliantei
din care face parte politicianul.
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Exemplu: Pagina Facebook al lui Mihai-Razvan Ungureanu: imagine copertd
/ tmagine profil / numar de sustindtori

Asemenea paginii lui Victor Ponta, pagina lui Ungureanu abunda in
imagini. Cu toate acestea, continutul imaginilor releva strategii de comu-
nicare diferite folosite de cei doi politicieni: in timp ce Victor Ponta
foloseste si imagini neutre pentru a ilustra principalele idei din mesajele
sale si pentru a atrage atentia asupra lor, Mihai-Rdzvan Ungureanu publica
doar fotografii de la evenimentele la care participa, fiind prezentat: fie in-
tr-o postura formala, la intalniri oficiale cu diferite categorii socio-profe-
sionale (de ex. studentii), sau In cadrul emisiunilor la care este invitat; fie
intr-o posturd informald, inconjurat de alegatori (fotografii in care politi-
cianul apare intr-o tinuta lejera si in ipostaza omului obisnuit).

Arhiva identitard a politicianului nu constituie o dominantd a dispo-
zitivului (existd o singura trimitere In acest sens — pe site-ul revistei
Kamikaze, unde Ungureanu vorbeste intr-un interviu despre trecutul sau,
cand a fost interpret de muzica lautareasca). Accentul este pus pe actiu-
nile curente de campanie ale omului politic si Intr-o anumita masura pe vi-
ziunea politica a candidatului (,Romania poate fi transformata intr-o tara
de aur a Europei. Programul nostru de guvernare se adreseaza unei gene-
ratii care avea in jur de 20 de ani in ‘90.”). Celelalte tipuri de mesaje publi-
cate pe pagina Facebook acopera, de reguld, inregistrari ale conferintelor
de presa sau inregistrari cu raspunsuri la intrebarile alegatorilor. Din acest
punct de vedere, pagina sa este mai putin dinamica decat cea a lui Victor
Ponta, insa are un grad mai mare de interactivitate.
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Referitor la constructia tematicd a paginii, cele mai multe mesaje (text,
text Insotit de imagini sau videoclipuri) publicate de Mihai-Razvan
Ungureanu includ trimiteri la evenimentele de campanie la care ia parte
(interactiuni cu diferite categorii socio-profesionale: jurnalisti,
taximetristi, studenti, batrani s.a.), anunturi ale aparitiilor sale televizate
sau atacuri impotriva contracandidatilor din USL si impotriva guvernu-
lui. In ceea ce priveste aparitiile televizate ale candidatului, acesta rareori
anunta tema emisiunii la care va participa, semnaland doar ora sau
oferind o trimitere spre site-ul televiziunii, unde sustinatorii pot urmari
emisiunea in direct. Cu o singura ocazie, dupa o interventie in direct in
emisiunea Ultima ord, difuzata de Romania TV, Ungureanu isi publica
pe Facebook raspunsurile la intrebarile jurnalistului. Este vorba de o de-
cizie strategica, avand in vedere ca mesajele erau menite sa 1i prezinte
viziunea politica si sa il delimiteze de contracandidatii sai.

Prin urmare, Facebook este in primul rand un mijloc de mediatizare a
actiunilor de campanie, un mijloc potential de crestere a vizibilitatii emisi-
unilor televizate la care participa candidatul, si o resursa de atac (candi-
datul (a) fie raspunde unor actiuni ale contracandidatilor si se
repozitioneaza fata de acestea: ,,Stimati domni, nu ma retrag din politica,
obisnuiti-va cu acest gand! Va inteleg disperarea in ultimul ceas, insa
romanii merita altceva. Merita o alta politica, de care, in mod evident, nu
sunteti capabili. Cu ajutorul acestei campanii mincinoase, romanii pot
vedea cum sunteti de fapt: josnici.”; (b) fie atrage atentia asupra unor erori
ale partidelor de la guvernare sau ale reprezentantilor parlamentului).

Desi intr-o masura redusd, candidatul foloseste Facebook si pentru a
interactiona cu alegatorii in timp real (politicianul ARD/FC a fost sin-
gurul care a apelat la aceasta modalitate de a interactiona cu alegatorii).
Nu in ultimul rand, Facebook este folosit pentru a conferi vizibilitate u-
nor evenimente cu incarcatura simbolica pentru alegatori (urdri cu
ocazia sarbatorilor religioase, promovarea unor evenimente culturale,
exprimarea recunostintei fata de sprijinul oferit de sustindtorii sai) sau
pentru impartasirea unor experiente personale (politicianul invoca ritu-
aluri domestice precum lucrul la calculator, mersul la piatd, sau detalii
din activitatea sa academica, referindu-se la statutul de conducator de
doctorat si la emotiile asociate acestei experiente).

Prin strategia de comunicare pe Facebook adoptata de Mihai-Razvan
Ungureanu, acesta se prezinta ca un reprezentant legitim al roma-
nilor/aradenilor (aspect validat de sprijinul popular) si un combatant al
unui regim corupt, pe ai carui reprezentanti ii interpeleaza (,,Cer minis-
trului Justitiei Mona Pivniceru. Sa iasa de sub tutela anti-europeanului
Crin Antonescu si sa propuna alte nominalizari pentru functia de procuror

142



Inovare si normalizare in discursul politic online

general al Romaniei si Procuror sef al DNA. Sd organizeze o noud proce-
durd de selectie, una transparentd, asa cum Comisia Europeana i-a reco-
mandat ministrului Pivniceru.”) si ii evalueaza din perspectiva experientei
sale anterioare (,,Cat am fost prim-ministru am fost mai putin timp pe la
televiziuni, pentru ca am avut nevoie de timp, si atunci ca si acum, pen-
tru a face lucrurile cu adevarat importante, in ordinea de atunci, activita-
tea guvernamentald, in ordinea de acum, campania electorald.” / ,Nu
mi-as fi imaginat niciodata, ca fost ministru al afacerilor externe, ca vom
ajunge In situatia in care o parte a clasei politice sa priveasca iesirea
Romaniei din Uniunea Europeana ca pe o optiune posibild, prin compor-
tament, prin decizii, prin discurs.”). Ungureanu se legitimeaza astfel
printr-un discurs de tip expert, invocand cunoasterea politica acumulata
ca prim-ministru sau ministru de externe. Candidatul subliniaza ca for-
meazad o echipa cu alegatorii (,Suntem multi, fiti fara grija, si continuam
sa crestem.”) in ,lupta” impotriva guvernului USL. Ungureanu se adre-
seaza alegatorilor de pe pozitia unui reprezentant ,,al romanilor” (,,insé,
roman este si aradeanul si ieseanul si bucuresteanul, iar reprezentarea
senatoriala nu tine neaparat de reprezentarea aradenilor, ci de repre-
zentarea tuturor romanilor in Camera Superioara a Parlamentului”).

In ceea ce priveste contractul de comunicare Facebook, Ungureanu
se adapteaza partial la specificul acestei retele sociale. Accentul pus pe
aspectele de strategie electorala — publicarea inregistrarilor de la con-
ferintele de presa, accentul pus pe promovarea invitatiilor la emisiunile
televizate — indicad o forma de normalizare la nivel discursiva comunicarii
online a acestui candidat. Altfel spus, Ungureanu foloseste Facebook in
special pentru promovarea evenimentelor si a actiunilor de campanie
din sfera offline — potentialul comunicational al Facebook nu este apro-
fundat. Totodata, Facebook este un mijloc de crestere a vizibilitatii sale
in mass-media traditionale si un mijloc de atac politic. Insa selectia strate-
gica a subiectelor discutate si absenta unor dezbateri aprofundate a
temelor de agenda electorala limiteaza cunoasterea politica la care are
acces utilizatorul.

Crin Antonescu: Facebook ca mijloc de mobilizare electorala

La momentul campaniei pentru alegerile parlamentare din 2012,
Crin Antonescu avea un capital de imagine online construit inca din
2009, de la deschiderea paginii. In cadrul acestei campanii, Antonescu
a publicat 136 de mesaje (detaliere in Figura 18), iar numarul sau de
sustinatori a crescut la peste 30 de mii.
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Figura 18. Frecventa actualizarii paginii Facebook in timpul campanie: electorale
— Crin Antonescu (N=136)

Inca inainte de campanie, Antonescu incepe si publice fotografii de
la evenimente de lansare a candidatilor si mesaje electorale. Candida-
tul PNL/USL a avut o comunicare sustinuta pe Facebook in timpul cam-
paniei electorale, mai activa insa la inceputul acesteia (sunt publicate
constant poze de la evenimentele de lansarea a candidatilor USL, de la
evenimente la care candidatul ia parte in calitate de lider al USL). Acest
tip de comunicare va cunoaste o sincopa dupa incheierea campaniei, co-
municarea fiind reluata insa la aceeasi intensitate in februarie 2013
(dupa incheierea campaniei, politicianul publica mesaje de multumire
adresate sustinatorilor sai sau lanseaza atacuri la adresa presedintelui
Traian Basescu, Insa mesajele publicate sunt putine).

Pagina Facebook a lui Crin Antonescu — imagine profil / imagine coperta
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In ceea ce priveste dimensiunea vizuali a paginii candidatului
USL/PNL, acesta foloseste o imagine de profil oficiala, in care este fo-
tografiat in plan-umar. Candidatul priveste direct spre obiectiv si, in ul-
tima instanta spre vizitatorii paginii sale, indicand o atitudine deschisa,
dar statutara fata de alegatori. La fel ca in cazul lui Mihai-Razvan
Ungureanu, distanta sociala este pastrata prin tipul de incadrare a fo-
tografiei. Imaginea coperta, desi se schimba pe perioada campaniei,
urmeazi aceeasi linie cu imaginile folosite de Victor Ponta. In exemplul
oferit, Antonescu foloseste aceeasi imagine ca si partenerul sau de
alianta. Imaginea contine un colaj de imagine si text, insotit de un mesaj
de mobilizare a alegatorilor de tipul go out to vote! si de sigla aliantei. Acest
lucru indica unitatea de mesaj la nivelul aliantei din care fac parte cei
doi politicieni. Candidatul defineste astfel cadrul de interactiune Face-
book — avem de-a face cu o pagina de campanie electorala.

Candidatul pune de asemenea accent pe dimensiunea vizuald a paginii,
distribuind frecvent imagini de la evenimentele electorale la care participa.
Asemeni lui Mihai-Razvan Ungureanu, Antonescu publicd doua categorii
de fotografii: de la evenimente formale — reunite in albume cu o denu-
mire neutra: ,Lansarea candidatilor USL...”; de la evenimente informale
— asa-numitele bai de multime, ca strategie de constructie a eroului poli-
tic si de personalizare a comunicarii politice (albumele care contin astfel
de fotografii sunt intitulate ,Intalnire cu locuitorii ....”). Pe linga imagini,
Crin Antonescu publica inregistrari video ale discursurilor din cadrul con-
ferintelor de presa si de la evenimentele de lansare a candidatilor. Ase-
meni paginilor lui Victor Ponta si Mihai-Rdzvan Ungureanu, pagina
Facebook a lui Antonescu este in principal un mijloc de ilustrare a actiu-
nilor prezente ale politicianului sau ale angajamentelor sale electorale
(»Avem impreuna o treaba de facut pentru Romania, avem de facut asa
cum o spunem, ne angajam in aceastd campanie cu o Romanie puter-
nica.”; ,A venit momentul sa ducem schimbarea pana la capat. Avem un
proiect pe termen lung pentru Romania.”).

Nu in ultimul rand, candidatul foloseste un tip de comunicare par-
ticular — isi popularizeaza pe Facebook declaratiile din mass-media
traditionale, pe care le publica alaturi de trimiteri spre site-uri de stiri
sau site-uri ale ziarelor locale. Din acest punct de vedere, candidatul isi
adapteaza mai putin comunicarea la specificul Facebook, singurul efort
in aceasta directie fiind reprezentat de publicarea pozelor si a inre-
gistrarilor de la evenimente sau de referintele la evenimentele sau ex-
perientele cu incarcaturd simbolica. De regula, prin intermediul acestor

145



Profesionalizarea discursului politic in era social media

declaratii preluate din presa online, candidatul il ataca pe presedintele
Traian Basescu, formuleaza angajamente electorale (care sunt de aseme-
nea impachetate sub forma unor atacuri la adresa presedintelui — can-
didatul anunta adesea ,sfarsitul erei Basescu” sau se refera la necesitatea
»Schimbadrii pana la capat” — sloganul de campanie al USL). Candidatul
abordeaza mai putin teme de agenda electorala (teme care au un im-
pact direct asupra cetdtenilor — economice, sociale etc.). O atentie
importanta este acordata evenimentelor cu semnificatie simbolica (sar-
batori religioase, ziua nationald), mesajelor prin care politicianul isi ex-
prima recunostinta fata de sprijinul colegilor de partid si al alegatorilor
sau mesajelor mobilizatoare. Facebook este folosit ca o resursd potentialda
de mobilizare a alegatorilor si a activului de partid.

In ceea ce priveste implicarea sustinitorilor in dispozitivul de cam-
panie, Crin Antonescu foloseste aceeasi strategie ca si colegul sau de
alianta — Victor Ponta: invita sustinatorii sa ii promoveze campania. Strate-
giile de interactivitate se incheie Insa aici. Politicianul nu invita alegatorii
la dezbateri, nu raspunde la comentarii si nu propune instrumente de
interactiune suplimentare (aplicatii, jocuri etc.). Prin stilul de comuni-
care ales, Antonescu propune un discurs al transformarii fundamentale.
Prin mesajele adresate alegdtorilor, el mobilizeazd sentimente precum
nemultumirea sau furia fata de reprezentantii vechilor guvernari si fata
de presedintele Traian Basescu (,,in iulie, cei 7,4 milioane de romani care
au votat DA la referendum i-au aratat lui Traian Basescu ca nu mai este
presedintele Romaniei. Acum, pe 9 decembrie, romanii le vor da lovitu-
ra decisiva lui Traian Basescu si coruptilor din PDL, vor iesi la vot si vor
face schimbarea pana la capat! Pe 9 decembrie, Romania face CVO-
RUM!'#”). Adversarii politici sunt responsabili pentru conditiile dificile
de viata ale romanilor si reprezintd un sistem corupt care trebuie invins
cu orice pret (,Irebuie sa dam aceastd batalie cu aceeasi hotarare, cu
aceeasi determinare, cu aceeasi energie pana in ultima zi, pana s-a ex-
primat si s-a numarat fiecare vot al unui roman.”). In acest sens, candi-
datul USL/PNL apeleaza la mesaje de mobilizare adresate ,romanilor”
(,Deci, dragi prieteni, cu dreptate, cu cinste, cu onoare, pana la capat,
fara mila! Victorie cu fiecare vot! Victorie pentru fiecare roman! Victo-
rie pentru toate sperantele compatriotilor nostri!”). Alegatorii sunt prin-
cipalii beneficiari ai eforturilor constructului politic propus de Crin

13. Referire indirecta la invalidarea referendumului din vara lui 2012, de catre
Curtea Constitutionala, ca urmare a lipsei cvorumului necesar (50%-+1 din alegatori).
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Antonescu si partenerii sai de aliantd, cei pentru care trebuie dusa
~batdlia politica”, dar si cei care pot da ,lovitura finald” fostului regim.
Crin Antonescu se adapteaza partial la contractul de comunicare spe-
cific Facebook. Asemenea celorlalti candidati, el isi informeaza alegatorii
despre actiunile de campanie in timp real. De asemenea, candidatul
foloseste pagina Facebook pentru a crea o legatura emotionald cu vizita-
torii si sustinatorii sai prin numeroase referiri la evenimente cu incarca-
tura simbolica. Strategiile de personalizare nu sunt insa diversificate — nu
exista referiri la viata personald iar candidatul nu se plaseaza in postura
omului obisnuit. Antonescu merge printre alegatori, le asculta pro-
blemele, le strange mana, le aratd intelegere, dar nu se plaseaza in postu-
ra cetateanului obisnuit decat la nivel discursiv (,,Sunt unul dintre cei 7,4
milioane de romani, dintre cei care am spus DA la referendum, dintre cei
care cred ca Uniunea Social Liberala da o sansa Romaniei.”). Prin aceasta
strategie, liderul USL/PNL isi consolideaza imaginea de lider providential.
Nu in ultimul rand, continutul publicat pe Facebook — declaratii prelua-
te din mass-media traditionale sau inregistrari ale conferintelor de presa
— indica aceeasi tendinta de normalizare la nivel discursiv a comunicarii
online a candidatului, tendinta constatata si in cazul altor candidati.
Antonescu se concentreaza mai putin pe producerea de continut dedicat
paginii de Facebook si pune mai mult accentul pe popularizarea unor acti-
uni si declaratii mediatizate de presa online. Comunicarea dobandeste o
dimensiune strategica, de crestere a vizibilitatii si de mobilizare si ofensiva
electorald, insa este putin adaptata mediului de comunicare folosit.

Pagina Facebook a lui Daniel Constantin: resursa pentru vizibilitatea
televizuala

Comparativ cu ceilalti candidati, Daniel Constantin a fost mai putin
activ pe Facebook in perioada campaniei electorale pentru alegerile le-
gislative din 2012. De regula, candidatul publica intre unul si noua
mesaje pe zi, iar pe durata campaniei a avut in total 53 de mesaje (Figu-
ra 19). Numarul sau de sustindtori a trecut de 11.000 in perioada cam-
paniei. Candidatul are insa Facebook activ din august 2011 si deci, o baza
de sustinatori.
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Figura 19. Frecventa actualizarii paginii Facebook in timpul campanie: electorale
— Daniel Constantin (N=53)

Pattern-ul de comunicare pe Facebook impus de acest candidat nu
s-a schimbat semnificativ in perioada campaniei pentru alegerile le-
gislative din 2012, fata de comunicarea pre si post-campanie. Candi-
datul isi actualizeaza pagina cu mesaje noi la intervale regulate, insa
nu publicd la fel de multe mesaje precum colegii sai de alianta. Con-
stantin foloseste Facebook pentru a mediatiza evenimentele la care par-
ticipa (vizite internationale, intalniri cu ministri ai agriculturii din alte
state — omologi ai sdi —, alte evenimente asociate functiei de ministru
al agriculturii), pentru a vorbi despre familia sa, ori pentru a invoca
evenimente/personalitati. El recurge astfel la o strategie de transfer al
capitalului simbolic.

Spre deosebire de colegii sai de aliantd, Daniel Constantin foloseste
o imagine copertd personala — este prezentat in mijlocul alegatorilor,
interactionand cu acestia. Sigla USL este absenta. Definirea situatiei de
comunicare propusa de pagina sa Facebook difera comparativ cu
partenerii de alianta (Victor Ponta si Crin Antonescu). Fotografia de
profil este una formald, plan-umar, in care candidatul priveste direct
spre obiectivul camerei — aceeasi deschidere fata de alegatori, limitata
insa de pastrarea distantei sociale. Alegerea fotografiei coperta
marcheaza o schimbare a scopului comunicarii pe Facebook, care odata
cu luna noiembrie 2012 se concentreaza pe aspecte legate de campa-
nia electorala — pagina este, deci, una de promovare.
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Pagina Facebook a lui Daniel Constantin — imagine copertd / imagine de

profil

Asemeni celorlalti candidati, Daniel Constantin accentueaza dimen-
siunea vizuald a paginii Facebook — cea mai mare parte a mesajelor pu-
blicate sunt insotite de fotografii (de reguld, fotografii de la evenimente).
Se observa si in cazul acestui candidat diferenta dintre fotografiile de la
(a) evenimentele formale (de lansare a candidatilor, tdieri de panglici)
si (b) cele in care este surprins in ipostaze informale (alaturi de alega-
torii sai). La acestea se adauga fotografiile personale — in care apar sotia
sau copiii sdi, sau cele in care se asociaza cu vedete pentru a-si creste capi-
talul de imagine. Prin urmare, accentul se pune pe actiunile prezente
ale candidatului. Pagina Facebook nu include trimiteri la arhiva dis-
cursivd sau personald a candidatului. Angajamentele electorale nu pre-
domina in acest cadru de interactiune.

In ceea ce priveste constructia tematica a paginii, politicianul foloseste
Facebook in special pentru a-si promova aparitiile televizate si eveni-
mentele de campanie sau pentru a face referiri la evenimente simbolice.
Intr-o mai mici masuri pagina Facebook este folosita pentru a discuta
aspecte legate de activitatea sa ca ministru al agriculturii. Din acest punct
de vedere, Constantin nu recurge la atacuri politice, adoptand o strate-
gie de comunicare pozitiva, axata pe reusitele sale ca ministru al agricul-
turii sau pe reusitele guvernarii USL. Facebook este prin urmare o
potentiala resursd de crestere a vizibilitatii electorale a candidatului si mai
putin o resursa de informare, diversificare tematica sau de furnizare a
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unei cunoasteri politice pentru alegatori — in legatura cu programul/vi-
ziunea politica a candidatului. Acest potential este limitat si de numarul
mai mic de sustindtori ai candidatului, precum si de numarul redus al
mesajelor publicate pe Facebook.

Ca stil de comunicare, candidatul distribuie fotografii de la eveni-
mentele de campanie sau lanseaza mesaje mobilizatoare. Imaginea trans-
misd este a unui lider apropiat de alegatori, care uneori se pune in
postura omului obisnuit (impartasind detalii din sfera personald) si a un-
ui tehnocrat care atunci cand nu face campanie electorala se concen-
treaza pe atributiile pe care le presupune functia sa de ministru al
agriculturii. Adversarii politici nu fac obiectul discursului sdu, iar alega-
torii sunt prezenti prin forme mai degraba indirecte de comunicare
(apar in fotografiile din campanie, au ocazia de a publica mesaje pe pa-
gina politicianului, sunt mentionati trecdtor in initiativele politice ale
candidatului — ,,Argesenii stiu ca in judetul lor se produc legume si fructe
de foarte buna calitate, motiv pentru care si-ar dori sa vada aceste pro-
duse in magazinele de unde isi fac cumparaturile.”). Rolul lor strategic
pentru campania electorald a candidatului nu este insa definit progra-
matic. Pe de alta parte, politicianul introduce practica paginii ,deschise”,
in sensul ca sustinatorii sai isi pot publica propriile mesaje, pe langa co-
mentarii si modalitatile obisnuite de exprimare a aprecierii (likesi share).
Ca atare, unii alegatori ii trimit mesaje de sustinere, 1i recomanda initia-
tive (la care politicianul raspunde in sectiunea de comentarii). Cu toate
acestea, nu toate mesajele au legatura cu temele discutate de politician.

Daniel Constantin se adapteaza la contractul de comunicare pe Face-
book partial — publica mesaje personale, intretine sentimentul de ,,co-
municare de la o zi la alta”, creeaza o legatura emotionala cu alegatorii
prin asocierea sa cu vedete sau prin adresarea de urdri cu ocazia sarba-
torilor religioase. Si in cazul lui Constantin tendinta de normalizare a
comunicarii online la nivel discursiv este vizibild prin promovarea apariti-
ilor televizate (de remarcat ca politicianul nu revine cu mesaje supli-
mentare dupad emisiunile la care este invitat). Candidatul mizeaza mai
mult pe tipul de vizibilitate politica oferit de mass-media, mediul online
fiind folosit pentru sporirea vizibilitatii media.

Aurelian Pavelescu: Facebook, un spatiu de comunicare ,,deschis”

Aurelian Pavelescu a avut o activitate limitata pe Facebook in perioa-
da campaniei din 2012. El a publicat 49 de mesaje, numarul lor crescand
in a doua parte a campaniei (Figura 20). Totodatd, numarul sau de
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sustinatori s-a ridicat la peste 3.000. Politicianul introduce Facebook in
strategia sa de comunicare politica in 2011, iar in luna premergatoare
alegerilor din toamna lui 2012 a avut o comunicare constanta, publicand
mesaje In care isi anunta candidatura, incheierea aliantei cu PDL si FC
sau prin care isi ataca adversarii politici de la USL. Dupa campanie,
politicianul a continuat sa publice mesaje de atac la adresa liderilor USL
(Victor Ponta si Crin Antonescu), sa isi anunte aparitiile televizate si
temele emisiunilor la care a participat sau sa faca referiri la diverse tipuri
de evenimente (sdrbatori religioase, anul nou).

Figura 20. Frecventa actualizarii paginii Facebook in timpul campaniei electorale
— Awrelian Pavelescu (N=49)

Referitor la dimensiunea vizuala a paginii, Pavelescu apeleaza la o
imagine profil si o imagine coperta in care este fotografiat in plan
apropiat. Daca ceilalti candidati pastreaza distanta sociala in cadrul ima-
ginii de profil, fiind surprinsi cel mai adesea in plan-umar, Pavelescu
construieste prin imaginea aleasa o relatie de proximitate cu alegatorii.
Totodata, pe imaginea coperta sunt folosite culorile ARD, sigla si sloga-
nul aliantei de apartenenta. Liderii ARD pastreaza astfel unitatea la ni-
vel simbolic a mesajelor in campania electorald. Prin imaginea copertd,
politicianul isi defineste pagina ca un instrument de campanie electorala
—sloganul de campanie, sigla partidului indica faptul ca in perioada ana-
lizata Pavelescu foloseste pagina Facebook ca mijloc de pozitionare si
promovare politica.
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Exemplu: pagina Facebook a lui Aurelian Pavelescu — imagine copertd / ima-

gine profil

Accentul pe pagina Facebook este pus pe dimensiunea vizuald a co-
municarii — Pavelescu distribuie poze de la evenimentele la care participa
(de obicei poze in care este surprins intr-o posturad informald, alaturi de
alegatori) sau videoclipuri (spoturi de campanie). Referitor la con-
structia tematica a paginii, cele mai multe mesaje se refera a actiu-
nile/evenimentele de campanie sau la aparitiile sale televizate (Pavelescu
este singurul politician care anuntad tema emisiunii la care va participa,
desi nici el nu continua in mediul online dezbaterile initiate in cadrul
talk-show-urilor politice). Facebook este pentru candidat un mijloc de
atac si de interactiune informala cu alegatorii. Legdtura cu alegdtorii este
consolidata de asemenea prin numeroase mesaje de exprimare a re-
cunostintei. Interactiunea candidatului cu alegatorii se manifesta si prin
faptul ca utilizatorii au posibilitatea sa publice mesaje pe pagina sa
(alegatorii il ,eticheteaza” prin functia tag— in pozele pe care le-au fa-
cut impreuna, ii comenteaza aparitiile televizate). Cu toate acestea, tre-
buie mentionat ca mesajele publicate de alegatori nu au intotdeauna
legatura cu subiectele discutate pe pagina, unele incadrandu-se in cate-
goria spam (mesaje de promovare ale altor pagini, invitatii la jocuri etc.).
Acest lucru diminueaza aspectul profesional al paginii si fragmenteaza
cursivitatea comunicarii.

Pavelescu ofera alegatorilor putine informatii referitoare la oferta
sa politici. In schimb, el se concentreazi pe evenimentele de cam-
panie, pe aparitiile televizate si pe atacuri politice pe tema falimentului
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combinatului OLTCHIM. Candidatul izoleaza o tema de campanie gene-
rata de conjunctura politica si, de aici pornind, isi construieste o strate-
gie de ofensiva fata de adversarii sai (,Oltchim trebuie salvat! Problema
nu se va rezolva insa daca nu se va renunta la populismul criminal al lui
Ponta si Antonescu.”). In acest context, el isi asuma rolul unui militant pen-
tru solutionarea unei cauze specifice — salvarea combinatului OLTCHIM
— si face din alegatorii si sustinatorii sdi o ,echipa” al carei sprijin este
indispensabil pentru solutionarea cazului respectiv (,1i rog — pe vilceni
n.n. — sa primeasca in dar experienta mea juridica in lupta cu hotii, ce
std si-nceapd.”). In cadrul unui discurs cu accente populiste, politicia-
nul introduce o frontiera simbolica intre ,noi” (candidatul si alegatorii)
si ,ei”, adversarii politici caracterizati drept ,corupti” si ,hoti”. El ape-
leaza totodata la un discurs de autoritate, folosindu-se de functia de avo-
cat pentru a se legitima ca expert/cunoscator al problemelor juridice
generate de falimentul combinatului. Prin urmare, ia asupra sa sarcina
de a rezolva aceste probleme:
Vreau sd le propun muncitorilor de la Oltchim sd-i reprezint gratuit in
chestiuni juridice legate de viitoarele negocieri de privatizare sau in chesti-
uni care tin de contractul colectiv de munca. Am lucrat pe privatizari si am
o bund experientd in acest domeniu. Aici pot sa va dau exemplul Petrom,
unde am fost reprezentantul salariatilor. O sa ma implic puternic la Oltchim
pentru ca vreau sa fie un proces de privatizare transparent, sa fie asigurate
locurile de munca ale salariatilor, iar clauzele contractului de privatizare sa

fie favorabile muncitorilor, societatii, dar si intregului judet Valcea. Combi-
natul trebuie salvat, altfel, viata in judetul Valcea va deveni imposibila!

Asemeni celorlalti candidati, Pavelescu se adapteaza partial la contrac-
tul de comunicare al Facebook. Pe de-o parte, tipul de comunicare pe care
il practica pe Facebook contribuie la crearea unei comunititi — se renunta
la controlul paginii, aceasta fiind un ,spatiu deschis”, unde oricine poate
participa cu propriul continut. Pe de alta parte, acest dispozitiv abunda
in comunicate de presa, sau spoturi de promovare traditionale (mijloace
strategice de comunicare, ce nu sunt potrivite neaparat pentru a fi publi-
cate pe Facebook — un spatiu pentru dezbatere, interactiune).

Vasile Blaga — Facebook, platforma pentru campania negativa

Vasile Blaga si-a creat pagina Facebook in timpul campaniei din 2012,
la o zi dupd inceperea acesteia. Adoptarea tarzie a acestei forme de co-
municare a avut consecinte in ceea ce priveste constanta cu care politi-
cianul a publicat mesaje pe perioada campaniei sau numarul de
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sustinatori, care s-a ridicat la 1.904 in perioada campaniei — un numar
mic comparativ cu ceilalti candidati. Dupa cum se poate observa din
Figura 21, candidatul nu a acordat o importanta mare comunicarii pe
Facebook, publicind in total 14 mesaje pe durata campaniei. Dupa
incheierea campaniei pentru alegerile legislative, spre sfarsitul lunii de-
cembrie si inceputul lunii ianuarie candidatul nu a mai publicat niciun
mesaj, Insa si-a largit lista de prieteni cu sustindtori noi sau colegi de par-
tid. Politicianul a comunicat sporadic pe Facebook, pagina sa redevenind
activd incepand cu februarie 2013.

Figura 21. Frecventa actualizarii paginii Facebook in timpul campanie: electorale
— Vasile Blaga (N=14)

Imaginea profil, imaginea coperta, numdrul de sustinatori ai lui Vasile Blaga
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In ceea ce priveste dimensiunea vizuali a paginii, Vasile Blaga
foloseste o fotografie de profil sobrd, in care este surprins in plan umar,
intr-o situatie formala: candidatul se pregateste sa tina un discurs/sa
raspunda unei intrebari, lucru indicat de microfonul din fata sa si de
axa privirii, care nu se indreapta spre obiectivul camerei. Distanta sociala
este mentinuta prin tipul de incadrare folosit pentru fotografie. Imagi-
nea coperta pe care o foloseste candidatul ARD/PDL include un indemn
electoral si sigla aliantei politice al cdrei lider este. Caracterul mobiliza-
tor al mesajului electoral (,Reporneste inima Romaniei”) contrasteaza
cu sobrietatea candidatului. Selectia imaginii coperta defineste cadrul
de interactiune Facebook — pagina este in acest caz un mijloc de comu-
nicare electorala.

In constructia dispozitivului Facebook predomini in special mesajele-
text, urmate ca frecventa de mesaje scurte insotite de imagini sau de
videoclipuri de la evenimentele de campanie. Politicianul este prezen-
tat adesea in ipostaze formale (de obicei tinand discursuri). In cadrul
videoclipurilor sau in fotografii interactiunea cu alegatorii este redusa
(politicianul nu este fotografiat in mijlocul alegatorilor, ci intotdeauna
in calitate de ,orator”) — de unde, lipsa de dinamism. Numarul redus al
fotografiilor limiteaza potentialul mesajelor publicate de politician de a
dobandi o vizibilitate mai mare prin redistribuirea lor de catre vizitatorii
paginii sau prin acumularea de aprecieri.

Din perspectiva constructiei tematice a paginii, cele mai multe mesaje
sunt atacuri la contracandidatii din partea USL. O altd categorie impor-
tanta de mesaje este reprezentata de cele referitoare la evenimentele de
campanie, mesaje care sunt insotite de poze cu candidatul sau de video-
clipuri. Politicianul face de asemenea referiri sporadice la programul po-
litic al aliantei si la viabilitatea acestui program prin comparatie cu oferta
politica a USL. Blaga nu dezvoltd insa teme specifice ale programului po-
litic (,,Fiecare masura din programul economic ARD are acoperire in cifre,
spre deosebire de programul USL care e o colectie de promisiuni dema-
gogice.”). Continutul paginii nu indica strategii de personalizare sau mo-
bilizare a emotiilor, tonul fiind de cele mai multe ori unul formal si axat
pe dimensiunea profesionald a candidatului. Accentul este pus pe actiu-
nile candidatului in campanie — este prezentat candidatul ,aici si acum”.

Imaginea asumata de politicianul ARD/PDL este cea a unui evaluator
avizat al actiunilor adversarilor politici. Strategia sa de legitimare se axeaza
pe accentuarea experientei politice. Sunt folosite in acest sens o serie de
argumente de autoritate (,La acest proiect de buget si la program s-a lu-
crat mai bine de 2 luni de zile cu o echipa de economisti experimentati
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si programe sofisticate de modelare.”). Din aceasta postura, el monito-
rizeaza greselile adversarilor politici si 1i ataca direct, folosind inclusiv ata-
cul la persoana (,,DI. Victor Ponta calatoreste mult intre Antena3, RTV,
Realitatea TV si mitingurile la care minte prin rotatie judetele tarii. E un
traseu de demagog.”). Principalii adversari politici la care se raporteaza
politicianul sunt Victor Ponta si, intr-o mai mica masurd, Crin Antonescu
(,Domnul Antonescu s-a declarat solidar cu ministrii liberali declarati in-
compatibili. Stiam de mult ca domnul Antonescu detesta justitia. Am aflat
mai nou ca domnul Antonescu a stabilit care e cea mai rusinoasa institutie
din istoria Romaniei, ,,institutia infinit penibild“: Curtea Constitutionald.”).
Ca atare, candidatul ARD/PDL atribuie probleme specifice cu care se con-
frunta Romania (coruptia, falimentul OLTCHIM) celor doi lideri ai USL
— Victor Ponta si Crin Antonescu sunt principalii responsabili — identificam
astfel o strategie de personalizare a responsabilitatii politice.

Vasile Blaga este politicianul care s-a adaptat cel mai putin la stilul de
comunicare al Facebook si la contractul de comunicare al unei pagini de
promovare. Pattern-ul de utilizare Facebook introdus de acest politician
este unul de adoptare tarzie si formald a comunicarii online — ceea ce influ-
enteaza si abordarea comunicarii pe Facebook a candidatului. El este dis-
tant, iar Facebook este folosit doar ca o resursa de crestere a vizibilitatii
unor evenimente care nu sunt mediatizate In mass-media traditionale.

II. Practici de vizibilitate a candidatilor pe Facebook

Plecand de la elementele de constructie a dispozitivelor Facebook
analizate, se pot degaja o serie de pattern-uri de utilizare a acestui mijloc
de comunicare in campania pentru alegerile parlamentare 2012. Dis-
tingem intre:

a. adoptarea Facebook cu mull timp inaintea campanier electorale si folosirea
sa in perioada electorald predominant ca vesursd de crestere a vizibilitatii
politice si/sau de ofensiva politicd. Politicienii care se inscriu in aceasta
categorie (Victor Ponta, Mihai-Razvan Ungureanu, Crin Antonescu,
Aurelian Pavelescu) folosesc Facebook constant, nu numai in cam-
pania electorald, ci si inaintea si dupa incheierea acesteia. Facebook
este o resursa de comunicare prin care campania este pregatita —
politicianul are oportunitatea de a expune pe larg actiunile pregati-
toare ale campaniei. Totodata, Facebook este folosit de unii candi-
dati (Victor Ponta, Crin Antonescu) pentru a lansa mesaje de
mobilizare a alegatorilor in ziua votului — speculand astfel o limitare
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a comunicdrii din mass-media traditionale (legislatia audio-vizuala
nu permite politicienilor si lanseze mesaje electorale in ziua votu-
Iui). Nu in ultimul rand, candidatii isi cresc astfel sansele de a-si lar-
gi baza de sustinatori. O tendinta similard este observata in studii
recente care investigheaza utilizarea Twitter in Olanda in timpul
alegerilor generale din 2010 (Vergeer & Hermans, 2013). Candidatii
care si-au creat pagina Twitter din timp au reusit sa isi consolideze
numarul de urmaritori;

b. adoptarea Facebook cu mult timp inaintea campanier electorale 2012 si uti-
lizarea sa ca un apendice al campanier din mass-media traditionale. In
aceasta categorie se inscrie Daniel Constantin, care desi este activ pe
Facebook din 2011, comunicarea sa pe aceasta retea sociald nu este
la fel de dinamica cum se intampla in cazul contracandidatilor sai;

c. adoptarea Facebook in preajma campanie: electorale 2012 si utilizarea sa
Jormald — de exemplu, Vasile Blaga s-a familiarizat cu acest mijloc
de comunicare in contextul electoral 2012.

Din perspectiva arhitecturii, a constructiei vizuale si tematic-discursive

a paginilor Facebook analizate, am constatat o serie de tendinte care jus-
tifica reevaluarea teoriei normalizarii comunicdrii politice online in con-
textul emergentei web 2.0. Astfel, normalizarea la nivel relational
(reproducerea relatiilor de putere dintre partidele mari si partidele mici
in ceea ce priveste diferentele de vizibilitate politica si de resurse mobi-
lizate) trebuie explicata in functie de criterii precum (1) istoricul de co-
municare pe Facebook al fiecarui politican si (2) capacitatea acestuia de
a atrage un numar mare de sustinatori pentru pagina sa. Cu alte cuvinte,
desi se pot observa diferente intre numarul de sustinatori ai candidatilor
de la partidele mari si a celor de la partidele mici, vizibilitatea unui politi-
cian este data de modul in care acesta isi gestioneaza comunicarea pe
Facebook, inclusiv de capitalul de imagine consolidat in timp. Cu cat ac-
tivitatea pe Facebook a unui politician este mai intensd, cu atat sunt sanse
ca numarul de sustinatori sa creasca si odata cu acesta vizibilitatea
mesajelor sale. In campania din 2012 a contat si numarul de sustinatori
cu care fiecare dintre politicieni venea din anii/lunile anterioare.

In acest sens, candidati de la partide mari, precum Victor Ponta sau
Crin Antonescu au un numar mare de sustinatori, dar acesta a fost con-
solidat in timp si printr-o activitate de comunicare sustinuta (Ponta este
activ pe Facebook din 2010, iar Antonescu din 2009). Candidati de la
partide mici precum Mihai-Razvan Ungureanu sau Daniel Constantin
au, de asemenea, un numar mare de sustinatori (chiar daca mai mic in
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comparatie cu politicienii de la partide mari), raportat la activitatea lor
pe Facebook. Mihai-Rdzvan Ungureanu a reusit sa isi creascd insa nu-
marul de sustindtori intr-un timp destul de scurt (incepand din iulie
2012) apeland la o comunicare intensa. Daniel Constantin a consolidat
acest numar in timp (incepand din 2011). Comparativ cu aceste cazuri,
politicieni precum Aurelian Pavelescu sau Vasile Blaga au un numar mic
de sustinatori, insa Pavelescu il depaseste pe Blaga desi provine de la un
partid mai mic. Explicatia este data de faptul ca acest politician este ac-
tiv pe reteaua sociala analizata inca din 2011, fata de Blaga, care si-a cre-
at pagina abia in timpul campaniei din 2012.

Rezultatele studiului arata ca politicieni de la partide mici au oportu-
nitatea de a-i concura pe cei de la partide mari, in masura in care isi con-
cep o strategie de comunicare intensa pe Facebook — cum a fost cazul lui
Ungureanu. Totusi, acest politician ocupase inainte functia de ministru
de externe sau de prim-ministru si s-a bucurat de atentia mass-media. Din
acest punct de vedere, este greu de stabilit iIn ce masura performanta
obtinuta de acest politician in 2012 se poate repeta si in cazul altor oa-
meni politici. Pe de altd parte, dacd luam in considerare comunicarea Face-
book in cazul altor politicieni (Daniel Constantin, Aurelian Pavelescu) se
poate demonstra contrariul — si anume ca diferentele dintre politicienii
de la partide mari si cei de la partide mici se mentin. Ipoteza normalizarii
comunicarii online la nivel relational trebuie investigata in continuare
in cadrul unor cercetari comparative mai ample.

Ipoteza normalizarii comunicarii online la nivel instrumental (care
sustine cd desi politicienii folosesc mijloace de comunicare tot mai
avansate, interactivitatea cu alegatorii este in continuare limitata) este in
parte contrazisa de studiul de fata. Elemente de arhitectura ale Facebook
—faptul ca utilizatorii pot comenta sau aprecia mesajele politicienilor prin
functii tehnologice specifice — confera un grad de interactivitate comu-
nicarii. Modul in care oamenii politici utilizeaza aceste functii — de fapt,
constitutive Facebook — si le completeaza prin actiuni specifice (sesiuni
de intrebare-raspuns organizate in timp real, raspunsuri video la intre-
barile alegatorilor, conceperea paginii ca spatiu deschis unde oricine
poate adauga continut) poate indica daca prevaleaza sau nu modelul de
comunicare lop-down (de la varf spre baza/unidirectional) de care vorbesc
teoreticienii normalizarii.

Din acest punct de vedere, politicieni precum Mihai-Rdzvan Ungureanu,
Daniel Constantin sau Aurelian Pavelescu practica un stil de comunicare
mai interactiv decat al altor candidati. Ungureanu are o pagind separata
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utilizata pentru publicarea mesajelor video si a raspunsurilor la intrebarile
alegatorilor — parte din aceste mesaje sunt preluate si pe pagina sa oficiala.
In plus, politicianul organizeaza sesiuni de intrebare-rispuns in timp re-
al pe pagina Facebook. Daniel Constantin sau Aurelian Pavelescu 1si lasa
pagina ,deschisa”, asa Incat oricine poate publica mesaje. Un aspect care
trebuie mentionat insa este acela ca aceasta strategie — pagina ,deschisa”
— nu contribuie neapdrat la diversificarea dezbaterii politice. Pe de-o
parte, multe dintre mesajele publicate de alegdtori nu au legatura cu
subiectele discutate de politicieni pe pagina de Facebook. Pe de alta
parte, politicienii raspund rar sau deloc solicitarilor/Intrebarilor venite
din partea alegatorilor.

Ipoteza normalizdrii comunicarii online se confirma la nivel tematic-
discursiv. Astfel, politicienii valorifica o serie de oportunitati de comu-
nicare specifice Facebook:

a. posibilitatea de a relationa cu alegatorii prin activarea unui spatiu

simbolic (evenimente si teme cu dimensiune simbolica);

b. posibilitatea de a impartasi informatii din sfera personala — aspect

valorificat intr-o mai mica masura;

c. posibilitatea de a-i informa pe alegatori despre activitatile lor de

campanie in timp real.

Totusi, in comunicarea Facebook, candidatii se axeaza in continuare
pe ceea ce Eva Schweitzer (2011) numeste stiri strategice despre cam-
panie — strategic news. Desi nu fac referire la pozitia lor in sondajele de
opinie, politicienii selecteaza strategic doar anumite teme de campanie
pe care le discuta pe Facebook pentru a se pozitiona in raport cu opo-
nentii politici sau pentru a-si valida oferta politicd. Politicienii se cons-
truiesc discursiv din perspectiva unor experiente sociale si socio-politice
concrete. Facebook este in mod esential un mijloc de crestere a vizibi-
litatii actiunilor ,acum si aici” ale candidatului sau a proiectelor sale, de
cele mai multe ori exprimate sub forma angajamentelor politice.

Totodata, politicieni precum Crin Antonescu, desi foarte activi pe Face-
book distribuie de fapt declaratii expuse in prealabil in sfera mediatica
traditionalda. Un aspect important de mentionat este insa ca aceste
declaratii sunt totusi selectate in functie de mizele politice ale candidatu-
lui si nu dezvolta intotdeauna temele discutate in sfera televizuala. Unii
politicieni — Blaga, Ungureanu, Pavelescu —isi publica inregistrarile confe-
rintelor de presa sau comunicatele de presa pe Facebook. Ca atare, co-
municarea pe Facebook a candidatilor presupune un stil hibrid, ce imbina
aspecte ale comunicarii offline (in principal, comunicare mediaticd) 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 1a nivelul candidatilor care fac
parte din aceeasi aliantd politica. In cadrul USL, Victor Ponta si Crin An-
tonescu au avut aceeasi imagine pe coperta si aceleasi mesaje de cam-
panie. Se remarca insd o diferenta de orientare tematicd — in timp ce
Ponta se concentreaza mai mult pe tematica europeana si pe legitima-
rea guvernului pe care il conduce, Crin Antonescu, in calitate de viitor
candidat la alegerile prezidentiale din 2014 se axeaza pe atacuri la adresa
presedintelui. Aceste diferente la nivel discursiv se explicd prin imagi-
nea pe care fiecare dintre cei doi lideri doreste sa o proiecteze in fata
electoratului — Victor Ponta isi consolida imaginea de prim ministru, pe
cand Crin Antonescu se legitima ca viitor presedinte. Daniel Constantin
nu a urmat o campanie negativa, insa ca membru al guvernului din 2012
promoveaza un discurs axat pe realizarile cabinetului din care face parte.
La polul opus, liderii ARD introduc un discurs negativ si de ofensiva per-
manenta, indreptata impotriva candidatilor USL. Ei promoveaza in mare
aceleasi teme — responsabilitatea guvernului Ponta pentru falimentul
OTLCHIM, de exemplu - si folosesc insemnele ARD pentru a-si recon-
firma apartenenta la alianta politicd mentionatd. Ca atare, tendinta de
centralizare a comunicarii este intalnita in comunicarea pe Facebook,
infirmand una dintre ipotezele de la care a plecat prezentul studiu —
aceea ca prezenta pe Facebook si promovarea unui stil de campanie per-
sonal poate diminua aceasta tendinta.

In ceea ce priveste strategiile de comunicare specifice utilizate pe
Facebook, aceasta retea sociala le permite politicienilor sa comunice con-
stant cu alegatorii, Intr-o maniera usor de urmarit/inteles — prin accen-
tuarea dimensiunii vizuale a comunicarii (se folosesc multe imagini,
colaje de imagine si text, videoclipuri) sau prin publicarea de mesaje
scurte (desi nu toti politicienii respecta aceasta reguld).

sEfectul de arhivd” pe care il genereaza comunicarea online in ge-
neral, si comunicarea pe Facebook in particular, accentueaza dimensiunea
narativd a comunicarii politice. Utilizatorii Facebook isi pot face o idee de-
spre linia de mesaj a unui candidat/a unei aliante, acoperind rapid
mesajele publicate de politicieni pe Facebook in perioada campaniei.
La randul lor, politicienii selecteaza strategic cateva teme esentiale pen-
tru campania lor si le dezvolta pe Facebook. Cu toate acestea, accentul
pus pe temele de conjunctura electorala (si din aceasta categorie pe di-
versele evenimente din campania electorala) limiteaza diversificarea
tematica a subiectelor discutate pe Facebook. Totodata, alegdtorii nu au
acces la o aprofundare a programului politic al politicienilor.
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III. Talk-show-urile politice in context electoral

Analiza constructiei talk-show-urilor politice ca dispozitive de comuni-
care electorala porneste in primul rand de la premisa potrivit careia dis-
pozitivul televizual este proiectul asumat al unei echipe editoriale, ca parte
a porzitiei si identitatii postului de televiziune In campul jurnalistic. Prin
urmare, in cadrul unui talk-show, participantii opereaza cu strategii dis-
cursive si cu identitatile asumate/atribuite interlocutorilor in limitele dispo-
zitivului asa cum a fost conceput de jurnalisti (pornind de la acest cadru
de interactiune predefinit, in anumite conditii participantii pot folosi
strategii ,,de rezistenta” sau de negociere a ,regulilor” dispozitivului). In
acest sens, analiza talk-show-ului ca dispozitiv televizual va evidentia:

a. daca politicienii reusesc sa transforme dispozitivul intr-un spatiu
de comunicare ,deschis” si sd introduca propriile teme pe agen-
da de dezbatere;

b. in ce mdsurda comunicarea electorala a politicienilor in sfera tele-
vizuala indicd o coerenta la nivel de imagine — sunt convergente
atributele de imagine cultivate in mediul televizual cu cele din
mediul online (Facebook)?.

Rezultatele analizei de dispozitiv, aplicata talk-show-urilor televizate

si sustinute prin analiza de continut, releva tendinta jurnalistilor de a
propune spre dezbatere in principal teme generate de conjunctura elec-
torala (declaratii ale presedintelui sau ale unor lideri politici, numirea
prim-ministrului, referendumul din 2012, diferite evenimente de cam-
panie/incidente). Intr-o mai mica misura sunt discutate teme de agenda
electorald, adica teme cu un impact direct asupra alegatorilor (econo-
mia sau politica externd) si care contribuie la producerea cunoasterii
politice in materie de oferta electorala.

Un alt rezultat al analizei de dispozitiv, este acela ca posturile de tele-
viziune din Romania manifestd simpatii politice, aspect care se reflecta
asupra strategiilor de comunicare folosite de politicieni si jurnalisti in talk-
show-uri, dar si asupra temelor de dezbatere discutate. Asadar, o practica
frecvent intalnita este cea a emisiunilor la care sunt invitati doar jurnalisti
sau specialisti favorabili uneia dintre cele doua aliante politice (ARD sau
USL). Acestia discutd, de reguld, subiecte de conjunctura electorald si in-
troduc evaluari ale declaratiilor/actiunilor care fac obiectul dezbaterii.

Exemplul I:

Mugur Ciuvica (jurnalist): E de necomentat, de neimaginat asa ceva. Sa fii
prim-ministru si sa-ti comanzi bautura dupa bautura, siptamana, de sap-
tamand, de saptamana de la Dumnezeu. O saptamana nu-i scapd sa nu-si
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comande whisky-ul acela, whisky-ul celdlalt, Campari, cutare, vin — bauturi
in cantitati industriale. Adica, stiti ca barfeste lumea ca era despre domnul
Basescu, dar asa ceva la domnul Ungureanu, nu mi-as fi putut imagina vre-
odata. Aici vad ca a luat-o cu fumatul. Si cu fumatul are probleme, dar bau-
tura e temelie la domnul Ungureanu.

Mihai Gadea (moderator): Dar se stie despre domnul Ungureanu ca fumeaza
Marlborough, nu? Rosu.

Victor Ciutacu (jurnalist): Lung, pe vremuri, nici nu mai stiu.

MG: Aici apar, uite, rosu scurt, rosu lung...

VC: Pai stai prietene, a luat si Pall Mall, a luat si L&M, la sofer, la ce?

MG: Nu, acum, eu vreau sa va intreb ceva. Cineva, fin cunoscator al gu-
vernarii, mi-a spus ca din bauturile astea in cantitati industriale pe care le
lua...Unguent (fostul prim-ministru Mihai-Razvan Ungureanu n.n.), parte
plecau la Cotroceni. (Sinteza zilei, Antena 3)

Exemplul 2:

Ion Cristoiu (jurnalist): Dacd cineva m-ar intreba asa, ,domnule, pe cine ati
pune director la B1 TV”? Eu as raspunde ,,pe un jurnalist profesionist, sa re-
specte deontologia”. Deci, domnul presedinte ce a zis? Ca va pune pe cine-
va care reprezintd interesul national. Prostii astia din USL, au sarit cu totii si
zic nu e Victor Ponta. Cum nu e? dupa parerea mea Victor Ponta exprima
cel mai bine interesul national. Daca sunt stupizi... ar trebui sa zica ,,da dom-
nule, Victor Ponta reprezinta cel mai bine interesul national”.

Sebastian Lazaroiu (consilier prezidential): Nu-i banuiti ca sunt prosti, ca ei
stiu cd Victor Ponta nu reprezinta...

IC: Voi sunteti specialisti in prostia omeneascd. Spuneti-mi, care e problema
lor, de unde stiu ei ca Ponta nu reprezintd interesul national? (Sub semnul
intrebarii, B1 TV)

In exemplul 1, este citata o editie a emisiunii Sinteza zilei (Antena 3)
in cadrul careia moderatorul si o serie de invitati jurnalisti (vedete ale pos-
tului sau invitati frecventi ai acestei emisiuni) discuta despre cheltuielile
guvernului Ungureanu. Accentul este pus pe dezvdluirea unor aspecte ne-
cunoscute publicului: ,Noi dezvaluiri despre cheltuielile Guvernului
Ungureanu” (textul de pe burtiera). Negativitatea dezbaterii (care cu-
prinde judecati de valoare, ironii etc.) este disimulatd printr-o punere in
scena menitd sa legitimeze un discurs de tip expert al jurnalistilor: mode-
ratorul analizeaza in direct un tabel care atesta cheltuielile fostului guvern.

In cel de-al doilea exemplu, este citatd o editie a emisiunii Sub sem-
nul intrebarii, difuzata de B1 TV, in care moderatorul si invitatii sai (un
jurnalist favorabil ARD si un consilier prezidential) discuta reactiile lide-
rilor USL la declaratiile presedintelui referitoare la numirea prim-minis-
trului. Dezbaterea este, de asemenea negativa, iar pe langa evaluarile
jurnalistului sunt lansate si atacuri la persoana. Astfel de practici pot fi
asociate strategiilor spin doctor, prin care jurnalisti favorabili unui
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partid/aliante prezinta anumite teme abordate in dezbaterea politica a
momentului dintr-o perspectiva convenabild politicienilor. Totodata, este
vizibila o tendinta de personalizare media, prin stilul de moderare al jur-
nalistilor si, deci, prin rolul pe care acestia si-l asuma. Opiniile lor sunt
valorizate si legitimate prin argumente de autoritate (experienta jurna-
listici, abilitatea de a-i pune pe politicieni in situatii dificile etc.). In emi-
siuni precum Sinteza zilei, personalizarea rolului jurnalistilor este construita
vizual si prin cadre speciale — planuri apropiate cu jurnalistii (menite a
stabili un raport de intimitate cu telespectatorii).

In ceea ce priveste schimbul discursiv dintre oamenii politici si jur-
nalisti, capacitatea politicienilor de a introduce subiecte pe agenda de
discutii a emisiunilor este limitata/influentata de specificul dispozitivu-
lui televizual, in primul rand, si de preferintele politice ale posturilor
de televiziune. Spre exemplu, candidatii ARD au mult mai multe sanse
de a introduce propriile teme de campanie in emisiunea ,Punctul de
intalnire” de la B1 TV. De reguld, in aceasta emisiune sunt invitati in
principal reprezentanti ARD si specialisti In comunicare politica/analisti
sau jurnalisti favorabili ARD, asa incat, pe langa subiectele propuse de
jurnalist (declaratii ale presedintelui sau ale altor lideri politici), politi-
cienii au ocazia de a lansa propriile teme de dezbatere. In cazul cam-
paniei pentru alegerile parlamentare din 2012, politicieni ARD invitati
ai acestei emisiuni au lansat tema absentei dezbaterilor electorale si a
refuzului liderilor USL de a participa la astfel de dezbateri.

Exemplul 3: ,Avem pe de-o parte un ARD care a ficut public pana la detaliu
un program de guvernare si care in repetate randuri a invitat actuala putere
in frunte cu Victor Ponta, dar nu in mod special pe domnul Victor Ponta la
un dialog. Invariabil au refuzat®. (Radu F. Alexandru, ARD)

La fel se intampla si in cazul Antena 3: in cadrul emisiunii Sinteza
zilei, in perioada analizata au fost invitati doar reprezentanti ai Uniunii
Social Liberale si jurnalisti sau analisti favorabili acestora. Jurnalistul
adreseaza intrebari generale si are interventii putine, dar semnificative
din punctul de vedere al capitalului verbal, permitandu-i astfel politician-
ului sa isi prezinte pe larg viziunea pe o anumita problema, asa cum se
intamplad in exemplul 4.

Exemplul 4:

Mihai Gadea (moderator): Domnule presedinte Crin Antonescu, din punctul
dumneavoastra de vedere, ce miza au aceste alegeri? Oamenii stiu ca pot vorbi
la patru ani — la patru ani pentru alegeri locale, si au vorbit; alegeri prezidentiale
la cinci ani, si oamenii au vorbit si atunci, dar, ma rog, va aduceti aminte...
Crin Antonescu: Au mai vorbit si intre timp...
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MG: Au vorbit. Si de atunci tot vorbesc singuri. Si acum din nou € momen-
tul In care pot vorbi si existd o teama cd au mai vorbit o datd vara asta si de
atunci tot singuri vorbesc. Care e miza acestor alegeri, din punctul dumnea-
voastra de vedere?

CA: Dincolo de miza obisnuita a oricaror alegeri parlamentare, care sunt im-
portante si care pentru patru ani croiesc o portiune din destinul politic al
unei natiuni, acum avem niste mize politice suplimentare, si numai doua cred
ca sunt suficient de amintit.

Eu cred ca acum nu se voteaza doar pentru urmatorii patru ani, ci in ideea
in care, speram toti, toti cei de fatd, cel putin, va exista o majoritate a Uniunii
Social Liberale, se voteaza pentru inceputul unui proiect care va dura mai mult
de patru ani. Poate al primului proiect care sa dureze mai mult de patru ani
si sd prezinte o continuitate in constructia sau Reconstructia Roméaniei.
Cum spuneam, si foarte repede, USL nu s-a construit numai pentru a lupta
cu Traian Basescu, numai pentru a castiga niste alegeri, numai pentru a da
o majoritate si un guvern. Ea s-a construit pentru ca da sansa in cazul aces-
tei victorii, ca patru ani de zile sa construim ceva ce nu va fi daramat in ur-
matorii patru. Mai pe scurt, daca partidele care compun acum USL-ul, cu o
majoritate semnificativa, se apuca de o constructie serioasa, dupa patru ani
foarte probabil ele vor candida separat, vor fi in competitie (...).

Avem asadar sansa de a deschide un proiect national de durata mai lunga, in
care sd se acumuleze ceva. Sa nu se mai darame, ceea ce sa speram in patru
ani se va construi. In al doilea rind, noi am avut intre 2008 si 2012 cel mai dis-
cutabil, cel mai contestat Parlament din istoria de dupa 1990, pentru ca s-au
facut si s-au desfacut majoritati altfel de cum au votat romanii in 2008 (...).

In cazul exemplului oferit, liderul USL, Crin Antonescu este lasat si
isi dezvolte viziunea politicd fard nicio interventie din partea modera-
torului. Prin urmare, el face referiri repetate la validitatea proiectului
politic propus de USL, lanseaza atacuri indirecte la adresa presedintelui
(care trebuie ,trimis in atributiile sale constitutionale”), subliniaza carac-
terul ilegitim al Parlamentului si revine asupra necesitatii obtinerii unei
majoritati clare din partea USL. Se pleaca astfel de la o tema generala
si sunt introduse argumente/teme specifice. Politicianul reia o parte din
temele discutate pe Facebook (atacuri la presedinte, validitatea progra-
mului politic si al proiectului USL pentru Romania), insa le completeaza
cu alte argumente. Dacd pe Facebook el se refera — la modul general — la
necesitatea incheierii ,epocii Basescu”, in talk-show-ul citat, Antonescu
sustine ca presedintele si-a depasit in mod repetat atributiile, aspect in-
vocat ca argument pentru necesitatea sustinerii USL la alegeri (o ma-
joritate clara a USL in Parlament ar reduce din influenta pe care
presedintele o are asupra acestei institutii). De asemenea, daca pe Face-
book vorbeste despre necesitatea obtinerii unei majoritati clare a USL
la alegerile parlamentare (exemplul 5), fara a oferi argumente concrete,
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la Sinteza zilei politicianul aduce ca argument lipsa de legitimitate a
Parlamentului (o referire implicita la faptul ca majoritatea parlamentara
s-a modificat de mai multe ori in legislatura 2008 — 2012 prin migratia
politicienilor de la un partid la altul) — exemplul 6:

Exemplul 5: ,(...) spun daca Uniunea Social Liberala obtine majoritatea ab-
solutd in privinta mandatelor din Parlament, majoritatea absoluta insemnand
50% plus unul din mandatele din Parlament, atunci exista citeva certitudi-
ni care nu pot fi, cu niciun chip, puse in discutie”. (Crin Antonescu, Face-
book, 12 noiembrie 2012)

Exemplul 6: ,(...) Pentru ca jocurile nesfarsite de culise ale unui presedinte
care si-a revarsat autoritatea si atributiile dincolo de limitele Constitutiei, a
facut ca de fapt, Parlamentul sd devina pand acum cateva luni o anexa a
presedintiei. Ori e foarte important ca de data asta sa avem o pronuntare
clara, care sa-l trimitd la locul sau, in atributiile sale constitutionale pe prese-
dinte si sa nu permitd din nou, tot felul de presiuni, tot felul de intrigi, tot
felul de mutari de parlamentari de colo, colo, asa incat sa avem pentru pa-
tru ani cel putin, constructia, alianta partidele pe care le voteaza romanii, cu
programul lor, cu oamenii lor”. (Crin Antonescu, Sinteza zilei)

O situatie asemanatoare poate fi observata si in urmatorul exemplu:

Exemplul 7:

Radu Tudor (moderator): Agricultura, acolo e problema. Am avut o seceta
prelungita, Romania are o constructie bugetara in care agricultura contribuie
foarte mult la bugetul de stat si din cauza acestei secete, din cauza retragerii
investitiilor din ultimele 6 luni de zile, iata Romania reintra in recesiune. Se-
cetd, agriculturd cu probleme, si in plus de asta ni se mai taie si fondurile eu-
ropene pe agriculturd, domnule Constantin.

Daniel Constantin (USL): Da, dacd imi permiteti, inainte sa intru in dome-
niul meu, agricultura, as vrea sa fac o apreciere generala pentru ca mi se pare
extrem de importantd — de ce e important sa discutam, si apreciez foarte mult
ca dumneavoastra, presa, in ultimele zile discutati, este pentru prima data
cand se discutd aplicat despre ceea ce se discuta la Bruxelles. Este pentru pri-
ma datd cand ne concentram foarte tare, si asta arata foarte bine faptul ca
Romania este un stat care vrea ceva, care stie ce vrea astazi ca si interese de
stat in UE. Imi amintesc ci in perioada...am aderat la UE la 1 ianuarie 2007,
atunci cand bugetul 2007 — 2013 era deja scris. Romania a aderat oarecum
surprinzator ca sa spun asa si am intrat cu un buget mult mai mic decat ne-am
fi asteptat. Si va dau exemplul pe agriculturd, ca m-ati intrebat. Fermierul
roman a primit la momentul 2007 doar 25% din cat primea un fermier care
era deja membru al Uniunii Europene. In anul 2008 am crescut la 30%, apoi
la 40%, 50% si asa mai departe. Acest proces care se numeste phasing. Tre-
buia pana in anul 2016 sa ne apropie de cat primeste un fermier din statele
vechi, membre ale Uniunii Europene. Prin ceea ce incercam acum sa nego-
ciem, este ca 100% sa fie atins in 2014. (Punctul de intilnire, Antena 3)
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In schimbul discursiv de mai sus, jurnalistul incadreazi tematic dis-
cutia — problemele din agricultura — dar nu formuleaza o intrebare con-
cretd pentru invitatul sau. Ca raspuns, liderul USL/PC Daniel Constantin
recurge la o strategie de repozitionare discursiva (,daca imi permiteti,
inainte sa intru in domeniul meu, agricultura, as vrea sa fac o apreciere
generald”) pe care o justifica (,pentru ca mi se pare extrem de impor-
tanta”). Urmeaza apoi o rememorare a unor evenimente mai vechi refe-
ritoare la aderarea Romaniei la Uniunea Europeana si proiectiile pentru
agricultura romaneasca pana in 2016. Plecand de la aceasta introducere,
politicianul intoarce subiectul in favoarea lui, accentuand inten-
tiile/eforturile USL. Constantin nu raspunde la provocarea lansata de
moderator, iar cel din urma nu intervine cu intrebari suplimentare, nici
nu il intrerupe. Candidatul introduce un discurs de tip expert, presarat
cu cifre, procente si termeni de specialitate, invoca ani si perioade defi-
nite in timp. Liderul USL transforma astfel o situatie potential nefavo-
rabild (intrarea Romaniei in recesiune ca urmare a secetei si retragerii
investitiilor) intr-o oportunitate de a-si valida viziunea politica.

Daca in cazul schimbului de replici oferit ca exemplu politicianul in-
vitat are oportunitatea sa isi prezinte punctul de vedere fara a fi intre-
rupt, pornind de la un subiect general — miza alegerilor —, nu acelasi
lucru se intampld in emisiuni precum Ultima ora, difuzata de postul
Romania TV (de asemenea afiliat USL) — exemplul 8.

Exemplul §:

Catilin Striblea (moderator): Ii spun buna seara domnului Mihai-Razvan
Ungureanu, candidat ARD, asteptam rezultatele si din colegiul domniei sale.
Prima chestiune, tinand cont de unde s-a plecat si unde s-a ajuns, cum vedeti
rezultatele in distributia procentelor din Parlament? E o victorie sau o infran-
gere pentru alianta din care faceti parte?

Mihai-Razvan Ungureanu (ARD): (...) Eu sunt un spirit lucid si am sd va spun
in felul urmadtor: ca in momentul de fatd nu am sa pot comenta si nici nu o
voi face — pe exit poll-uri. (...) Ceea ce mi se pare insd important in acest
moment de spus este urmatorul lucru: 1. in Arad, unde vremea a fost
potrivnicd exercitdrii dreptului de vot, au iesit peste 38% dintre aradeni la
vot, ma refer la municipiul Arad. $i le sunt dator cu multumiri celor care si-au
exercitat in felul acesta dreptul constitutional de optiune politicd, indiferent
pentru cine au votat, indiferent pentru ce formatiune politici au votat. In al
doilea rand, sa va spun ca indiferent care va fi rezultatul din urma alegerilor,
dreapta iese din aceastd infruntare electorala intarita (...).

CS: Domnule Ungureanu, ,intdrita”, totusi ecartul este urias din 1990/1992
incoace. Dumneavoastra spuneti cd e intarita, o fi, fata de, nu stiu, cat o fi
avut fata de... 12/13/15% cand a taiat domnul Boc salariile. Dar totusi € o
diferenta uriasa (...).
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MRU: Asta in conditiile in care concluzia dumneavoastra se construieste pe
ceea ce aveti sub ochi acum, in speta rezultatele exit-poll-urilor.

Corina Dragotescu (jurnalist): Domnul Ungureanu, dar la ce va asteptati?
MRU: Nu sunt nici in situatia de a sari in sus de bucurie si nici de a fi trist.
Pur si simplu sunt calm si astept cu incredere rezultatul final al alegerilor.
CD: Dar la ce rezultat final va asteptati dumneavoastra?

MRU: Doamna, asteptarile noastre au fost intotdeauna exprimate in mod
clar. Orice procent in plus pe care il obtine ARD-ul deschide oportunitatea
cdtre constituirea unei majoritati capabile sa asigure guvernarea.

CD: Credeti ca dumneavoastra veti lua mandatul in colegiul in care ati can-
didat?

MRU: Doamnd, iardsi, este o intrebare care se constituie intr-o speculatie.
Asteptam rezultatele finale.

(...)

CS: Da, bun. Dar trecand mai departe la chestiunea zilei, ca sa spun asa, dom-
nul prim-ministru Victor Ponta a propus tuturor formatiunilor politice din
Romania, implicit si dumneavoastrd si domnului Traian Basescu, ca prese-
dinte, a propus pace, spunand ca ,cine va ridica sabia, de sabie va pieri”. Aces-
ta e citatul exact. Asta insemnand ca domnul Traian Basescu ar trebui sa
accepte conditiile USL-ului pentru majoritate si sa-l nominalizeze pe dom-
nul Victor Ponta premier. E necesar, sunteti de acord cu acest tip de nomi-
nalizare? Sa facd sau nu domnul Traian Basescu acest lucru?

MRU: N-am sia comentez ceea ce, constitutional, presedintele are dreptul sa
facd, in schimb 1mi pot permite sa comentez acest citat biblic pe care dl. Pon-
ta 1l utilizeazd spunandu-va in felul urmator: in ochii mei dl. Ponta nu are
absolut nicio credibilitate. Felul in care foloseste limbajul dublu este evident.
Intr-un fel vorbeste pentru publicatiile din exterior, in altul pentru presa din
Romania. Iar in al doilea rand, nu mi se pare in niciun fel pasnic modul in
care domnia sa citeaza din Biblie. Nu este o invitatie spre dialog, este o
amenintare. Iar in fata santajului politic, nu cred ca exista un om politic de
dreapta care sa cedeze.

Lili Ruse (jurnalist): Despre ce santaj politic vorbiti domnule prim-ministru?
MRU: Pdi cum interpretati dumneavoastra ,cine va ridica sabia, de sabie va
pieri”?

Dan Sova (USL): Oferta de pace este un santaj politic, in interpretarea lite-
rard a ceea ce a spus domnul Ungureanu.

CS: Era la exprimarea cu sabia. Asta... la exprimarea cu sabia.

MRU: Eu cred cd aceasta expresie este In egala masura valabila si pentru cel
care ridica sabia Incepand cu luna mai si continuand cu lunile iunie, iulie,
august si continuand pana in noiembrie.

CD: Campania s-a terminat.

MRU: Campania s-a terminat, e foarte adevarat, dar concluziile mele raman
in continuare.

In schimbul de replici de mai sus, Mihai-Rizvan Ungureanu, invitat
in legatura directa in emisiunea Ultima Ora, difuzata de Roméania TV,
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reuseste sa introduca in discutie teme precum lipsa de validitate a exit
poll-urilor, lipsa de credibilitate a lui Victor Ponta (,,in ochii mei dl Pon-
ta nu are absolut nicio credibilitate.”), referiri implicite la actiunile de
suspendare a presedintelui initiate de USL in vara lui 2012 (,,Eu cred ca
aceasta expresie este in egald masura valabild si pentru cel care ridica
sabia Incepand cu luna mai si continuand cu lunile iunie, iulie, august
si continuand pana in noiembrie.”). Cu toate acestea, candidatul
ARD/FC este frecvent intrerupt, provocat, declaratiile ii sunt evaluate
si ironizate (,Domnule Ungureanu, ,intarita”, totusi ecartul este urias
din 1990/1992 incoace. Dumneavoastra spuneti ca e intarita, o fi, fata
de, nu stiu, cat o fi avut fata de... 12/13/15% cand a tdiat domnul Boc
salariile.”). Dezbaterea este una plind de tensiune, iar invitatii din pla-
toul emisiunii sunt permanent in ofensiva si ataca fiecare bresa din dis-
cursul candidatului. Procesul de negociere a temelor de dezbatere si a
sensurilor oferite declaratiilor premierului este unul acerb, iar politicia-
nul recurge adesea la strategii de repozitionare pentru a-si prezenta pro-
pria viziune (,,N-am sa comentez ceea ce, constitutional, presedintele are
dreptul sa faca, in schimb imi pot permite sd comentez acest citat biblic
pe care dl. Ponta il utilizeaza.” / ,,Eu sunt un spirit lucid si am sa va spun
in felul urmator: ca in momentul de fata nu am sa pot comenta si nici
nu o voi face — pe exit poll-uri.”).

Un exemplu asemanator, in cadrul altei editii a emisiunii Ultima ora,
este cel de mai jos. Vasile Blaga este invitat sa comenteze o serie de
declaratii controversate ale presedintelui la adresa prim-ministrului. Jur-
nalistii invitati intervin in mod repetat cu propriile evaluari ale subiec-
tului, accentuand polemica dintre politician si prim-ministru. Pe de-o
parte, Blaga incearca o distantare fata de subiectul introdus de jurnalisti
(»,Nu comentez modul de exprimare. Dar faptul ca spune lucrurilor pe
nume...” — pentru Vasile Blaga declaratiile presedintelui sunt justificate);
pe de alta parte, candidatul foloseste aceasta oportunitate de a lansa pro-
priile atacuri electorale — reiterand astfel un tip de discurs negativ prac-
ticat si pe pagina de Facebook (,Dar dumneavoastra nu il vedeti pe
Victor Ponta de 6 luni de zile? Eu spun de fiecare data si am mai spus-o
in emisiune la dumneavoastra ca minte cum respira.”).

Exemplul 9:

Lili Ruse: Va ajutd? Este ceea ce asteapta electoratul PDL de la dumneavoas-
trd? Asta vrea sa auda: porcule, magarule, pisicule?

Vasile Blaga (ARD): Nu comentez modul de exprimare. Dar faptul ca spune
lucrurilor pe nume... si daca o spuneti si dumneavoastrd, spune si domnul
Striblea, spune si doamna Dragotescu, eu cred cd ajuta pentru ca situatia in
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tara, si eu umblu pe teren, (...) este departe de cea care se vede la televizor...
Corina Dragotescu: Domnul presedinte, e vorba de un mod de exprimare
foarte dur, pe care Traian Basescu il foloseste...

VB: Si Victor Ponta la fel.

CD: Ceea ce am auzit de la Victor Ponta am auzit si la guvernarea Boc cand
se referea la guvernarea Tariceanu. Deci, au fost cuvinte similare.

VB: Pe Boc nu l-am auzit faicand niciodatd pe cineva hot, bandit si asa mai
departe. (...)Dar dumneavoastra nu il vedeti pe Victor Ponta de 6 luni de
zile? Eu spun de fiecare datd si am mai spus-o in emisiune la dumneavoastra
ca minte cum respira.

Aceasta tendinta — prin care politicienii unui anumit partid sunt tratati
favorabil de jurnalisti, in functie de afilierea politica a postului de tele-
viziune — este mai putin intalnita la televiziunile cu abordari neutre, cum
ar fi Digi 24, in ale caror emisiuni sunt invitati deopotriva politicieni de
la USL si de la ARD, iar temele discutate sunt in principal introduse de
jurnalist (de ex. tema europeanad — participarea la Consiliul European de
la Bruxelles si pozitia Romaniei in dezbaterile de la Bruxelles) si dez-
voltate apoi de politicieni. Spre exemplu, in cazul emisiunii ,Jurnal de
seard”, moderatorul pastreaza o atitudine echidistanta in schimbul de
replici cu politicienii, iar interpelarile vizeaza atat politicienii ARD, cat
si pe cei ai USL:

Exemplul 10:

Moderator: Concluzionati ca Victor Ponta ar putea fi prim ministru.

Anca Boagiu (ARD): Eu nu trag nicio concluzie.

Moderator: De ce?

AB: Pentru ca pana la urma astazi presedintele ne-a spus ca nu are nicio lista
scurtd.

M: Cand a fost intrebat precis de Cristi Citre, care-i colegul meu de la Digi
24: ,Excludeti varianta Victor Ponta?” presedintele a ras si a spus ,puneti-l
pe lista dumneavoastra”, a zis jurnalistilor.

AB: intelegegi si dumneavoastra ce vreti din aceasta declaratie.

M: Eu am inteles ca nu e nu.

AB: Eu am inteles In egald masurd ca are o listd scurtd pe care ne-a prezen-
tat-o probabil pentru a ne destinde dupa o campanie electorala in care toata
lumea a fost Incrancenata, invrajbitd si nimeni nu a discutat programe, ci
toatd lumea a aruncat invective in dreapta si stinga. Ne-a spus ca are o lista
scurtd pe care are doi potentiali prim-ministri — pe domnul Nastase si pe dom-
nul Voiculescu. Asta am auzit in seara aceasta.

M: Dupa care a spus ca sperd ca avem simtul umorului, ca in mod cert nu ii
poate pune pe niciunul dintre cei doi.

AB: Am apreciat ca a incercat sa ne destinda dupa atita tensiune si atata cam-
panie.
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Exemplul 11:

Daniel Barbu (USL): Ofertele mari exista. E vorba de modalitatile de creare
a locurilor de munca, de sistemele de impozitare, de taxa pe valoare adau-
gatd, de modificarea sistemului de educatie, mai ales in ceea ce ii priveste pe
micuti, pana in clasa a IV-a, care dupa parerea noastra ar trebui, si sunt iden-
tificate mijloacele — tinuti in afterschool in scolile lor pana seara cu o masa
calda la pranz si mijloace de adaptare a programelor la...

Moderator: Vorbiti despre ele in premiera.

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: In contactul cu cetatenii...

DB: In contactul cu cetdtenii, si ma intreaba — ce faceti pentru copiir ce faceti
pentru pensionari? ce faceti pentru tinerii care nu au locuri de munca? Noi
le avem si le spunem: ,iatd, asta vrem sa facem, astea sunt metodele, astea
sunt cdile, asa ne gandim noi, poate suntem prosti, dumneavoastra decideti,
de asta sunteti stapanii nostri, alegatorii nostri (...)”.

In exemplul 10, moderatorul discuti cu un politician, reprezentant
ARD, despre declaratiile presedintelui referitoare la numirea prim-minis-
trului. Jurnalistul pluseaza cu intrebari noi la fiecare incercare de repozi-
tionare a politicianului, care incearca sa evite un raspuns clar la intrebarile
moderatorului (,Moderator: Concluzionati ca Victor Ponta ar putea fi
prim-ministru. / Anca Boagiu (ARD): Eu nu trag nicio concluzie.”). In
exemplul 11 acelasi jurnalist discuta cu un politician din partea USL de-
spre oferta electorald a aliantei. Moderatorul remarca lipsa dezbaterilor pe
oferta politica a partidelor, iar politicianul valorifica oportunitatea oferita
pentru a lansa cateva idei generale despre programul USL (,,iatd, asta vrem
sa facem, astea sunt metodele, astea sunt caile, asa ne gandim noi, poate
suntem prosti, dumneavoastra decideti, de asta sunteti stapanii nostri, alega-
torii nostri.”).

Plecand de la exemplele oferite, o tendinta in cadrul talk-show-urilor
analizate este aceea potrivit careia jurnalistii intervin cu propriile inter-
pretari sau evaluari ale temelor discutate, contribuind In anumite situatii
la crearea unei stari conflictuale intre invitatii din emisiune. Acest lucru
este amplificat de tipul de incadratura folosit in talk-show-uri. Atunci cand
se discuta teme in contradictoriu, se foloseste tehnica split screen, ofe-
rindu-se o prezentare antagonica a participantilor la dezbatere. Aceasta
tactica este in special folosita la posturile de televiziune care adopta un
stil de comunicare partizan. Discursul partinitor este uneori ascuns de
prezentarea unor cadre largi, de ansamblu, menite sa puna in evidenta
obiectivitatea dezbaterii.

170



Inovare si normalizare in discursul politic online

Caracterul polarizat si negativ al dezbaterii este amplificat prin strate-
giile jurnalistilor de a sintetiza discutia purtatda in emisiune prin inter-
mediul burtierei. Este propus astfel un metadiscurs care introduce
enunturi evaluative sau uneori ironizeaza dezbaterile /actorii despre care
se discuta (in functie de afilierea politica a postului de televiziune): ,\V.
Reding ii intoarce spatele lui Basescu” (Realitatea la raport, Realitatea
TV) / ,Tradarea, singurul mesaj al lui Basescu” / ,Basescu vede fraude
la fiecare scrutin” / ,Duminica, Basescu si Ponta isi dau la UE” (Ultima
ora, Romania TV) / ,Declaratia bizara a lui Ponta de la Bistrita” (Sub
semnul intrebarii, B1 TV) / ,Aberatii de campanie electorala” (Reali-
tatea la raport, Realitatea TV).

Accentul pe temele de conjunctura politica, cadrajul spectacular al
campaniei si schimbul discursiv antagonic diminueaza caracterul delibe-
rativ al talk-show-urilor. Prin urmare, asemenea paginilor Facebook, talk-show-
urile oferd o cunoastere politica limitata/schematizantd pentru alegdtori. Asa cum
demonstram prin intermediul analizei de continut, campania electorala
este prezentata asemenea unei ,curse de cai” in care se discuta in con-
tradictoriu cele mai noi declaratii ale candidatilor, pozitia lor in sonda-
jele de opinie, cele mai noi dezvaluiri si cele mai noi conflicte etc.

Nu in ultimul rand, politicienii au pastrat in linii mari aceleasi
atribute de imagine pe care le-au introdus si pe Facebook. De exemplu,
Victor Ponta a continuat sa il atace pe presedinte si in emisiunile tele-
vizate, sau a discutat teme de politicd externd (reusitele guvernului pe
care 1l conduce In ceea ce priveste atragerea de fonduri europene, par-
ticiparea la consiliul European de la Bruxelles):

Exemplul 12:

In acest moment Romania este una dintre cele mai stabile iri ca si crestere
economica si deficit bugetar din UE — previziunile Comisiei Europene. Cand
va aud cu previziuni sumbre... Depinde cat sunt de sumbre. Comisia Euro-
peana a publicat saptimana trecutd ca UE va avea in 2013 o crestere eco-
nomica de doar 0,1%, probabil ca si acel 0,1 este pentru optimism, in timp
ce Romania o sd aiba 2,2. (Prim plan, TVR)

Exemplul 13:

Nu cred ca vom avea o criza politica dupa 9 decembrie. Nu pot sa spun ca
stiu cu siguranta, dar am acces la mai multe informatii decat cei care au
raspuns la sondaj si eu as spune mai degraba ca nu. Trebuie sa facem orice
este posibil ca sd evitam o asemenea crizd. Nu stiu de ce asociati mereu pe
Traian Basescu cu ideea de informatii. Suntem o tara care nu depinde in to-
talitate de vointa sau toanele unui singur om. Nu depinde chiar totul de un
singur om, indiferent cum se numeste acel om. (Ultima orda, Romania TV)
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Aceeasi tendinta este valabila si in cazul celorlalti candidati (Crin An-
tonescu reproduce discursul negativ la adresa presedintelui si in sfera
televizuald, liderii ARD se raporteaza negativ la premierul Victor Ponta
si la partidele de la putere s.a.). Argumentele aduse in cadrul talk-show-
urilor sunt insd dependente de felul in care jurnalistul incadreaza dez-
baterea si de preferinta politica a posturilor de televiziune. Prin contrast,
temele discutate pe Facebook, ca spatiu controlat de politician, sunt
rezultatul unui proces de selectie strategic.

IV. Personalizarea discursului politic — dispozitivul
online versus dispozitivul televizual

Rezultatele analizei de dispozitiv confirma premisa personalizdrii comu-
nicdrii politice pe Facebook si in cadrul talk-show-urilor televizate. Cu toate
acestea, personalizarea este mai putin evidenta pe Facebook, fiind rezul-
tatul unor forme de comunicare emergente. Cea mai importanta astfel
de strategie este interactiunea cu alegatorii prin intermediul unor sem-
nificatii simbolice asociate unor evenimente cu caracter identitar (sar-
badtorile religioase, ziua nationald, formularea de mesaje de multumire
si apreciere adresate alegatorilor etc.). O altd forma de personalizare a
comunicarii Facebook rezulta din asumarea puternica a discursului elec-
toral de catre oamenii politici (proiectul politic viabil pentru societate
depinde de persoana omului politic) sau de accentul pus pe expunerea
in timp real a actiunilor de campanie a candidatilor. Remarcam de ase-
menea diverse strategii de personalizare a rdspunderii politice (culpabilitatea
pentru o stare de fapt este atribuita unui om politic anume). Unele din-
tre aceste forme de personalizare se regasesc si in sfera mediatica, insa
sunt rezultatul unor conditii de producere diferite.

Prin urmare, personalizarea se manifesta distinct la nivelul celor doua
sfere comunicationale — online si cea televizuala. O prima diferenta este
data de caracteristicile intrinseci ale celor doua tipuri de media. Pe Face-
book, personalizarea se manifestd prin transferul de atentie dinspre par-
tidele politice spre politicieni ca indivizi si spre initiativele politice ale
acestora. Personalizarea discursului se construieste prin focalizarea pe ac-
tivitatile strategice de campanie ale politicianului si prin asumarea de cdtre aces-
ta a unor actiuni relevante pentru un caracter si comportament dezirabil. Cu alte
cuvinte, pe Facebook este mai vizibila personalizarea din perspectiva valo-
rizarii comportamentului politicianului, dacd ne raportam la taxonomia
propusa de Rahat si Sheafer (2007) pentru conceptul analizat. Autorii
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mentionati disting intre (a) personalizarea mass-media, (b) personalizarea in
termeni de comportament al politicianului — acesta se prezinta pe sine ca o in-
dividualitate, separat de strategia de comunicare a partidului —, si (c) per-
sonalizarea comportamentului politicianului ca urmare a evaludrilor din partea
alegatorilor— acestia din urma evalueaza politicienii pe baza calitatilor per-
sonale, pe baza initiativelor individuale etc. In aceasta interpretare,
prezenta online a oamenilor politici, care isi creeaza propriile bloguri, site-
uri sau conturi pe retelele sociale, creeaza conditiile promovarii unui st/
personal de campanie electorala (Hermans & Vergeer, 2012). Concret, rezul-
tatele cercetarii indica faptul ca Facebook este un mijloc de comunicare
pe baza caruia politicienii prezintd in primul rand detalii despre evolutia
campaniei electorale si isi promoveaza aparitiile televizate si evenimentele
de campanie; secundar, Facebook este utilizat pentru comunicarea unor
pozitionari fata de cele mai disputate teme in sfera mediatica.

In cadrul talk-show-urilor televizate, personalizarea discursului politic
este in primul rand rezultatul modurilor in care jurnalistii, asumandu-si
rolul de evaluatori, se concentreaza mai mult asupra personalititilor
politice decat asupra ofertei electorale a politicienilor/a partidelor. In
aceasta logica a personalizarii media, jurnalistii le solicita oamenilor poli-
tici sa abordeze teme de agenda a zilei din perspectiva personala. Mai mult,
deseori, dezbaterile au ca subiect actiunile si declaratiile anumitor persoane
publice, fiind cuantificat si evaluat fiecare gest politic. Aceasta tendinta este
explicatd in literatura de specialitate (Glaser & Salmon, 1991) prin faptul
ca televiziunea opereaza ca dispozitiv, adica recurgand la o varietate de
resurse si practici comunicationale de ordin tehnologic, vizual sau logistic,
de unde, capacitatea de a consacra personaje si caractere. De asemenea, in
procesul de personalizare a discursului politic in sfera televizuald intervine
fenomenul vedetizdrii jurnalistilor si moderatorilor de talk-show-uri politice.
Acestia utilizeaza statutul de vedeta a postului pentru a atrage audienta si
pentru a introduce un tip de moderare bazat pe un stil autoritar si puter-
nic evaluativ. Desigur, personalizarea este si expresia strategiei politicianu-
lui, respectiv, al aparatului de consultanta care propulseaza imaginea unui
politician popular, construita pe atributele ,omului obisnuit”.

In analiza personalizrii discursului politic a mai fost luati in consi-
derare o dimensiune propusa de Van Santen (2009) — dimensiunea emo-
tionald a comunicarii, care se refera la comunicarea experientelor
politicianului si ale emotiilor sale. Pentru descrierea acestei dimensiuni
a personalizdrii, am considerat ca indicator si referirile la evenimente si
experiente semnificative simbolic pentru electoratul din Romania. In
cele ce urmeaza, vor fi aprofundate principalele tendinte in ceea ce
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priveste personalizarea comunicadrii politice In mediul online si in talk-
show-urile televizate.

Identitatea profesionala si strategiile de personalizare

Aplicarea analizei de dispozitiv asupra paginilor Facebook releva incli-
natia politicienilor de a disemina in special mesaje pe teme generate de
contextul politic si Intr-o mai mica masurd teme de agenda electorald. Din-
colo de chestiunile de nuanta, insa, candidatii si-au dezvoltat In principal
dimensiunea profesionaldin comunicarea pe Facebook. Rezultatele cercetarii
se Inscriu In linia studiilor care demonstreaza tendinta de personalizare
a comunicarii online a oamenilor politici, prin privilegierea informatiilor
referitoare la aspectele profesionale (Hermans & Vergeer, 2012). Totusi,
unii politicieni (Victor Ponta, Mihai-Rdzvan Ungureanu, Daniel Con-
stantin) au mizat si pe comunicarea unor experiente personale, cerandu-si
astfel o imagine nuantata in functie de o dimensiune emofionald a comu-
nicarii politice pe Facebook. Astfel, Victor Ponta a difuzat informatii cu
caracter personal, pe langa aspectele ce tin de programul sau politic si de
atributiile de sef al guvernului sau de realizdrile politice. Tonul este une-
ori confesiv, politicianul vorbind despre idealurile sale de la inceputul cari-
erei politice sau despre preferintele sale in ceea ce priveste subiecte si
domenii non-politice — isi exprima recunostinta fatda de ajutorul primit din
partea colegilor de partid si a alegatorilor. Efectul comunicational creat
este acela al unei comunicari de pe o pozitie de egalitate cu alegatorul,
prin investirea celui din urma cu credibilitatea necesara pentru a fi mar-
tor la confesiune (Beciu, 2011, p. 40). De fapt, o astfel de strategie de co-
municare il plaseaza pe Victor Ponta pe o pozitie de putere in raport cu
sustinatorii sdi, prin faptul ca acesta isi consolideaza statutul, acceptand
rolul celui care accepta ,in mod exceptional sa spuna ceva ce nu a mai
spus pana atunci” (Beciu, 2011, p. 40).

O strategie de comunicare asemanatoare este adoptatd si de Mihai-
Rdzvan Ungureanu, care dezvdluie detalii din viata sa privatd, cum ar fi
faptul ca merge la cumparaturi, dar si aspecte care tin de cariera sa uni-
versitara sau de preferintele personale: emotiile asociate rolului de con-
ducdtor de doctorat, recomandari de evenimente culturale pe care le
considera interesante. Astfel de dezvaluiri au scopul de a wmaniza pro-
filul candidatului, iar diseminarea lor este strategica in vederea con-
structiei imaginii omului politic — informatii de naturda a contribui la
imaginea politicianului-om obisnuit. In cazul lui Daniel Constantin, perso-
nalizarea comunicarii se manifesta prin referiri la viata de familie sau prin
asocierea sa cu vedete care au notorietate si un capital de imagine pozi-
tiv in spatiul public roménesc (interpretul de muzica usoara C.R.B.L.).
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Prin comparatie, paginile Facebook ale candidatilor Crin Antonescu,
Vasile Blaga si Aurelian Pavelescu contin aspecte care tin exclusiv de cam-
pania electorala (evenimente de campanie, aparitii televizate, pozitii ofi-
ciale pe anumite teme de agendi politici etc.). In cazul acestor
politicieni, referintele la viata cotidiana / personald sunt mai putin nu-
meroase. Paginile lor sunt intrebuintate preponderent pentru mobilizarea
activului de partid sau a alegatorilor, in cazul lui Crin Antonescu, sau pen-
tru atacarea adversarilor, in cazul lui Vasile Blaga si Aurelian Pavelescu.

Latura profesionald a politicienilor a fost privilegiata si in cadrul talk-
show-urilor. Aceastd tendinta a fost insa in mod special cultivata ca urmare
a proiectului de comunicare media, avand in vedere faptul ca politicienii
nu au o marja larga de a impune teme de dezbatere in cadrul talk-show-
urilor politice. Talk-show-urile au abordat mai ales opiniile candidatilor
asupra temelor generate de contextul electoral. Un singur politician din-
tre cei analizati (Victor Ponta) a vorbit despre viata sa de familie in cadrul
talk-show-urilor, redefinind astfel cadrul de interactiune stabilit de
jurnalisti. Cu toate acestea, astfel de strategii sunt rare iar posibilitatea
folosirii lor este influentata de orientarea politica a postului de televiziune.

Personalizarea — un efect de ,,dispozitiv”

In timp ce personalizarea jurnalistilor, asa cum se intampla in cazurile
exemplificate, poate fi explicata, printre altele, prin comercializarea mass
media si, In acest context, prin intentia de a creste audienta emisiunii, per-
sonalizarea oamenilor politici, prin cultivarea laturii profesionale, este ex-
plicatd in literatura de specialitate din perspectiva unor strategi: de legitimare
a candidaturii. Potrivit lui McAllister (2005, p. 7), o astfel de strategie
raspunde dorintei alegatorilor de a-i vedea pe politicieni asumandu-si re-
sponsabilitatea pentru promisiunile si faptele lor. In acest sens, perfor-
manta profesionala devine pentru alegatori un predictor al seriozitatii si
capacitatii omului politic de a-si indeplini misiunea definita pe parcursul
campaniei electorale, a angajamentelor politice si a ofertei electorale. Ca
atare, politicienii sunt evaluati in functie de abilitatile lor si mai putin in
functie de programele politice pe care le propun.

Din perspectiva contractului de comunicare, candidatii analizati s-au
adaptat partial la specificul comunicirii Facebook. In schimb, politicienii
s-au adaptat mai mult la contractul de comunicare specific talk-show-
urilor, adica la spectacularizarea interactiunii dintre jurnalist si politician
sau estomparea granitelor dintre sfera publica si cea privata — caracte-
ristici teoretizate de numerosi autori ca fiind definitorii pentru acest gen
televizual (a se vedea in acest sens analizele lui Patrick Charaudeau,
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2002, 2005). Astfel, conflictul, ca particularitate a talk-show-urilor, a fost
activat de jurnalisti prin interpelari si prin felul in care au fost alese
subiectele de discutie. In acest context, Victor Ponta a combinat mesajele
referitoare la dimensiunea profesionala cu unele detalii ce tin de viata
personala. Alti politicieni au incercat sa se distanteze de conflict si au
folosit comportamente de enuntare (de exemplu, constatarea) menite
sa construiasca strategic obiectivitatea discursurilor.

Exemplul 14: Problema noastra este sa aplicam ce ne spun oamenii aceia la
vot. (constatare, Crin Antonescu, Romania TV)

Exemplul 15: Trei orase sunt in dificultate. (constatare, Vasile Blaga, Romania TV)

Exemplul 16: Se repeta o intamplare de la inceputul anilor 90 — divizarea nati-
unii. (constatare, Mihai-Razvan Ungureanu, Roméania TV)

In exemplele oferite, se observa diferite strategii de construire a
obiectivitatii. Fiecare dintre politicienii citati se repozitioneaza fata de
o anumita tema de dezbatere si introduc in discutie propria evaluare a
aspectelor discutate. In primul exemplu, Antonescu delegitimeazi dez-
baterile in jurul subiectelor de conjunctura electorald si prezinta ade-
varata miza a campaniei electorale si, in definitiv, a procesului politic —
respectarea vointei alegatorilor. Aceeasi strategie o adopta si Vasile Blaga,
care se concentreaza pe conditiile dificile in care triiesc romanii. In ul-
timul exemplu, Mihai-Rdzvan Ungureanu lanseaza un atac voalat la
adresa partidelor de la putere — el impacheteaza o judecata de valoare
intr-o constatare. Prin urmare, ipoteza divizarii electoratului — introdusa
de liderul ARD/FC - poate fi observata de oricine.

Obiectivitatea discursurilor este Insa doar aparenta, avand in vedere
ca actorii politici se repozitioneaza discursiv prin judecati de valoare si
evaluari ale contracandidatilor. Efectul la nivel discursiv a fost acela ca
in talk show-uri atacurile politice au fost construite in doi pasi (ca in
exemplul 17 — Blaga pleacd de la o observatie generala si apoi lanseaza
o judecata de valoare, mobilizand o strategie de personalizare a respon-
sabilitatii politice — vinovatul pentru faptul ca ,Romania e blocata” este
Victor Ponta). Strategiile de atac folosite de candidati vor fi aprofundate
intr-o sectiune ulterioara.

Exemplul 17: Oamenii o duc foarte greu, nu au locuri de muncd, astea sunt
problemele oamenilor, iar tara este blocata. Si Ponta a blocat Roméania” (cons-
tatare, judecatd de valoare — Vasile Blaga, Romania TV).

Practicile jurnalistice identificate prin analiza de dispozitiv indica o re-
definire a contractului de comunicareal talk-show-urilor. In emisiunile televizate,
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pe langd politicieni sunt invitati jurnalisti angajati ai postului sau
jurnalisti cu rolul de invitati permanenti, care discuta aldaturi de mode-
rator si oamenii politici evenimentele de conjunctura electorala. S-a con-
turat o noua strategie de dezbatere care a transformat talk-show-urile in
asa-numite discutii de grup structurate in jurul unei teme specifice
(Patrona, 2012). Acest tip de discutie presupune (a) interactiunea
reprezentantilor mai multor partide, (b) interactiunea intre reprezen-
tantii mai multor categorii profesionale cu moderatorii emisiunii, pre-
cum si (c) cu o serie de jurnalisti cu rolul de analisti/comentatori ai
temelor discutate (Patrona, 2012, p. 147). In timpul emisiunii, mode-
ratorul nu numai ca discuta cu politicienii pentru a dezbate subiectele
de pe agenda zilei, dar de asemenea interactioneaza cu colegii jurnalisti,
care sunt invitati pentru a analiza temele si evenimentele discutate.

Personalizarea prin strategii de enuntare specifice

Personalizarea comunicarii politice pe Facebook si in talk-show-uri este
de asemenea un efect al strategiilor discursive si comportamentelor de
enuntare folosite de actorii politici si de jurnalisti. Un astfel de compor-
tament de enuntare este confesiunea, folosita strategic de actorii politici cu
scopul accentuirii dimensiunii personale/umane a discursului politic. In
campania electorald 2012 aceasta practicd a fost utilizata In principal de
Victor Ponta, Daniel Constantin si Mihai-Razvan Ungureanu.

Exemplul 18: ,A fost ziua de 1 decembrie pe care eu am trait-o la intensitatea
cea mai mare in cei 40 de ani de viati. In primul rand pentru ¢ am stat destul
de mult cu toata familia, am fost la ziua nationala si cu Andrei (n.n. fiul politi-
cianului) si 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 datd cand am fost la piata a fost in sezonul muraturilor,
pentru a cumpara toate cele necesare. Azi, pentru prima datd dupa multe
saptamani, mi-am petrecut dimineata de sambata la piatd. Mai precis, in
Piata Miorita din Arad. Am cumparat paine de vatra, miez de nuca si ridichi,
toate de la producatori locali”. (confesiune, Mihai-Razvan Ungureanu, Face-
book, 17 noiembrie 2012)

Exemplul 20: In urmi cu opt ani eram doar un tanar care voia sa faca politica
si pe care oamenii de aici, din Targu-Jiu si din Gorj, l-au ajutat sa ajungad pen-
tru prima data deputat. (confesiune, Victor Ponta, Facebook, 15 noiembrie 2012)
Exemplul 21: In aceasti dimineatd, copiii mei s-au bucurat de cadourile gisite
in ghetute. Sper ca si voi sa aveti parte de bucurii In aceasta zi, alaturi de toti

cei care poarta numele Nicolae. (confesiune, Daniel Constantin, Facebook, 6
decembrie 2012)
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In primul exemplu, Victor Ponta apeleazi la un discurs emotional in
legatura cu experientele trdite cu ocazia zilei nationale. Candidatul se
plaseaza in postura cetateanului obisnuit, apreciind momentele petre-
cute alaturi de familie cu ocazia unei sarbatori cu incarcatura simbolica
pentru electoratul din Romania. Ponta continua tonul confesiv in exem-
plul 20, unde atribuie succesul sau politic sustinerii din partea alegato-
rilor din Gorj. Politicianul creeaza astfel un efect de proximitate si
complicitate cd alegatorii. Mihai-Razvan Ungureanu, invoca in exemplul
19 un ritual domestic menit a-l prezenta ca ,om obisnuit” — probabil o
strategie de repozitionare comunicationald in contextul controverselor
pe tema cheltuielilor guvernului pe care l-a condus in primavara lui
2012. Politicianul apeleaza la un tip de discurs popular pentru a reduce
distanta psihologica dintre el si alegatori. Prin toate strategiile enume-
rate, politicienii promoveaza asa-numitul tip de politica a similaritatii, dez-
voltat in sectiunile anterioare.

In cadrul talk-show-urilor, confesiunile sau referirile la viata personala,
de familie sau la preferintele oamenilor politici sunt sporadice. Victor
Ponta este singurul politician care a adus discutia in sfera personald, in
cadrul unei editii a emisiunii Ultima ord, difuzata de postul Romania TV.
El reitereaza astfel un mesaj promovat si pe pagina sa Facebook. Confe-
siunea este facuta dupa ce politicianul se repozitioneaza discursiv fata
de intrebarea jurnalistului.

Exemplul 22: ,Domnul Striblea, dati-mi doar un minut si va raspund si la in-
trebare. A fost ziua de 1 decembrie pe care eu am trait-o sa zic cu intensi-
tatea cea mai mare in cei 40 de ani de viagi. In primul rand, pentru ci am
stat destul de mult timp cu toata familia. Am fost pentru prima data la ziua
de 1 decembrie si cu Andrei (n.n. fiul politicianului) cu care mai fusesem,
dar si cu Irina (n.n. fiica politicianului). Irina a fost pentru prima data la de-
filare. A vrut sa o vada pe fetita care merge pe cal si pe care o vazuse la un
alt post”. (confesiune, Victor Ponta, Ultima ora, Romania TV)

O alta strategie de personalizare este exprimarea aprecierii fata de
sustinerea primitd din partea alegitorilor. In acest sens, candidatii ac-
centueazd relatia de complicitate cu alegatorii, care nu sunt tratati ca
simpli martori la campania electorald, ci sunt parteneri ai politicianului
in actul politic. Alegatorii sunt cei care valideaza legitimitatea de care
se bucura politicianul si cei pentru care sunt concepute strategiile de re-
constructie a Romaniei.

Exemplul 23: Vreau sa va multumesc pentru cei 8 ani pe care i-am petrecut
impreuna si vreau sd va asigur ca ma gandesc la un singur lucru: cum sa facem
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in viitor sa fiti mai mandri de mine si sa va aduc mai multa cinste, in toate
porzitiile publice pe care le voi avea. (apreciere, Victor Ponta, Facebook,
9 noiembrie 2012)

Exemplul 24: Dragii mei, avem 1000 de like-uri pe pagina “Intreabi-l pe MRU”!
Va multumesc pentru curiozitate si pentru incredere! (apreciere, Mihai-Razvan
Ungureanu, Facebook, 25 noiembrie 2012)

Exemplul 25: 4. Va multumesc ca m-ati incarcat cu energie pozitiva, chiar daca
multi dintre cei cu care am stat de vorba aveati o situatie grea! Va multumesc
pentru sustinerea si imbarbatarea care am primit-o din partea dumneavoas-
tra! (apreciere, Aurelian Pavelescu, Facebook, 6 decembrie 2012)

Prin intermediul acestor strategii de enuntare, politicianul se prezin-
td deopotriva ca profesionist si om obisnuit, relevand aspecte care tin
de viata personala sau de familie si exprimandu-si recunostinta fata de
sprijinul primit din partea alegatorilor. O astfel de strategie de comuni-
care poate genera un efect de autenticitate a mesajului politic, supri-
mand distanta sociala dintre alegatori si candidati.

Mobilizarea emotiilor in constructia discursului politic

Subsumate strategiilor de personalizare a discursului politic sunt si
strategiile de mobilizare a emotiilor prin intermediul discursului. In
acest sens, politicienii au apelat la comportamente de enuntare precum
promisiunea si obligatia pentru a mobiliza sentimente de speranta si in-
credere in randul alegatorilor sau pentru a construi culpabili. Prin in-
termediul promisiunii, politicienii isi fac un obiectiv din solutionarea —
aproape miraculoasa — a problemelor cu care se confrunta cetatenii si
din reprezentarea interesului acestora. in acelasi timp, ei isi asiguri
alegdtorii ca au forta necesara pentru a rezolva problemele din societa-
te chiar daca situatiile sunt constrangatoare.

Exemplul 26: Cele trei priorititi: repararea nedreptatilor comise de fosta pu-
tere (stiti foarte bine cate spitale s-au desfiintat, cate scoli, cate pensii s-au
imporzitat), relansarea economica prin masuri concrete care sa creeze locuri
de munca si pedepsirea celor care au incalcat legea. (promisiune, Victor Ponta,
Facebook, 4 decembrie 2012)

Exemplul 27: Romania puternica are nevoie de conducatori puternici. Roma-
nia puternica are nevoie de conducatori capabili sa preia asupra lor suferinta,
aspiratiile, dorintele, nelinistile tuturor compatriotilor lor si asta nu este usor.
(obligatie, Crin Antonescu, Facebook, 1 decembrie 2012)

Exemplul 28: Avem impreuna o treaba de facut pentru Romania, avem de facut
asa cum o spunem, ne angajam in aceasta campanie cu o Romanie puternica.
O vom face. O vom face noi impreuna cu toti romanii pentru toti romanii.
(promisiune, Crin Antonescu, Facebook, 9 decembrie 2012)
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Exemplul 29: Romania nu poate sa-si peticeasca viitorul, Romania are nevoie
de o viziune politicd externa si are nevoie de lideri care sa o conduca. (obli-
gatie, Mihai-Razvan Ungureanu, Facebook, 2 noiembrie 2012)

Exemplul 30: Combinatul trebuie salvat, altfel, viata in judetul Valcea va de-
veni imposibild! (obligatie, Aurelian Pavelescu, Facebook, 6 decembrie 2012)

Mobilizarea emotiilor se manifesta si in contextul participdrii sau al
evocdrii unor evenimente cu o puternica incdrcaturd simbolica pentru
alegatorii din Romania, cum ar fi sarbatorile religioase sau ziua nationala.

Exemplul 31: Dragi romani, astdzi este ziua tarii noastre. Sa-i dorim ,La multi
ani!® si sa-i daruim, asa cum facem la sarbatori, cat mai mult din dragostea
noastra, din energia noastra, din sperantele noastre si din viitorul nostru”.
(Crin Antonescu, Facebook, 1 decembrie 2012)

Exemplul 32: In aceasti Sfanti zi si ne rugam fiecare Sfantului Nicolae, nu
doar pentru micile binefaceri de zi cu zi, ci si pentru marile minuni de care
avem nevoie ca natiune. La multi ani celor care 1si serbeaza azi onomastica! Sa
va bucurati de zile senine si fericite in Postul Craciunului, iar binecuvantarea
Domnului sa va umple sufletul in fiecare zi! (Mihai-Rdzvan Ungureanu,
Facebook, 6 decembrie 2012)

Exemplul 33: Pentru fiecare dintre noi, 6 decembrie este in primul rand o sar-
batoare a copiilor. Pentru mine, e o zi cu atat mai speciald pentru cd tatdl
meu se numea Nicolae si de aceea, mereu in copilaria mea, stralucirea aces-
tei zile era mai puternica. Sper ca toti copiii sa aiba o zi plina de bucurii si
cadouri meritate! La multi ani tuturor celor care poartd acest nume! (Victor
Ponta, Facebook, 6 decembrie 2012)

Exemplul 34: Pentru mine, ca ardelean, ziua Marii Uniri de la Alba Iulia are o
rezonanta aparte. Am crescut si am fost educat in spiritul demnitatii nationale
mostenit de la marii ardeleni ai miscarii nationale romane. Traditia nationala
aramas peste tot in comunitatile transilvane o realitate cotidiana si un senti-
ment comun. De ziua nationala le urez celor de acasa, din Transilvania, si tu-
turor romanilor deopotrivi o Romanie demna si activa intre statele membre
ale UE. (Vasile Blaga, Facebook, 1 decembrie 2012)

Referirile la convingerile religioase sau la sarbatorile religioase au de
asemenea un rol important, in mobilizarea emotiilor, Biserica Ortodoxa
fiind considerata un simbol al identitatii romanesti (Schifirnet, 2013).
Efectul urmarit este transferul de notorietate si capital pozitiv de ima-
gine asupra politicianului. O astfel de practica nu a fost identificata in
cadrul talk-show-urilor, unde dezbaterile au gravitat, de reguld, in jurul
subiectelor de conjunctura electorala, si, intr-o mai mica masura, in ju-
rul temelor de agenda electorala.
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V. Campania negativa pe Facebook si in sfera televizuala:
o analiza comparativa

Rezultatele analizei de dispozitiv aplicata pe paginile Facebook ale
politicienilor si asupra talk-show-urilor politice indica existenta unor
practici de comunicare negativa, cu valente conflictuale.

Strategii de demarcare fata de contracandidati

Discursul negativ pe Facebook s-a manifestat prin strategii de demar-
care fata de contracandidati cu scopul legitimarii ofertei politice si de
consolidare a pozitiei de putere si cunoastere a omului politic in raport
cu adversarul. Strategiile de demarcare au fost construite, de regula, in
doi pasi, de exemplu, prin combinarea a doua sau mai multe strategii
de enuntare:

Exemplul 35: Azi, mai putind campanie si mai multd scoala: doi dintre doc-
toranzii mei isi sustin lucrarile si sunt langa ei. Ca profesor si conducator al
unor lucrari de doctorat, stiu cata munca sta in spatele acestor teze. Docto-
ranzii mei au muncit ani de zile pentru aceste lucrari, spre deosebire de altii
care si-au obtinut titlurile prin plagiat. Uitindu-ma la ei, realizez ca un doc-
torat inseamnad, totusi, foarte mult. Romania are inca viitor” (confesiune, jude-
cald de valoare, Mihai-Razvan Ungureanu, Facebook, 29 noiembrie 2012).

In cazul primului exemplu, Mihai-Rizvan Ungureanu isi incepe
mesajul printr-o confesiune, conferind discursului o nota emotionala si de
autenticitate. El se plaseaza pe o pozitie de pulerein raport cu sustinatorii,
dar si cu personajul politic pe care il atacd in mod indirect, Victor Ponta —
politician care s-a aflat la vremea respectiva in centrul unui scandal de pla-
giat in legituri cu teza sa de doctorat. Intr-o a doua miscare, politicianul
se legitimeaza ca instanta ce are autoritatea si cunoasterea necesara pen-
tru a face judecali de valoare si a evalua efortul necesar unei teze de doc-
torat in raport cu persoanele care obtin titlul de doctor prin frauda. Atacul
indreptat impotriva lui Victor Ponta este nsa indirect si formulat sub for-
ma unei confesiuni care genereaza un efect de complicitate intre candidat
si cel cu care interactioneaza. In final, acesta isi creeaza imaginea unui li-
der onest prin comparatie cu opozantii sai politici, militind pentru pro-
movarea corectitudinii in politica si societatea romaneasca.

Exemplul 36: ,Am invatat din acele greseli (din 2008, cand PSD si PNL tre-
buiau sa guverneze impreuna). Va rog pe toti sa transmiteti mai departe catre
militantii nostri, catre votantii nostri ca nu exista nimic din ce face domnul
Basescu sau PDL sa ne desparta” (confesiune, injonctiune, Victor Ponta, Face-
book, 24 noiembrie 2012).
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In cel de-al doilea exemplu, prin confesiune Victor Ponta mizeaza pe
crearea unui sentiment de empatie intre el si public, ca urmare a fap-
tului ca isi recunoaste o serie de greseli mai vechi. Confesiunea este ur-
matda de un apel mobilizator si de o confirmare a viabilitatii aliantei
politice din care face parte. Ponta raspunde astfel contradiscursurilor
mediatice si din mediul online care discutau lipsa de durabilitate a Uni-
unii Social Liberale. Victor Ponta recontextualizeazad tematica acestor dis-
cursuri transformand atacurile adversarilor politici intr-o oportunitate
de a discuta ,deschis” cu alegatorii, de a-si asuma erorile si de a reintari
increderea sa si a sustindtorilor sai in familia politica din care face parte.
El isi consolideaza astfel statutul de lider al guvernului si de reprezen-
tant legitim al alegatorilor.

Exemplul 37: Nu comentez modul de exprimare (n.n. al presedintelui), dar
faptul ca spune lucrurilor pe nume eu cred cd ajutd pentru ca situatia in
tard... Eu umblu pe teren am fost in Timis, am fost si in Dambovita. Situatia
este uneori departe de ceea ce se vede uneori la televizor. Oamenii o duc
foarte greu, nu au locuri de muncd, astea sunt problemele oamenilor, iar tara
este blocata. $i Ponta a blocat Romania (delimitare, confesiune, constatare, jude-
catd de valoare — Vasile Blaga, Romania TV).

Practica atacului politic in doi pasi este cultivata si in emisiunile tele-
vizate. In exemplul de mai sus, Vasile Blaga, invitat al emisiunii ,,Ultima
ord” la postul de televiziune Romania TV, se delimiteaza de tematica pro-
pusa de jurnalisti — o serie de declaratii controversate ale presedintelui
Traian Basescu — si relanseaza dezbaterea recurgand la confesiuni si cons-
tatari. Politicianul introduce o situatie data (constatarea ca romanii tra-
iesc In conditii dificile) si il ataca pe principalul adversar politic,
prim-ministrul Victor Ponta care este gasit responsabil de situatia difi-
cila in care traiesc romanii. Blaga se repozitioneaza apoi printr-o confe-
siune referitoare la modul — autentic — in care intelege sa actioneze ca
politician (isi contureaza imaginea unui lider, reprezentant legitim al
romanilor, care poate face abstractie de pseudo-evenimentele de pe sce-
na politicd si care cunoaste adevaratele probleme ale romanilor). In acest
context, discutiile pe alte teme par sa isi piarda din importanta.

Alte exemple de strategii de atac care combind doua sau mai multe
comportamente de enuntare, generand delimitarea candidatilor de ad-
versarii lor politici sunt urmatoarele:

Exemplul 38: Fiecare masurd din programul economic ARD are acoperire in
cifre, spre deosebire de programul USL care e o colectie de promisiuni dema-
gogice (afirmatie, judecatd de valoare, Vasile Blaga, Facebook, 19 noiembrie 2012).
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Exemplu 39: Oltchim trebuie salvat! Problema nu se va rezolva insa daca nu
se va renunta la populismul criminal al lui Ponta si Antonescu. Ei au inchis
Oltchimul distrugand sansele unei privatizari corecte (obligatie, judecatd de va-
loare, Aurelian Pavelescu, Facebook, 13 noiembrie 2012).

In exemplul 38, Blaga pleaci de la o afirmatie meniti a prezenta
obiectiv validitatea programului politic ARD. Politicianul mobilizeaza in
acest sens un discurs de tip expert. Prin comparatie, programul politic
al adversarilor face obiectul unei judecati de valoare — este ,,demagogic”
si lipsit de legitimitate. In exemplul 39, asistim la o noua strategie de
personalizare a raspunderii politice — Victor Ponta si Crin Antonescu
sunt politicienii facuti responsabili de falimentul combinatului
OLTCHIM. Observam, prin urmare o intrepatrundere la nivelul dis-
cursului personal si al celui negativ.

Campania negativa pe Facebook si in talk-show-uri include si o serie
de strategii de atac orientate in mod explicit asupra adversarilor politici,
prin comportamente de enuntare precum judecata de valoare, interpelarea
si avertismentul. Negativitatea se manifesta mai ales la nivel de discurs si
nu este rezultatul unor strategii emergente de comunicare (este relevan-
ta in acest sens campania prezidentiala din 2004 cand candidatul Traian
Basescu a mobilizat alegdtorii sa contribuie cu mesaje negative in cam-
panie — mesaje care erau ulterior publicate online pe site-ul candidatu-
lui). In exemplele oferite, candidatii evalueaza actiunile adversarilor
politici, 1i interpeleaza, lanseaza avertismente.

Exemplul 40: D1. Victor Ponta cédlatoreste mult intre Antena3, RTV, Realitatea
TV si mitingurile la care minte prin rotatie judetele tarii. E un traseu de dema-
gog. DI Prim Ministru ar trebui sa se prezinte acolo unde oamenii au nevoie
de solutii. (judecatd de valoare, Vasile Blaga, Facebook, 27 noiembrie 2012)

Exemplul 41: (...) am mostenit un dezastru in ceea ce priveste utilizarea fon-
durilor europene (n.n. de la guvernarile PDL) si am reusit in 6 luni sd in-
dreptdm o parte semnificativd a lor. (judecatd de valoare, Victor Ponta,
Facebook, 19 noiembrie 2012)

Exemplul 42: Ieri Traian Basescu aflat ilegitim in postura legald de presedinte
al Romaniei a facut niste afirmatii: El dupa cum era de asteptat a intrat in
campania electorala si a facut declaratii iresponsabile de maxima gravitate.
(judecatd de valoare, Crin Antonescu, Facebook, 13 noiembrie 2012)

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

Exemplul 44: Vreau sa vad reactia fatd de cazurile de plagiat a acelor politi-
cieni care au semnat in 2008 Pactul pentru Educatie, act care se angaja la
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modernizarea sistemului de Inviatdimant romanesc prin stricta aplicare a
Legii”. (interpelare, Mihai-Razvan Ungureanu, Facebook, 3 decembrie 2012)

Exemplul 45: Nu existd negocieri aici, avem un vot in spate si daca presedin-
tele nu respectd acest vot fara niciun fel de ezitare se produce suspendarea
presedintelui. (avertisment, Crin Antonescu, Facebook, 6 decembrie 2012)

Exemplul 46: Daca dl. Traian Basescu incalca optiunea alegdtorilor, nu avem
decat doua posibilitati: fie le explicim, domnilor v-am cerut degeaba si ne
votati, noi nu avem ce sa facem, nu vrea dl. Basescu. Sau a doua, sa-1 suspendam
din nou pe Traian Basescu. (avertisment, Crin Antonescu, Romania TV)

Exemplul 47 In ochii mei dl. Ponta nu are absolut nicio credibilitate. Felul
in care foloseste limbajul dublu este evident. Intr-un fel vorbeste pentru pu-
blicatiile din exterior, in altul pentru presa din Romania. (judecatd de valoare,
Mihai-Razvan Ungureanu, Romania TV)

Prin intermediul acestor comportamente de enuntare oamenii politi-
ci se plaseaza pe o porzitie de putere in raport cu adversarii politici, caro-
ra le cer explicatii pentru o serie de actiuni de care 1i gasesc responsabili.
Candidatii care apeleaza la aceste strategii de atac se pozitioneaza ca
avand legitimitatea de a evalua actiunea clasei politice, dar si cunoasterea
necesara pentru solutionarea problemelor semnalate. Pe langa inter-
pelare si avertisment candidatii utilizeaza frecvent declaratii si afirmatii ca
strategii de atac la adresa adversarilor.

Exemplul 48: Ne-am tinut de cuvant — am dat banii inapoi pensionarilor, am
marit subventiile pentru agricultura, am stimulat cresterea economicd, am
inceput sa redeschidem spitalele, am oprit jaful baietilor destepti. (declaratie,
Victor Ponta, Facebook, 4 decembrie 2012)

Exemplul 49: Functia de Prim-ministru, din Romania si din orice alta tard, nu
este acordata in baza unui concurs de «miss sau mister», nici in baza unei se-
lectii de oferte. Adica presedintele nu se uita asa prin tara si zice «imi place
de unul sau altul». Functia de prim-ministru, peste tot, se acorda in baza u-
nei prevederi constitutionale — cine are majoritatea numeste premierul. (afir-
matie, Victor Ponta, Facebook, 7 decembrie 2012)

Exemplul 50: Exemplul daca dl Traian Basescu Incalca optiunea alegatorilor
(n.n. in ceea ce priveste numirea primului ministru), nu avem decat doua
posibilitati. Fie le explicim: domnilor v-am cerut degeaba sa ne votati, noi
nu avem ce sa facem, nu vrea dl. Basescu. Sau a doua, sa-l1 suspendam din
nou pe Traian Basescu. Nimeni nu doreste aceasta suspendare. Noi dorim
sa obtinem aceasta majoritate si daca o vom obtine, sa lucram cu ea, sa avem
0 majoritate parlamentara, un guvern puternic care sa ia niste masuri. (aver-
tisment, afirmatie, exprimarea vointei, Crin Antonescu, Ultima ord, Romania TV)
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In cadrul talk-show-urilor, negativitatea este deopotrivi rezultatul
modalititii in care politicienii se raporteaza la adversarii lor, dar si a fap-
tului ca jurnalistii gestioneaza schimbul discursiv intr-un mod specific,
stabilind astfel un cadru de interactiune. Nu in ultimul rand, negativi-
tatea este intretinuta de ceilalti jurnalisti cu rolul de invitati permanenti
ai emisiunii sau analisti ai problemelor discutate.

Exemplul 51: Presedintele face ce a mai facut si altd datd. La nivelul asta a
ajuns, la nivelul asta este... (Crin Antonescu, Ultima ora, Romania TV)

Exemplul 52: In ochii mei domnul Ponta nu are absolut nicio credibilitate,
felul in care foloseste limbajul dublu este evident. Intr-un fel vorbeste pen-
tru publicatiile din exterior, in altul pentru presa din Roméania. (Mihai-Raz-
van Ungureanu, Ultima ord, Romania TV)

Exemplul 53: Vreau sd va povestesc pe scurt un incident de ieri seara, acelasi
purtitor de cuvant de la Cotroceni a intrat aici in emisiune total nepregatit,
dar sa ne spund ca noi nu ne facem treaba. Atunci, ma intreb eu, de ce il
platesc din banii mei pe acel purtdtor de cuvant? De ce il platesc pe domnul
Lazaroiu? Care este logica pentru care acesti oameni nici macar nu isi cunosc
fisa postului? (moderator, Realitatea la raport, Realitatea TV)

Exemplu 54: Nu, acum, eu vreau sa va intreb ceva. Cineva, fin cunoscator al
guvernarii, m-a spus ca din bauturile astea in cantitati industriale pe care le
lua...Unguent (n.n. fostul prim-ministru Mihai-Rdzvan Ungureanu), parte
plecau la Cotroceni. (moderator, Sinteza zilei, Antena 3)

Moderatorii emisiunilor isi asuma puncte de vedere, construiesc
judecati de valoare si interpeleaza politicienii in legatura cu actiunile si
declaratiile lor. Ca tendinta, ei isi atribuie deopotriva rolul de animatori si
mediatori ai dezbaterii, alimentand un tip de discurs conflictual. O practica
frecvent folosita este aceea prin care moderatorii interactioneaza nu nu-
mai cu invitatii din sfera politica pentru a dezbate temele de agenda elec-
torald, ci si cu alti jurnalisti angajati ai trustului, prezenti in emisiune
(rezulta un efect de discurs specific: postul de televiziune ca actor media-
tic). Acesti jurnalisti contribuie, la randul lor, la reproducerea cadrului con-
flictual instituit prin contractul de comunicare al talk-show-ului. Unii
autori explicd implicarea mai mult sau mai putin partinicd a jurnalistilor
in talk-show-uri din perspectiva modului in care jurnalistii isi definesc rolul
in relatia cu sfera politica si cu publicul. Astfel, prin asumarea unui rol
angajant, ei ar semnala faptul ca trateaza cu responsabilitate subiectele dis-
cutate (Vraga et al., 2012, p. 6). De exemplu, jurnalistii performeaza rolul
de evaluatori, enuntand judecati de valoare si interpelari. Procesul poli-
tic, actiunile guvernantilor sau ale politicienilor din opozitie, declaratiile
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politice in general sunt analizate si comentate Impreuna cu alti jurnalisti
angajati ai aceluiasi trust, oameni politici din tabere rivale si specialisti In
comunicare politica sau analisti.

Examinand comparativ negativitatea la nivelul comunicarii politice on-
line si in sfera jurnalismului politic televizual, se observa forme distincte
de manifestare. In ceea ce priveste mijloacele de comunicare detinute de
politicieni (asa cum sunt paginile Facebook), negativitatea este o strate-
gie asumata de politician si o resursa de comunicare electorala necesara
pentru pozitionarea sa in raport cu adversarii politici. In mediul televizual,
negativitatea este, pe de-o parte, rezultatul modului in care jurnalistii sta-
bilesc si incadreaza temele de discutie si, pe de altd parte, un efect al strate-
giei de comunicare a politicianului. Merita subliniat ca nu de putine ori
in talk show-urile televizate negativitatea se manifestd mai puternic decat
pe paginile Facebook ale politicienilor, fiind alimentatd de atitudinea jur-
nalistilor, aflati intr-o continua ofensiva fata de politicienii invitati in emi-
siune. Totodata, negativitatea in talk-show-urile politice este rezultatul
afilierii politice a postului de televiziune (sunt cazuri in care jurnalistii in-
trd in conflict cu politicienii invitati in emisiune si care nu apartin fami-
liei politice pe care postul de televiziune o sustine).

VI. Constructia interactiva a dispozitivului Facebook.
Spre un model web 1.5 al comunicarii

In cele ce urmeaza vor fi discutate aspecte ce tin de constructia strate-
gica a dispozitivelor Facebook si a talk-show-urilor politice din perspecti-
va implicarii alegatorilor in dezbaterile electorale sau din perspectiva
mobilizarii In vederea participdrii la vot. Analizind practicile de inte-
ractiune dintre candidat si utilizatorii Facebook, rezultatele analizei de dis-
pozitiv arata ca potentialul web 2.0 al Facebook a fost exploatat partial.
Mihai-Razvan Ungureanu a fost singurul politician care a intrat in dialog
cu sustindtorii sai in timp real. Victor Ponta sau Vasile Blaga au recurs la
practici similare. La nivelul dispozitivului Facebook al lui Victor Ponta in-
vitatiile la dezbateri au fost insa rare, iar in cazul lui Blaga comunicarea
pe Facebook in timpul campaniei a fost redusa, comunicarea cu alegatorii
fiind redirectionata spre alte platforme (site personal, site-ul de partid,
paginile de Facebook ale partidului si ale aliantei politice din care facea
parte). Candidati precum Daniel Constantin sau Aurelian Pavelescu 1isi
concep pagina ca un spatiu deschis — vizitatorii pot publica propriile
mesaje, pe langa cele ale politicianului. O astfel de strategie nu este insa
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eficientd pentru dimensiunea interactivd a paginii decat in masura in
care politicienii raspund mesajelor publicate de alegatori, se angajeaza
in dezbateri. Raspunsurile politicienilor sunt insa putine iar continutul
publicat de vizitatori nu este mereu relevant pentru campania electorala.
Victor Ponta si Crin Antonescu au invitat sustinatorii sa distribuie mate-
riale de campanie online (logo-uri, imagini, bannere, insigne) pe pro-
priile pagini Facebook. Interactiunea directa cu alegatorii pe Facebook
a fost insd scdzuta, candidatii preferand interactiunea directad in cadrul
evenimentelor de campanie.

In ceea ce priveste functiile tehnologice activate de politicieni pe Face-
book, pentru a genera un cadru de interactiune, oamenii politici dis-
tribuie text, fotografii, videoclipuri sau colaje de text si imagine care
ilustreazd mesajele de campanie. Toate aceste instrumente de comuni-
care sunt utilizate in special pentru a promova actiunile de campanie ale
politicienilor ,aici si acum”, cu referinte minimale la arhiva discursiva a
politicianului. Fotografiile care ii prezinta pe oamenii politici in mijlocul
sustinatorilor sunt folosite pentru a genera sentimentul de apartenenta
la un grup cu asteptdri si interese comune. Pe de alta parte, prin aceste
fotografii omul politic isi reitereaza legitimitatea si sustinerea sa de catre
alegatori. In egald misura, fotografiile si videoclipurile sunt destinate in-
formarii sustinatorilor care nu au putut fi prezenti la eveniment.

Actiunile, opiniile, fotografiile si discursurile omului politic sunt sto-
cate pe Facebook, eliminand astfel conditia ca sustinatorii sa fie prezenti
fizic la toate evenimentele organizate offline. Alegdtorul il poate urmari
pe omul politic peste tot unde merge, este la curent cu declaratiile sale,
ii cunoaste preferintele si experientele personale, viata de familie, dar
fara a-l fi intalnit niciodata in persoana. Interactiunea online cu alega-
torii se limiteaza la o comunicare predominant uni-directionala la care
se adauga invitatii ocazionale la dezbateri, adresate sustinatorilor. Unii
autori definesc acest tip de comunicare ca apartinand unui model de
tipul web 1.5 (Jackson & Lilleker, 2009). Din dorinta de a nu pierde con-
trolul asupra comunicdrii, politicienii isi limiteaza interactiunea directd
cu alegatorii. Cu toate acestea, comunicarea de tip web 1.5 nu se con-
funda cu comunicarea uni-directionala. Utilizatorii au in continuare po-
sibilitatea de a comenta, aprecia sau disemina mesajele politicienilor, dar
interactiunea directa dintre politicieni si alegatori este limitata.

In cazul emisiunilor televizate, interactiunea cu alegatorii a fost mi-
nima ca urmare a modului in care au fost concepute dispozitivele de me-
diatizare si in general politicile de mediatizare. O practicd raspandita
constd in invitarea telespectatorilor sa trimita intrebari, materiale filmate
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sau opinii pe adresa de e-mail a emisiunii, pe blogul emisiunii sau pe
pagina Facebook. Comunicarea online este astfel integratd in constructia
dispozitivului televizual. Cu toate acestea, in perioada analizata acest tip
de comunicare a fost unul formal, interventiile telespectatorilor nefiind
de fapt aduse in discutie. In talk-show-urile analizate jurnalistii for-
muleaza intrebarile si stabilesc cadrul de interactiune ca reprezentanti
ai cetdtenilor, marcand la nivel de discurs faptul ca problemele pe care
le invoca sunt de interes public. Discursiv, cetateanul este prezent in emi-
siune ca o instanid genericd la care se raporteaza deopotriva jurnalistii si
politicienii, Insd nu este obiectivat prin citarea unor intrebdri concrete.

Exemplul 55: Eu umblu pe teren, am fost in Timis, am fost si in Dambovita,
situatia este uneori departe de ceea ce se vede uneori la televizor. Oamenii
o duc foarte greu, nu au locuri de muncd, astea sunt problemele oamenilor,
iar tara este blocata. $i Ponta a blocat Romania. (Vasile Blaga, Ultima ora,
Romania TV)

Exemplul 56: Oamenii din tara asta au probleme, societatea are niste pro-
bleme, cu totul altele decat cuvintele pe care domnul Basescu ni le adreseaza
noua sau sentimentele noastre intre noi (...) In aceasta campanie eu cel
putin am ficut extrem de putine referiri la domnul Basescu. Doar in ultimele
zile, atunci cand le-am spus oamenilor sa nu fie descurajati si sa vind sa voteze
ce vor, sa voteze pentru ca amenintarile domnului Basescu ca voteaza degea-
ba nu au niciun fel de baza, dar nu am vorbit de Basescu. (Crin Antonescu,
Ultima ora, Romania TV)

Diversele strategii de interactiune cu alegdtorii au avut ca scop crearea
unei legaturi cu acestia si au contribuit la conturarea unui discurs pola-
rizat, de tipul noi versus ei. In ceea ce priveste comunicarea pe Facebook,
chiar si politicienii care nu au avut o strategie de interactiune directd cu
utilizatorii, au incercat sa interactioneze — minimal — prin intermediul fo-
tografiilor si videoclipurilor. Pagina Facebook, ca spatiu de comunicare
detinut de politician, permite interactiunea cu alegatorii prin abordarea
unor subiecte specifice — se redefineste astfel contractul de comunicare politica
si electorald consacrat in sfera mediatica (contractul specific televiziunii sau
presei scrise). In cazul talk show-urilor analizate, politicianul are oportu-
nitdti mai putine de a se plasa in postura cetateanului obisnuit sau de a
face referiri la evenimente/experiente cu incarcatura simbolica. Acest lu-
cru este ingradit de viziunea editoriala a jurnalistilor, sau de specificul
emisiunilor la care sunt invitati politicienii. Pe Facebook, politicianul se
poate distanta Intr-o anumita masura de temele politice, publicind me-
saje diversificate ca tipologie, de la mesaje cu Incarcatura simbolica pen-
tru electorat la mesaje de atac politic sau de promovare a calendarului

188



Inovare si normalizare in discursul politic online

politic al candidatului. Politicianul se adapteaza partial la contractul de
comunicare al Facebook, ce presupune identificarea unor puncte de in-
teres comun cu interlocutorii — vorbeste in timp real despre actiunile sale,
despre evenimentele la care participd, invoca experiente personale sau
cotidiene, dezvaluie detalii despre viata de familie. Ia nastere astfel o for-
ma de comunicare politica hibridd, care imbind specificul comunicarii pro-
priu-zis electorale (o comunicare angajanta si asumata partinic) cu cel al
comunicarii informale, specifice retelelor sociale de tipul Facebook.

VII. Concluzii

Rezultatele cercetarii confirma ipoteza normalizdrii comunicarii politice
la nivel discursiv. Pentru a interactiona cu alegatorii, candidatii folosesc,
in mare, acelasi tip de discurs pe Facebook si in talk-show-uri, un dis-
curs bazat pe atacuri sau informatii din sfera vietii private. Cu toate aces-
tea, existd unele diferente date de specificitatea fiecirui mediu de
comunicare folosit. In timp ce pe Facebook, personalizarea comunicirii
evidentiaza mai degrabd comportamentul politicianului in campania
electorala, in cadrul talk-show-urilor televizate, aceasta tendinta se ex-
plica prin faptul ca jurnalistii se concentreaza mai mult asupra perso-
nalitatilor politice decat asupra institutiilor sau partidelor; prin tendinta
de vedetizare a jurnalistilor si a moderatorilor si, nu in ultimul rand, prin
strategiile specifice de discurs din partea candidatului — un discurs pu-
ternic asumat de naturd a legitima imaginea unui om politic care poate
actiona si mai ales schimba starea de fapt — dificila — a societatii.

Aceeasi tendinta se regaseste si in cazul strategiilor de comunicare
negativa. Pe Facebook, negativitatea rezultd din modul in care politi-
cienii se raporteaza la adversarii lor politici. Aceasta tendinta este Insa
un efect de discurs si nu rezultatul unor actiuni de campanie asumate,
asa cum s-a intamplat in campania din 2004 pentru alegerile prezi-
dentiale, cand alegatorii au fost mobilizati de echipa de campanie a lui
Traian Basescu sa isi creeze propriile mesaje negative, care puteau fi
incarcate pe site-ul de campanie al Aliantei Dreptate si Adevar.

Nu in ultimul rand, datele studiului demonstreaza ca potentialul web
2.0 al Facebook a fost exploatat doar in parte in timpul campaniei pen-
tru alegerile parlamentare din 2012. Facebook este folosit in special pen-
tru dobandirea vizibilitdtii electorale, dar mai putin pentru interactiunea
cu alegatorii. Politicienii preferd in general sa pastreze controlul asupra
comunicarii si se rezuma la a distribui mesaje pe Facebook, fard a se lansa
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in dezbateri cu vizitatori paginii, sau cu cei care comenteaza la mesajele
lor. Prin urmare, comunicarea este mai putin interactiva, pastrand un ca-
racter unidirectional. Unii politicieni (Victor Ponta sau Crin Antonescu) au
invitat suporterii sa distribuie mesaje si materiale de campanie. Ungureanu
a raspuns in timp real intrebarilor adresate pe pagina sa de Facebook.
Cu toate acestea, astfel de practici web 2.0 au fost intrebuintate sporadic.
Din perspectiva acestor rezultate, Facebook a fost asimilat ca resursa elec-
torala in campania pentru alegerile parlamentare 2012, dar nu a fost
folosit la potentialul siu tehnologic si simbolic.

In ceea ce priveste constructia strategica a Facebook si a talk-show-
urilor ca dispozitive de comunicare electorald, rezultatele prezentului
studiu releva ca cele doua tipuri de dispozitive sunt resurse comple-
mentare pentru omul politic. In sfera televizuald politicienii se poziti-
oneaza in raport cu cele mai importante teme de conjunctura electorala
selectate de jurnalisti. Pe de alta parte, ei au uneori oportunitatea (desi
limitata de afilierea politica a posturilor de televiziune) de a-si impune
propriile teme pe agenda de dezbateri. Pe paginile Facebook, candidatii
au ocazia (a) sa izoleze atribute ale unor teme lansate in sfera media-
tica (o practica mai putin folositd) si (b) sa propuna teme de dezbatere
complementare cu cele abordate in talk-show-uri. Nu in ultimul rand,
Facebook este un mijloc de mediatizare a evenimentelor si actiunilor de
campanie care nu sunt intotdeauna preluate de media (evenimente de
campanie, informatii din sfera personald, referiri la experiente cu incar-
caturd simbolicd). Din acest punct de vedere, Facebook devine in princi-
pal o resursa de crestere a vizibilitatii electorale a candidatului. Caracterul
strategic al comunicarii si accentul pe temele de conjunctura electorala
reduc potentialul de informare si problematizare al paginilor Facebook.
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VI. Concluzii. Reconfigurarea
conceptului de profesionalizare a
comunicarii politice in era web 2.0

In acest volum am propus un cadru de analiza a conceptului de pro-
fesionalizare in contextul comunicarii web 2.0. Demersul consta in iden-
tificarea unor premise teoretice si empirice pentru abordarea
fenomenului profesionalizdrii comunicarii politice din perspectiva
transformarii unor practici consacrate odata cu expansiunea noilor me-
dia. Lucrarea se plaseaza pe linia teoriilor care abordeaza profesio-
nalizarea ca un proces reflexiv (Lilleker & Negrine, 2002; Negrine et al.,
2007). Potrivit acestor teorii, practici definitorii pentru profesionalizare
se reconfigureaza in functie de mari transformari tehnologice, socio-eco-
nomice si culturale ale comunicarii politice. Plecand de la principalele
dezbateri din literatura referitoare la profesionalizare, propun un mo-
del de operationalizare a acestui concept din perspectiva a trei dimen-
siuni: (a) profesionalizarea la nivel instrumental (reconfigurarea practicilor
de interactiune dintre politicieni si alegatori, dintre politicieni si mass-
media, cu accent asupra globalizarii si americanizarii comunicarii
politice); (b) profesionalizarea dezbaterii politice (aspecte etice In procese-
le profesionalizarii — in ce masura diversele produse ale comunicarii
politico-mediatice constituie o resursa atat pentru oamenii politici cat
si pentru alegatori); (c) profesionalizarea la nivel ocupational (crearea
conditiilor pentru aparitia unor noi profesii pe fondul dezvoltarii unui
imaginar social si a unei culturi a expertizei).

Demersul empiric investigheaza primele doud dimensiuni ale profe-
sionalizarii, cu aplicatie asupra sferei electorale. Mai exact, cercetarea pe
care am derulat-o se Intemeiaza pe o abordare comparativa a comunicarii
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electorale in mediul online si in mass-media, menita sa evidentieze ma-
sura in care retelele sociale sunt integrate ca resurse de comunicare elec-
torala in conceptul de campanie al politicienilor. Plecand de la acest
obiectiv general, cercetarea introduce doud dimensiuni de cercetare: (a)
conditiile de producere a agende electorale, pentru a releva masura in care reper-
toriul tematic promovat de politicieni pe Facebook este complementar sau
divergent in raport cu temele dezbatute in mass-media (in talk-show-urile
politice); (b) strategiile de interactiune dintre politicieni si alegatori in con-
text electoral pe Facebook si in cadrul talk-show-urilor. Rezultatele demer-
sului empiric ofera o imagine a comunicarii politice pe Facebook in 2012
(cu rezerva cd, avand in vedere corpusul restrans, acestea nu pot fi gene-
ralizate) ce poate servi ca punct de referinta si de comparatie pentru studii
viitoare. Avand in vedere ca anul electoral 2012 este primul in care can-
didatii pentru un post de parlamentar au inceput sa foloseasca Facebook
cu mai multa atentie decat in trecut plaseazad aceasta analiza Intr-un punct
incipient in materie de practici cultivate. Fara a uita de faptul ca Facebook
a fost adoptat mai devreme in campaniile pentru alegerile prezidentiale,
nu putem trece totusi cu vederea faptul ca in anul 2012 candidatii la
alegerile parlamentare inca nu erau familiarizati cu specificul de utilizare
al acestei retele.

Practici de utilizare a Facebook in
campania electorala 2012

Rezultatele cercetarii releva o serie de practici specifice de utilizare a
Facebook in campania electorald pentru alegerile parlamentare din 2012:
a. adoptarea Facebook cu mult timp inaintea campanier electorale si folosirea
sa in perioada electorald predominant ca resursd de crestere a vizibilitatii
politice si/sau de ofensivd politica. Oamenii politici din aceasta cate-
gorie folosesc Facebook atat in campania electorald, cat si inain-
tea si dupa incheierea ei. Ca atare, acestia publica pe Facebook
detalii despre actiunile pregatitoare ale campaniei, sau speculeaza
unele reglementari In ceea ce priveste comunicarea televizuala in
context electoral pentru a lansa mesaje de mobilizare a alegato-
rilor in ziua votului (de retinut ca legislatia audio-vizuald nu per-
mite politicienilor sa lanseze mesaje electorale in ziua votului);
b. adoptarea Facebook cu mult timp inaintea campanier electorale 2012 si uti-
lizarea sa ca un apendice al campaniei din mass-media. Politicienii din
aceasta categorie au o comunicare constanta pe Facebook, dar cu o
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dinamica redusa (publicd mesaje putine) si folosesc aceasta retea so-
ciala In special pentru a-si creste vizibilitatea aparitiilor mediatice;
c. adoptarea Facebook in preajma campanie: electorale 2012 si ulilizarea sa
in mod formal — politicienii nu sunt inca familiarizati cu specificul
comunicational al Facebook, motiv pentru care activitatea lor este
redusd, iar mesajele publicate utilizeaza partial contractul de co-
municare specific acestui mediu de comunicare.
Ca o tendinta generald, Facebook este utilizat pentru dezbaterea u-
nor teme strategice, menite a spori capitalul pozitivde imagine al can-
didatului si a legitima o identitate electorala.

Facebook, resursa de dezbatere a conjuncturii politice si
de promovare a evenimentelor de campanie

Potrivit rezultatelor analizei de continut, in perioada analizata:

a. Repertoriile tematice online si din mass-media au cunoscut o
suprapunere partiala, fiind concentrate in principal pe dezbaterea
temelor generate de conjunctura politica;

b. Facebook a fost in principal un spatiu de promovare a eveni-
mentelor, care in mod obisnuit nu s-ar fi bucurat de atentia mass-
media, sau un spatiu de dezbatere a temelor strategice pentru
candidati (tema europeana, lipsa validitatii programelor politice
ale adversarilor politici s.a.);

c. Facebook a fost in acelasi timp utilizat pentru promovarea apari-
tiilor televizate ale politicianului, constituindu-se in mod deosebit
intr-o resursa de sporire a vizibilitatii politice.

Repertoriile tematice promovate de politicieni pe paginile de Face-
book si de jurnalisti si politicieni in talk-show-urile televizate prezintd o
convergentd partiala. Desi sunt urmarite aceleasi aspecte tematice — se dis-
cuta teme generate de contextul electoral, se fac referiri la evenimente
si experiente cu incarcatura simbolica pentru publicul roman, sunt abor-
date teme de agenda electorald si teme din sfera personald — paginile
Facebook, ca mijloace de comunicare detinute de candidati, au fost in
special folosite pentru prezentarea evenimentelor de campanie, pro-
movarea aparitiilor televizate ale candidatului sau pentru comunicarea
unor mesaje mobilizatoare.

Teme intens abordate in mass-media traditionale (declaratii ale
presedintelui, declaratii ale contracandidatilor) nu sunt reluate cu
aceeasi intensitate pe Facebook. Mai mult decat atat, teme lansate de
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candidatii ARD in talk-show-urile politice cum ar fi posibilitatea fraudarii
alegerilor nu sunt discutate de aceiasi politicieni pe paginile Facebook.
De asemenea, tema desfasurarii corecte a scrutinului, discutata de can-
didatii USL pe Facebook, lipseste din discursul acelorasi politicieni in
talk-show-urile televizate. In acelasi timp, pe reteaua sociali analizati can-
didatii adopta teme din sfera personald, in timp ce in talk show-urile tele-
vizate aceasta tendinta nu este la fel de des intalnita.

Temele referitoare la economie, administratia interna, programul po-
litic al candidatului - si in special cele de politica interna — au fost mai
putin discutate pe Facebook. Dezbaterea pe aceste subiecte s-a pastrat
la un nivel general, candidatii preferand sa lanseze angajamente elec-
torale, fara a discuta strategii concrete de indeplinire a lor. Un grad mai
mare de atentie a fost acordat insa temelor de politica externa — cum ar
fi reprezentarea adecvatd a intereselor Romaniei in Europa, pozitia
Romaniei la Consiliul European de la Bruxelles pe tema alocarii fon-
durilor europene. Din acest punct de vedere, campania pentru alegerile
parlamentare din 2012 fost una atipica, tema europeanda avand o
frecventda mai mare in discursurile candidatilor decat temele de politica
internd. Acest lucru este explicat de contextul politic in care s-au
desfasurat alegerile parlamentare din 2012, in care atitudinile pro si an-
ti-europene ale liderilor politici romani au constituit strategii de (de)le-
gitimare. Facebook a fost transformat intr-un jurnal de campanie, in care
candidatii isi consemneaza fiecare activitate/eveniment, arhiveaza inre-
gistrari video ale discursurilor de campanie sau distribuie poze in care
sunt inconjurati de sustinatori. De asemenea, Facebook este un mijloc
de umanizare a candidatului, acesta avand ocazia sa se raporteze la eveni-
mente si experiente cu incarcatura simbolica pentru alegatori. Facebook
nu este insa o resursa de cultivare a dezbaterilor cu alegatorii.

O componenta importantd a comunicarii pe Facebook a vizat pro-
movarea aparitiilor televizate ale candidatilor. Aceasta tendinta, corelata cu
aceea de diseminare in mediul online a declaratiilor pe care candidatii le-
au sustinut in sfera mediaticd si cu prezentarea informatiilor despre eveni-
mentele electorale, indica faptul ca mijloacele de campanie traditionale —
televiziune, presa scrisa, mitinguri electorale — sunt in continuare mobi-
lizate mai intens de catre oamenii politici comparativ cu mediul online. De
fapt, Facebook este folosit pentru a creste vizibilitatea campaniei , traditionale”.
Nu in ultimul rand, alegatorii au acces la o cunoastere electorala limitata,
ca urmare a faptului ca oamenii politici izoleaza pe Facebook teme strate-
gice care le pot aduce capital de imagine sau 1i pot ajuta sa se repozitioneze
in raport cu adversarii politici si discursurile dominante. Candidatii nu
aprofundeaza insa teme de platforma politica.
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Facebook din perspectiva ipotezei normalizarii
comunicarii online

Rezultatele cercetdrii releva totodatd o serie de tendinte care justi-
fica reevaluarea ipotezei normalizarii comunicarii politice online (in spe-
cial la nivel instrumental si discursiv) in contextul emergentei web 2.0.
Considerand normalizarea la nivel relational (reproducerea relatiilor de
putere dintre partidele mari si partidele mici in ceea ce priveste dife-
rentele de vizibilitate politicd si de resurse mobilizate), rezultatele cer-
cetarii indica faptul ca politicienii de la partide mici au oportunitatea
de a-i concura pe cei de la partide mari in materie de vizibilitate pe Face-
book in masura in care isi concep o strategie de comunicare constanta.
Acest aspect este limitat de cunoasterea specificului acestui mijloc de co-
municare si de resursele umane si materiale angajate de politician pen-
tru gestionarea comunicarii online. Ipoteza normalizarii comunicarii
online la nivel relational trebuie investigatd in continuare in cadrul un-
or cercetari comparative mai ample.

Ipoteza normalizdrii comunicarii online la nivel instrumental (potri-
vit careia mijloacele de comunicare online au o interactivitate in conti-
nuare redusa, desi acestea sunt tot mai avansate tehnologic) este partial
contrazisa de studiul de fata. Utilizatorii pot lua parte la dezbateri ca ur-
mare a unor elemente constitutive Facebook prin intermediul sectiunii
de comentarii sau prin functii tehnologice specifice (like, imi place/ share,
distribuie). Politicienii completeaza aceste elemente, introduse de arhi-
tectura Facebook, cu strategii de interactivitate particulare: sesiuni de in-
trebare-raspuns organizate in timp real, raspunsuri video la intrebarile
alegatorilor, conceperea paginii ca spatiu deschis unde oricine poate
adauga continut. Aceasta nu este insa o practica imbratisata de toti can-
didatii analizati. Din acest punct de vedere, comunicarea politica pe Face-
book se incadreaza intr-un stadiu web 1.5. Desi candidatii au la dispozitie
un mediu de comunicare ce le permite dezbaterea directa a temelor de
campanie cu alegatorii, politicienii prefera sa pastreze controlul asupra
comunicarii, mizand pe o comunicare unidirectionald. Se dezvolta astfel
doua discursuri paralele— al politicianului si al sustinatorilor care raspund
la mesajele publicate pe pagina Facebook.

Rezultatele cercetarii releva o serie de premise care justifica redis-
cutarea ipotezei privind normalizarea comunicarii pe Facebook la nivel
tematic-discursiv. Din acest punct de vedere, politicienii valorifica o se-
rie de oportunitati de comunicare specifice Facebook: posibilitatea de
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a interactiona cu alegatorii prin activarea unui spatiu simbolic (eveni-
mente si teme cu dimensiune simbolicd); posibilitatea de a impartdsi in-
formatii din sfera personala — aspect valorificat intr-o mai mica masurd;
posibilitatea de a-i informa pe alegatori despre activitdtile lor de cam-
panie in timp real. O astfel de constructie a comunicarii pe Facebook
limiteaza insa oportunitatea de diversificare tematicad la nivelul dezba-
terii electorale. Oamenii politici selecteaza strategic doar anumite teme
de campanie pe care le discutd pe Facebook pentru a se pozitiona in ra-
port cu adversarii sau pentru a-si valida oferta politica. Politicienii se
construiesc pe sine — la nivel discursiv — din perspectiva unor experiente
sociale si socio-politice concrete. Facebook este in mod esential un mij-
loc de crestere a vizibilitatii pentru activitati de tipul ,acum si aici” sau
a proiectelor viitoare ale candidatului, exprimate sub forma angaja-
mentelor politice. Pentru cei mai multi dintre candidati, desi Facebook
este o resursa de comunicare importantd in campanie, aceasta retea so-
ciala este doar un mijloc in plus de crestere a vizibilitatii media (ei anunta
pe Facebook atunci cand sunt invitati la o emisiune televizata, isi publica
online declaratiile din media traditionale, comunicatele de presa ori in-
registrarile conferintelor de presa).

Strategii emergente de comunicare pe Facebook

Comunicarea politica pe Facebook propune un tip de discurs sche-
matizant despre invingatori si invinsi, despre nedreptati solutionate, de-
spre solutii si bunastare. In continuarea acestei tendinte, rezultatele
analizei de dispozitiv, subliniaza ca: a) personalizarea si negativitatea co-
municarii sunt strategii utilizate strategic de politicieni in functie de
obiectivele lor politice, iar formele de manifestare ale acestor strategii
depind (si) de caracteristicile dispozitivelor; b) Facebook este o resursa
de campanie utilizata pentru diseminarea mesajelor mobilizatoare, as-
pect care nu este intalnit in talk-show-urile politice.

In ceea ce priveste personalizarea comunicdrii politice, modul de mani-
festare a acestei tendinte este diferit in functie de specificitatea fiecarui
mediu de comunicare — Facebook sau talk-show. Realizind o sinteza a
rezultatelor obtinute, personalizarea este un efect de discurs ca urmare
a faptului ca actiunile candidatilor din timpul campaniei sunt puternic
asumate (realizarea proiectului politic depinde de persoana omului po-
litic); responsabilitatea politicd este atribuita unor personalitati politice
specifice; accentul este pus pe prezentarea actiunilor candidatilor si mai
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putin pe comunicarea de partid. Totodata, personalizarea este un efect
al americanizarii comunicarii politice — prin Impartasirea unor detalii
din sfera vietii private; un efect al discursului politic de tip populist —
politicianul se plaseaza in postura cetateanului obisnuit pentru a crea
un sentiment de complicitate cu cel din urmad; si un efect implicit al Face-
book, unde accentul cade pe individ. Pe Facebook, personalizarea este
o rezultanta a modului in care politicianul se raporteaza la interlocutorii
sai, impartasind deopotriva detalii despre activitatea sa profesionala si
aspecte din viata personald, sau ficand referire la evenimente, expe-
riente, personalititi avand o dimensiune simbolica pentru alegatori. Mai
exact, personalizarea este rezultatul confesiunilor pe care omul politic
le face, sau a faptului ca imprumuta postura omului obisnuit, exprimand
opinii personale, oferind detalii despre experientele sale cotidiene, fe-
licitandu-i pe romani pentru reusitele lor, recomandand evenimente pe
care le considera interesante etc.

Ca atare, politicienii relationeaza cu alegatorii intr-un cadru informal,
in care felicitarile si aprecierile pot fi personalizate — politicienii nu se
mai adreseaza alegatorilor in genere, ci unor indivizi anume. De aseme-
nea, se creeaza sentimentul ubicuitati politicianului — el este atent la (a)
aspectele ce tin de comunicarea politica si electorala (deci la chestiu-
nile formale/oficiale), dar puncteaza totodata si (b) aspecte specifice
sferei vietii private (formuleaza felicitari cu ocazia sarbatorilor religioase,
aprecieri pentru initiative pozitive ale alegatorilor, recomanda eveni-
mente culturale, isi exprima bucuria cand un sportiv obtine un rezultat
bun). Imaginea candidatilor castiga astfel o dimensiune umand, insa in
acelasi timp pozitia de putere a politicianului este consolidata. Desi ac-
centul pe aceasta dimensiune il plaseaza pe candidat in postura cetatea-
nului obisnuit, prin raportarea la intreaga sa strategie comunicationala,
imaginea rezultatd este a unui lider empatic si avand calititi exceptionale.
Rezultatele cercetarii indica insa o limitare a personalizarii comunicarii
politice pe Facebook din perspectiva impartasirii unor detalii de viata
personala a politicienilor. In schimb, personalizarea este rezultatul un-
or practici de comunicare emergente: referiri la evenimente si experiente cu
dimensiune simbolica, accentul fiind pus pe participarea omului poli-
tic la aceste evenimente, ,acum si aici”, pe exprimarea aprecierii si re-
cunostintei, pe marcarea unor evenimente simbolice pe care in mod
obisnuit nu ar avea oportunitatea sa le marcheze (victoria unei echipe
de fotbal, performanta unui cetatean obisnuit etc.).

In cadrul talk-show-urilor politice, personalizarea este pe de-o parte,
rezultatul modului in care jurnalistii construiesc dezbaterea, concen-
trandu-se pe declaratii sau pe actiunile politicienilor. Pe de alta parte,
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personalizarea este si rezultatul tendintei de vedetizare a jurnalistilor si
moderatorilor de talk-show-uri politice, care se transforma la randul lor
in evaluatori ai subiectelor discutate, contribuind prin opinii personale
la dezbatere. Din acest punct de vedere, posturile de televiziune isi pro-
moveaza emisiunile din perspectiva jurnalistilor care le modereaza, uti-
lizind reputatia lor ca o resursa pentru a atrage o audienta semnificativa
pentru emisiunile postului.

Totodata, pe Facebook negativitatea discursului politic rezulta din mo-
dul in care politicienii se raporteaza la adversarii lor politici. Negativitatea
este, In acest sens, o resursa strategica, asumata si folosita pentru (de)le-
gitimare. In acest sens, politicienii isi ataci direct contracandidatii sau ape-
leaza la strategii de atac In doi pasi (care mobilizeaza doud sau mai multe
strategii de enuntare), menite sa atenueze caracterul negativ al mesajelor.

In cazul talk show-urilor, negativitatea comunicirii pastreazi aceleasi
caracteristici ca pe Facebook, dar este in egalda masura un efect al mo-
dului in care jurnalistul introduce tonul discutiei si modereaza dez-
baterea. Din acest punct de vedere, daca in mediul online negativitatea
este o strategie puternic asumatd, in mediul televizual, pe langa acest tip
de negativitate, intalnim un tip de negativitate reactivd, generata de tonul
dezbaterii sau de stilul de moderare al jurnalistului. Ca atare, in talk
show-urile televizate negativitatea se manifesta mai puternic decat pe
paginile Facebook. Negativitatea este amplificata de strategiile de pozi-
tionare ale jurnalistilor fata de politicienii invitati in emisiune. Din do-
rinta de a creste audienta emisiunii, ei propun un tip de dezbatere axat
pe conflict si prezentarea spectaculara a campaniei electorale si specu-
leaza orice ocazie de a-i pune pe oamenii politici in dificultate.

Profesionalizarea comunicarii politice la nivel
instrumental si din perspectiva dezbaterii electorale

Analizand rezultatele cercetarii din perspectiva profesionalizarii co-
municarii politice la nivel instrumental, se constata mai intai unele strate-
gii emergente de personalizare: crearea unei legaturi emotionale intre
alegdtori si politicieni ca urmare a invocdrii unor evenimente sau expe-
riente cu Incdrcatura simbolica sau prin accentul pus pe actiunile indi-
viduale ale candidatului, pe promovarea unui stil de campanie personal.
Pe de alta parte, politicienii au un spatiu nou unde pot prezenta un dis-
curs de campanie controlat de ei insisi, nominalizind responsabili pen-
tru anumite stari de fapt si propunand solutii de depasire a dificultatilor.
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Facebook este folosit ca o resursa potentiala de mobilizare a alegato-
rilor si, intr-o mai mica masura, pentru interactiunea directa cu acestia.
Utilizarea acestei retele sociale reduce distanta dintre politicieni si alega-
tori, care au oportunitatea de a interactiona zilnic, din postura de ,,pri-
eteni”. Astfel, oamenii politici au ocazia de a se plasa in postura
cetateanului obisnuit si de a impartasi detalii de viata personala. Totusi,
prin strategiile de comunicare folosite online, politicienii se adapteaza
partial contractului de comunicare al Facebook si in egald masura il re-
definesc, generand un spatiu de comunicare hibrid. Comunicarea persona-
lizata cu o valenta emotionala este imbinata cu o un stil de comunicare
strategic, care limiteaza spontaneitatea si deschiderea specifice interacti-
unii de tip Facebook. Desi politicienii au ocazia de a interactiona la un alt
nivel cu alegdtorii, comunicarea se distinge printr-un caracter formal.
Politicienii nu 1si pierd statutul de lideri atunci cand se plaseaza in postu-
ra omului obisnuit pe Facebook, ci il consolideaza.

Facebook este pentru oamenii politici o resursa de sporire a vizibi-
litatii electorale, o resursa strategica de ofensiva electorala si de inte-
ractiune cu alegitorii. In egald misurd, aceasti retea sociali oferd
oportunitatea dezvoltarii sau completdrii unor atribute de imagine
lansate in campania offline si in mass-media. Din acest punct de vedere,
semnificatia profesionalizirii comunicdrii politice In era web 2.0 este
rezultatul interdependentei dintre o serie de tendinte consacrate in co-
municarea politica (personalizarea media, personalizarea discursului po-
litic, negativitatea etc.) si unele tendinte emergente corelate cu o
anumita culturd mediatica (de exemplu, in campania din 2012 Facebook
a fost folosit de politicieni pentru a relationa cu alegatorii intr-o maniera
distincta — au fost adresate felicitari si mesaje de apreciere alegatorilor).
Putem vorbi astfel de o tendinta de hibridizare a conditiilor de producere a
confruntdrii politice, si intr-o anumitd masura de o normalizare a profesio-
nalizarii la nivel instrumental. Din acest punct de vedere, desi retelele so-
ciale introduc aspecte noi, ele in principal consolideaza o serie de
tendinte comunicationale deja consacrate. Trebuie mentionat ca tehni-
cile de comunicare online in 2012 erau incad la inceput, fiind perfectio-
nate de la o campanie la alta. Continutul publicat de politicienii prezenti
pe aceasta retea intre timp este mult mai atent conceput, iar investitia
in echipe de gestionare a paginilor face diferenta.

In ceea ce priveste profesionalizarea la nivelul dezbaterii electorale,
rezultatele prezentului studiu indica o inclinatie a politicienilor spre o
comunicare eminamente strategica (ei isi promoveaza actiunile/eveni-
mentele electorale, aparitiile televizate, discutd preponderent teme de
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conjunctura electorala). Selectia strategica a temelor de dezbatere limi-
teaza cunoasterea alegatorilor in ceea ce priveste programul politic al
candidatilor si limiteaza totodata diversificarea tematica a comunicarii
politice online. Facebook nu este o resursa de dezbatere deliberativa, nu
contribuie la instituirea unui spatiu public in care politicienii si alega-
torii dezbat aspecte de interes. Caracterul unidirectional al comunicarii
genereaza dimpotriva, discursuri paralele, sau strategii de discurs pola-
rizate, menite a-i convinge pe cei deja interesati de oferta politica a par-
tidului sau a aliantei politice. Campania devine fie un ,razboi de gherila”
intre candidati, fie o competitie a ,bailor de multime” si a gesturilor cu
tenta populista. Alegatorii nu primesc informatiile necesare pentru fun-
damentarea deciziei de vot, dar sunt expusi unei confruntdri politice per-
petue — care incepe in offline si in mass-media si se continud in mediul
online. In final, sfera electorali se fragmenteazi, iar accentul pe dimen-
siunea strategicd a comunicarii 1i poate indeparta pe alegdtori de poli-
tica. Aceastd ipoteza trebuie insd investigatda prin intermediul unor
cercetari centrate pe efectele comunicarii online asupra comportamen-
tului electoral.

Lucrarea de fata aduce o contributie la o literatura in curs de articu-
lare, ce investigheaza practici specifice de comunicare si interactiune a
politicienilor cu electoratul pe o platforma de comunicare specifica: Face-
book. Noutatea adusa de studiul derulat este abordarea Facebook ca dispo-
zitiv de comunicare — o varietate de conditii de producere a comunicarii
care contribuie la instituirea unui cadru de interactiune, mobilizare si per-
sonalizare a comunicarii. Din acest punct de vedere, cercetarea releva
conditii de producere specifice a comunicarii pe Facebook, cum ar fi
strategiile de legitimare a unei oferte politice si a unei identitati electorale
din partea politicienilor, dar si tipul de cunoastere furnizat de paginile
Facebook pentru alegatori. Nu in ultimul rand, lucrarea propune un
studiu calitativ al normalizarii comunicarii online in contextul web 2.0.
Contributia este importanta in conditiile in care, in spatiul romanesc,
cercetarile care investigheaza normalizarea sunt putine.

Studiul de fatd nu este o analiza exhaustiva a profesionalizarii sau nor-
malizirii comunicarii politice In mediul online. Acesta poate fi extins si in
directia investigdrii profesionalizarii la nivel ocupational, prin investigarea
discursului de tip expert impus de consultantii politici sau a strategiilor de
gestionare eficienta a resurselor de campanie. De asemenea, analiza poate
fi aplicata pe un corpus mai larg de mijloace de comunicare online (site-
uri de campanie, conturi de Twitter, conturi You Tube) pentru a identifi-
ca particularitatile dispozitivelor Facebook in cadrul strategiei generale de
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campanie electorald (promovarea unei strategii de comunicare integrata
la nivelul atributelor de imagine cultivate de politician). O dimensiune de
analiza la fel de importanta este si investigarea conditiilor de producere a
agendei si a strategiilor de interactiune cu cetatenii in perioade non-elec-
torale. In lumina celor discutate, prezentul studiu prezinta un prim pas in
cercetarea profesionalizarii comunicarii politice din Romania In context
electoral. Datele obtinute pot fi integrate intr-o cercetare longitudinala,
menitd a demonstra o serie de tendinte In comunicarea politicd online in
contexte electorale diferite.
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Anexa A. Grila pentru analiza de
continut — Facebook

Al Politicianul Victor Ponta

Crin Antonescu

Vasile Blaga

Daniel Constantin

Aurelian Pavelescu

Mihai-Razvan Ungureanu

A.2 Teme de agenda electorala

Referiri la teme economice Da
Nu
Referiri la teme de administratie publica Da
Nu
Referiri la teme sociale Da
Nu
Referiri la teme de politica externa Da
Nu
Referiri la programul politic al Da
partidului/aliantei de apartenenta Nu
Referiri la programul politic al Da
contracandidatilor Nu
Politicianul evalueaza programul politic Da, intr-un mod apreciativ

al contracandidatilor Da, intr-un mod depreciativ

Nu

Angajamente electorale Da

Nu

A.3 Teme generate de contextul politic
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Referiri la actiunile/declaratiile Da

presedintelui Nu

Politicianul evalueaza actiunile/declaratiile Da, intr-un mod apreciativ

presedintelui Da, intr-un mod depreciativ
Nu

Referiri la declaratii/actiuni ale Da

adversarilor politici Nu

Politicianul evalueaza declaratii/actiuni Da, intr-un mod apreciativ

ale adversarilor politici Da, intr-un mod depreciativ
Nu

Referiri la guvernarile anterioare Da
Nu

Politicianul evalueaza guvernarile Da, intr-un mod apreciativ

anterioare Da, intr-un mod depreciativ
Nu

Referiri la Guvernul din 2012 Da
Nu

Politicianul evalueaza Guvernul din 2012 Da, intr-un mod apreciativ
Da, intr-un mod depreciativ
Nu

Referiri la evenimentele de campanie ale Da

partidului/aliantei de apartenenta Nu

Referiri la evenimentele de campanie ale Da

contracandidatilor Nu

Politicianul evalueaza evenimentele de Da, intr-un mod apreciativ

campanie ale contracandidatilor Da, intr-un mod depreciativ
Nu

Referiri la aparitiile televizate ale Da

candidatului Nu

Referiri la numirea prim-ministrului Da
Nu

Referiri la referendumul din vara anului Da

2012 Nu

Referiri la posibilitatea fraudarii alegerilor Da
Nu
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Invitarea cetatenilor la dezbateri Da
Nu
Referiri la corectitudinea organizarii Da
alegerilor Nu
Referiri la partidul de apartenenta Da
Nu
A.4 Teme din sfera personala
Referiri la viata de familie a candidatilor Da
Nu
Referiri la viata de familie a Da
contracandidatilor Nu

Politicianul evalueaza viata de familie a
contracandidatilor

Da, intr-un mod apreciativ

Da, intr-un mod depreciativ

Nu

Referiri la preferintele personale ale Da
candidatilor Nu
Referiri la preferintele personale ale Da
contracandidatilor Nu

Politicianul evalueaza preferintele
personale ale contracandidatilor

Da, intr-un mod apreciativ

Da, intr-un mod depreciativ

Nu
Referiri la experiente personale ale Da
candidatilor Nu
Referiri la experiente personale ale Da
contracandidatilor Nu

Politicianul evalueazd experiente personale
ale contracandidatilor

Da, intr-un mod apreciativ

Da, intr-un mod depreciativ

Nu
A.5 Referinte la evenimente sau experiente semnificative
Mesaje cu ocazia sarbatorilor religioase Da

Nu
Mesaje cu ocazia zilei nationale Da

Nu
Referiri la evenimente culturale/sportive Da

Nu
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Referiri la personalititi din Romania Da
(oameni politici, de culturd, sportivi) Nu
Referiri la realizari ale cetatenilor din Da
Romania Nu
Aprecieri la adresa colegilor de Da
partid/alianta Nu
Aprecieri la adresa alegatorilor Da

Nu
Mesaje mobilizatoare (go out to vote) Da

Nu
Participare la evenimente religioase Da

Nu




Anexa B. Grila pentru analiza de
continut — Talk-show-uri

A. Emisiunea

Ultima ora (Romania TV)

Sub semnul intrebarii (B1 TV)

Jurnal de seara (Digi 24)

Sinteza zilei (Antena 3)

Realitatea la raport (Realitatea TV)

Buna seara Romania! (B1 TV)

Punctul de intalnire (Antena 3)

Prim plan (TVR)

Al. Actorul Jurnalist
Reprezentant USL
Reprezentant ARD
B. Teme de agenda electorala
Referiri la teme economice Da
Nu
Referiri la teme de administratie Da
publica Nu
Referiri la teme sociale Da
Nu
Referiri la teme de politica externa Da
Nu
Referiri la programul politic al USL Da
Nu

Programul politic al USL este evaluat

Da, intr-un mod apreciativ

Da, intr-un mod depreciativ

Nu
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Referiri la programul politic al ARD

Da

Nu

Programul politic al ARD este evaluat

Da, intr-un mod apreciativ

Da, intr-un mod depreciativ

Nu
Angajamente electorale Da

Nu
C. Teme generate de contextul politic
Referiri la actiunile/declaratiile Da
presedintelui Nu

Actorul evalueaza activitatea/declara-
tiile presedintelui

Da, intr-un mod apreciativ

Da, intr-un mod depreciativ

Nu
Referiri la activitatea/declaratiile candi- | Da
datilor USL Nu

Actorul evalueaza activitatea/declara-
tiile candidatilor USL

Da, intr-un mod apreciativ

Da, intr-un mod depreciativ

Nu
Referiri la activitatea/declaratiile candi- | Da
datilor ARD Nu

Actorul evalueaza activitatea/declarati-
ile candidatilor ARD

Da, intr-un mod apreciativ

Da, intr-un mod depreciativ

Nu

Referiri la guvernarile anterioare

Da

Nu

Actorul evalueaza guvernarile ante-
rioare

Da, intr-un mod apreciativ

Da, intr-un mod depreciativ

Referiri la Guvernul din 2012

Actorul evalueaza activitatea Guvernu-
Iui din 2012

Da, intr-un mod apreciativ

Da, intr-un mod depreciativ

Nu
Referiri la evenimentele de campanie | Da
ale candidatilor USL Nu
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Actorul evalueaza evenimentele de

Da, intr-un mod apreciativ

campanie ale candidatilor USL

Da, intr-un mod depreciativ

Nu
Referiri la evenimentele de campanie | Da
ale candidatilor ARD Nu

Actorul evalueaza evenimentele de

Da, intr-un mod apreciativ

campanie ale candidatilor ARD

Da, intr-un mod depreciativ

Nu
Referiri la numirea prim-ministrului / | Da
respectarea votului din decembrie 2012 Nu
Referiri la referendumul din vara Da
anului 2012 Nu
Referiri la posibilitatea fraudarii Da
alegerilor Nu
Referiri la corectitudinea organizarii Da
alegerilor Nu
Referiri la sondaje de opinie Da
Nu
Referiri la lipsa dezbaterilor electorale | Da
Nu
Referiri la ilegitimitatea Parlamentului | Da
Nu
Referiri la delimitarea atributiilor Da
presedintelui Nu
Referiri la anuntarea listelor de Da
alegatori Nu
D. Teme din sfera personala (politicieni)
Referiri la viata de familie a Da
candidatilor USL Nu

Actorul evalueaza viata de familie a

Da, intr-un mod apreciativ

candidatilor USL

Da, intr-un mod depreciativ

Nu
Referiri la viata de familie a Da
candidatilor ARD Nu
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Actorul evalueaza viata de familie a
candidatilor ARD

Da, intr-un mod apreciativ

Da, intr-un mod depreciativ

Nu
Referiri la preferintele personale ale Da
candidatilor USL Nu

Actorul evalueazd preferintele
personale ale candidatilor USL

Da, intr-un mod apreciativ

Da, intr-un mod depreciativ

Nu
Referiri la preferintele personale ale Da
candidatilor ARD Nu

Actorul evalueazd preferintele
personale ale candidatilor ARD

Da, intr-un mod apreciativ

Da, intr-un mod depreciativ

Nu
Referiri la experiente personale ale Da
candidatilor USL Nu

Actorul evalueaza experientele
personale ale candidatilor USL

Da, intr-un mod apreciativ

Da, intr-un mod depreciativ

Nu
Referiri la experiente personale ale Da
candidatilor ARD Nu

Actorul evalueaza experientele
personale ale candidatilor ARD

Da, intr-un mod apreciativ

Da, intr-un mod depreciativ

Nu
E. Referinte la evenimente sau experiente semnificative (politicieni)
Mesaje cu ocazia sarbatorilor religioase | Da

Nu
Mesaje cu ocazia zilei nationale Da

Nu
Referiri la evenimente Da
culturale/sportive Nu
Referiri la personalititi din Romania Da
(oameni politici, de culturd, sportivi) Nu
Referiri la realizari ale cetatenilor din | Da
Romania Nu
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Aprecieri la adresa colegilor de Da
partid/alianta Nu
Aprecieri la adresa alegatorilor Da
Nu
Mesaje mobilizatoare (go out to vote) Da
Nu
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