Politica romaneasca si new media

Ivona Burduja

Introducere

La conferinta ,,Politica 2.0”, desfasuratd in septembrie 2008, in Bucuresti,
invitatul special Phil Noble declara pentru revista Business Standard ca succesul
deplin al unei campanii electorale este conditionat de utilizarea Internetului: ,,Trebuie
sa fii deschis, sa experimentezi, si alegatorii vor vedea asta. Online-ul nu este o ba-
gheta magica, dar este instrumentul prin care poti comunica §i intelege oamenii la un
alt nivel”. De cealaltd parte, Ralf Guldenzopf, cofondator al companiei germane
Blueberry Consulting si consultant in comunicare politica, spune ca ,,in comunicarea
politica, cel mai important este contactul fatd in fatd cu oamenii, pentru a-i asculta si a
vedea care sunt problemele lor.” Pornind de la aceste doud repere, ne propunem o
analizd a comunicdrii politice de tip 2.0 in spatiul romanesc.

Politica, democratie si mass-media

Este aproape de la sine inteles faptul cd in societdtile democratice, mass-
media, sistemul mass-media §i opinia publica se afla intr-o permanenta schimbare. Ele
devin astfel pentru analisti atat indicatori, cat si factori relevanti de descriere si inter-
pretare a schimbrilor ce au loc in societate. In multe lucrari sociologice sau din do-
meniul stiintelor politice, mediile si sistemul mass-media nu s-au bucurat pana acum
decat de prea putind atentie. De-abia in ultimul timp s-a produs o schimbare rapida si
fundamentala — atit in realitdtile sociale, cat si printre analistii fenomenului. Acesta
este probabil motivul pentru care, in nenumaratele articole de specialitate, s-au impus
concepte precum ,,societate informationala” sau ,,societate mass-media”, concepte care
vin sd caracterizeze stadiul actual de dezvoltare. Prin aceste concepte se arata ca fabri-
carea, raspandirea si receptarea de informatii a devenit, in cadrul societdtii moderne,
foarte importanta din punct de vedere economic, cultural si politic. Mai mult: sistemul
mass-media a devenit infrastructura centrald a societdtii moderne. Vorbim despre o
,societate mass-media” pentru ca sfera publicistica se extinde din ce in ce mai mult,
atat la nivel cantitativ, cat si la nivel calitativ, functia de intermediere a informatiilor
detinutd de medii s-a amplificat §i ea enorm, au aparut noi medii i pentru cad mass-
media are un rol dominant in societate, castigand atentia si aprobarea populatiei dato-
ritd gradului de utilizare crescut'.

! Otfied Jarren, ,,Medien, Mediensystem und politische Offentlichkeit im Wandel”, in Ulrich Sarcinelli (ed.),
Politikvermittlung und Demokratie in der Mediengesellschaft (Bonn: BpB, 1998), www.dadalos.org.
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Mass-media a devenit din ce in ce mai mult o premisa pentru nevoia de infor-
mare $i de comunicare a altor actori. Mai precis: fard mass-media nu poate exista o
comunicare reald intre organizatiile sociale si nici intre aceste organizatii sociale si
publicul larg. Prin urmare, opinia publicd este influentatd de mass-media din demo-
cratiile moderne la nivel structural, procedural si de continut. In ceea ce priveste desfa-
surarea activitatilor politice i reprezentarea acestora, toti actorii cu putere decizionald
trebuie sa se supuna unor noi cerinte.

Relatia dintre partide, mass-media si public

Politica este prezentatd prin intermediul mass-media. Ceea ce stie opinia pu-
blica despre politica a aflat, de cele mai multe ori, prin intermediul televizorului, radioului,
al ziarelor §i, de cativa ani, al internetului. Comunicarea prin intermediul mass-media
poate adopta unul dintre urmatoarele modele’:

Modelul top-down pleaca de la ideea existentei unei ierarhii sau a unei cas-
cade 1n cadrul procesului de comunicare politica. Politicienii de prim rang, membrii de
partid, iau decizii politice transmitdnd astfel impulsuri catre ,,Jumea reald”. Ei iau
hotarari cu privire la bugete, elaboreaza legi, acordd subventii, creeaza reguli si con-
duc anumite sfere, producand in acest fel efecte care se intorc la ei. Astfel se formeaza
agendele politice, pe care partidele le transmit mass-media, care depind intru totul de
acest transfer de informatii. Mass-media transmite, la randul ei, aceasta agendd publi-
cului mai larg. Acest model pare, la o primd vedere, destul de simplu §i corespunde
imaginii mass-media aservitd politicului, asa cum este ea prezentata.

Modelul mediocratiei. Cu toate ca pana si numele dat acestui model a fost un
fapt contestat, mediocratia presupune ca mass-media reprezintd in zilele noastre a
patra putere din stat, ba, chiar mai mult, acestea au revendicat o pozitie extrem de pri-
vilegiatd. Mass-media transmit publicului agenda politicienilor de ,,sus” in ,jos”. Media
transforma informatii obiective in divertisment, personalizand politica pentru a aduce
pe micile ecrane personalititi mai marcante. Dar in ce fel s-au schimbat mass-media?
Avem de-a face cu un adevarat proces de vizualizare a politicii. Profesorul Bernd
Guggenberger’ remarca: ,,Mass-media functioneaza ca o lupd gigantici. Ea acorda
politicii partidelor populare o atentie si o viteza de raspandire pand acum necunoscuta.
Aceastd nou-capatatd dimensiune se plateste totusi prin pierderea increderii oamenilor,
precum si prin pierderea constantei acestora, care se manifestd printre altele prin cres-
terea drastica a numarului alegatorilor indecisi. Presa este o fortd motorie pe cat de pu-
ternicd pe atat de incontrolabild. Sintagma «nimic nu este mai important decat succesul»
se transforma, prin promovarea politicienilor iesiti invingatori la alegeri, In «nimic nu
este mai important decat sugerarea succesului». Mediile creeaza o realitate pe care ele
ar trebui de fapt sd o redea”. Obligativitatea vizualizarii (si lipsa de imaginatie a

2 Ulrich von Alemann, ,,Parteien und Medien”, in O. Gabriel et. al. (ed.), Parteiendemokratie in
Deutschland, BpB, Bonn, 1997, www.dadalos.org.

3 Bernd Guggenberger, ,,Aus Politik und Zeitgeschichte”, http:/www.bpb.de/filess MWT93B.pdf, accesat
la 12.01. 2004.
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ziarigtilor) aduc in fata celor ce se uita la stirile TV politicieni, conferinte de presa,
strangeri de mand, taieri de panglici care nu stimuleazd cu mai nimic imaginatia ceta-
tenilor. Cercetarea asa-numitei ,,agenda-setting” a fost completatd prin ,,issue-
attention-cycle”, care pleacd de la premisa ca mediile dispun de legi proprii in ceea ce
priveste ciclul vietii unui subiect: de la faza premergitoare la cea de descoperire,
urmatd de punctul culminant si mai apoi de scaderea In importantd si pierdere din
vedere. Mass-media nu au dobandit doar o pozitie privilegiata si de putere intre partide
si public, ci se ocupa in mare masura si de comunicarea intra-partinica. Publicatiile de
partid au disparut aproape cu totul; in ceea ce priveste congresele partidelor, acestea
nu au mai adus membrilor practic nicio informatie noua cu privire la politica parti-
delor. Membrii se informeaza in acest sens aproape exclusiv din mass-media — indife-
rent daca este vorba de o directie noud sau despre discutii mai vechi cu privire la per-
soane sau pozitii din sénul partidelor. Mediatizarea politicii Tnseamna cd mass-media
au supus politica, intr-o mare masuré, propriilor legi.

Modelul bottom-up propagd credo-ul democratic clasic, conform céruia poli-
tica trebuie sd fie dominata de jos in sus prin vointa alegatorilor i prin intermedierea
mass-media. Publicul este cel care determind agenda politica, iar mass-media repre-
zintd instrumentul care amplifica vocea publicului pentru ca aceasta s ajungi la
urechile politicienilor din cadrul partidelor si a guvernului. in plus, prin participarea la
alegeri, cetatenii dispun de inca un canal direct de formare a vointei politice. Politica,
aleasd in mod democratic, influenteazd evenimentele din lumea reald. Repercusiunile
acestei politici sunt insa si ele resimtite Tn mod direct de catre electorat, iar astfel cercul
este intregit si 1si poate relua cursul de la capat. Am vazut, din prezentarea primelor
doua modele, cd realitatea s-a schimbat. Partidele influenteaza mass-media prin mana-
gementul comunicarii si prin PR profesionist, domina posturile de radio si de televi-
ziune de stat, se adreseazd mai degraba jurnalistilor mai comozi, inventeaza eveni-
mente, parte a politicii simbolice, implicind mass-media in acest proces. Mass-media
imprima agenda partidelor in politica si in constiinta cetatenilor, preferand prezentarile
superficiale in detrimentul celor obiective §i consistente, incercand sa supuna politica
propriilor reguli. Datoritd revolutiei multimedia a apdrut o migcare de tip ,.grass-
roots”, de jos in sus, via internet. Acest lucru este privit cu scepticism de analisti, in
ciuda euforiei care domina in acest domeniu. In tot cazul, exista astizi medii si retele
de comunicare noi care sa vind de jos Impotriva suprematiei politicienilor si concer-
nelor media de sus. Au aparut atat noi grupuri de sustindtori, cat si noi continuturi.

Modelul biotop este o Impletire a celor trei modele discutate pana acum: top-
down, mediocratic si bottom-up, un biotop in care se regasesc atat politicienii cat si
jurnaligtii. Plecaim de la premisa ca politicienii si ziaristii se afld intr-o relatie stransa
de cooperare. Relatiile dintre oamenii politici §i ziaristi sunt ,,un fel de relatie de de-
pendenta reciproca”. Faptelor ce vin in folosul politicianului: publicitatea personala,
tematizarea unui subiect important pentru el, de-tematizarea unui subiect care nu {i
convine, informarea prin ziaristi (de exemplu, despre concurenti), echidistanta ziaristilor,
le corespund fapte ce vin in folosul reciproc al ziaristilor. Pentru ca §i ziaristii sunt
interesati sa dobandeascd un prestigiu personal, sa se tematizeze un subiect important
sau sd se de-tematizeze o tema care nu le convine, sa fie informati pe termen lung de
catre politicieni (de exemplu, despre ziaristi concurenti) si echidistanta pe termen lung
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a politicienilor. Ambii actori urmaresc asadar un obiectiv comun, §i anume mentinerea
procesului de comunicare politica, indiferent de intentiile si interesele diferite. Ambele
parti intra astfel in relatii de co-dependenta, devenind actori care interactioneaza in re-
tele de negociere. Publicul ramane undeva jos, la limita inferioara, si urmareste la tele-
vizor interactiunea celor doud parti.

Democratia, partidele si asociatiile au nevoie sa intre in sfera publica, accesi-
bila tuturor. Aici, un rol central in cadrul democratiei il joaca presa scrisa, radioul si
televiziunea, iar ele pot indeplini acest rol doar daca, prin intermediul lor, controver-
sele publice si diversitatea opiniilor ies in mod clar la lumina. Astfel, cetiteanul reu-
seste sd 1si modeleze comunitatea, democratia reusind sa-si infigd radacinile adanc in
natiune. Opinia publica este instrumentul care controleaza intreaga masinarie politica.
Comunitatea, care se bucurd de acordul de principiu dintre instantele decizionale si
opinia publica, a gasit acel fundament democratic, pe baza caruia poate fi desfagurata
o politica liberala i consecventa’.

Cum se castiga alegerile, pe Internet sau ,,cu sacosa”?

Potrivit Internet World Stats, in iunie 2010, in Romania exista un bazin
electoral ,,virtual” de 7.786.700 de utilizatori de Internet, reprezentand 35.5% din po-
pulatie’. Politicienii roméni si-au dat seama de potentialul acestui electorat, incetand
sd mai neglijeze aceasta categorie de votanti. Prezent la conferinta ,,Politica 2.0 — Cum
se castiga alegerile 1n era digitala” de la Bucuresti, organizata de realitatea.net si
Inpolitics, presedintele PSD, Mircea Geoand, intareste ideea: ,,Cine nu intelege rolul
Internetului va fi pierdut pe termen mediu in politica romaneasca (...) Si noi, politi-
cienii, trebuie sa devenim mai sofisticati in comunicare pentru a segmenta publicul i a
transmite mesajul care trebuie publicului. Clasa politicd trebuie sd mearga odata cu
publicul™®. De cealalta parte, fosta consilierd prezidentiala, Adriana Siftoiu, crede ca
alegerile, chiar si in era digitala, se castigd ,,cu sacosa si plicul”, in conditiile in care
electoratul are ,,mentalitate de milog si functioneaza ca un fel de caine al lui Pavlov”.
»Electoratului i arati, mai ales in perioada de campanie, ce-i trebuie, adicd salarii,

=9

pensii. Acum, toatd lumea pluseaza”, crede Adriana Siftoiu’.

Un exemplu american

Un studiu efectuat de Institutul american Pew Research Center, intre 20
noiembrie si 4 decembrie 2008, arata ca 55 % dintre americanii cu drept de vot si 74 %
dintre utilizatorii de Internet au declarat ca s-au servit de web pentru a culege infor-

* Waldemar Besson,Gotthard Jasper, Das Leithbild der modernen Demokratie. Bauelemente einer
freiheitlichen Staatsordnung, BpB, Bonn, 1990, http://www.bpb.de/files/MWT93B.pdf.

> http://www.internetworldstats.com/ew/ro.htm.

8 http://www.politica20.ro/articole/.

7 http://www.politica20.ro/articole/.
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matii asupra alegerilor sau a comunica cu alti utilizatori de Internet asupra acestui subiect®.
Pentru prima oard, peste jumatate dintre adultii americani au recurs la Internet in cadrul
campaniei electorale pentru alegerile prezidentiale si sustinatorii lui Barack Obama au
fost in mod deosebit activi online. ,,Alegerile din 2008 au fost primele pentru care peste o
jumatate din populatia cu varsta de vot a folosit Internetul in scopuri politice”, subli-
niazd reprezentantii institutului Pew Research Center. Site-urile de socializare ca
Facebook sau MySpace si site-urile de partajare a inregistrarilor video ca Youtube au
jucat un rol major, noteaza de asemenea studiul, alegatorii folosind aceste instrumente
pentru a iImpartasi opiniile lor si a incerca sa obtind sprijin pentru cauza lor. ,,Alegatorii
in 2008 nu au fost pasivi in procesul politic”, a indicat Aaron Smith, principal autor al
studiului. ,,Barack Obama foloseste deja tehnologia pentru a imbunatati politicile pre-
zidentiale i pentru a ajuta cetdtenii sd ia parte la procesul politic. Campania pe
Internet a lui Obama este doar inceputul utilizarii de catre Obama a puterii conferite de
Internet pentru a transforma politica si guvernarea. Pe barackobama.com, alegatorii
sunt conectati nu numai cu campania electorala, dar si intre ei; campania foloseste teh-
nologia Internetului pentru a-i implica pe cei care nu au putut participa in persoand la
campaniile prezidentiale. Peste 280.000 persoane si-au creat conturi pe barackobama.com.
Acesti utilizatori s-au constituit in grupe de voluntari §i au organizat peste 13.000
evenimente specifice off-line folosind acest site™. Ideea s-a dovedit mai ieftind decat
fabricarea de fluturasi si plasarea lor in cutiile postale ale alegatorilor — crearea unei
retele sociale prin intermediul unui site foarte bine pus la punct.

Rezultatul scrutinului din Statele Unite este important si prin faptul ca aplica
un verdict eficientei cu care candidatii si-au transmis alegatorilor mesajul §i imaginea,
urmand ca acest verdict s se rasfranga asupra tehnicilor si a mediilor folosite §i, mai
apoi, sa influenteze intregul spectru al domeniilor care implicd transmiterea cu succes
a unui mesaj catre public. Din aceastd perspectiva, victoria lui John F. Kennedy in con-
fruntarea cu Richard Nixon din 1960 a devenit un studiu de caz clasic asupra modului
in care un mediu nou se impune ca vector al mesajului. Victoria lui Kennedy a fost si
victoria televiziunii. Se poate face o paralela intre alegerile din 1960 si cele din 2008.
Atat JFK, cat si Obama au fost considerati prea tineri si lipsiti de experienta In com-
paratie cu contracandidatii lor republicani Nixon si McCain. Insi ceea ce-i aseamani
cel mai mult este carisma si abilitatea lor de a utiliza potentialul noilor medii de
comunicare. Este interesant de notat ca in cazul primei dezbateri dintre JFK si Nixon —
prima televizatd vreodatd — telespectatorii l-au considerat in general pe candidatul
democrat invingétor, in vreme ce publicul care a ascultat la radio dezbaterea a fost de
parere ci Nixon a fost mai bun. Insa audienta mai mare a televiziunii a ficut diferenta.
In 2008, victoria lui Obama vine pe fondul unei campanii utilizind mijloace diverse,
intre care noile tehnologii au fost extrem de importante. Unii observatori considera ca
utilizarea masiva a Internetului a mobilizat la vot un numar important de tineri — altfel
destul de lipsiti de interes fata de chestiunile politice — si este foarte posibil ca tocmai
acestia sa fi fost cei care i-au adus procentul hotdrator.

$hitp://www.pewinternet.org/Media-Mentions/2009/How-the-Shift-to-an-Online-OnDemand-World-of-
Content-Could-Impact-Political-Discourse.aspx.
? http://www.barackobama.com/ issues/technology/.
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Ceea ce este remarcabil in campania desfasurata de Obama prin Internet este
faptul cd a fost in mare parte realizatd de sustindtorii sdi, folosind uneltele puse la
dispozitie de staff-ul candidatului. Daca in cazul campaniei prezidentiale franceze din
2007 instrumentul preferat a fost blogul, in cazul campaniei americane elementul cheie
s-a numit ,social networking”. Barack Obama a profitat de experienta campaniei,
foarte axate pe Internet, desfaguratd de Howard Dean in 2004 si 1-a angajat pe coordo-
natorul acesteia, Joe Rospars, inca din faza alegerilor preliminare, cand s-a confruntat
cu Hillary Clinton, mult mai conservatoare in privinta mijloacelor prin care si-a condus
campania. Insd omul-cheie in implementarea strategiei ,,grass-roots” pe care si-a dorit-
o staff-ul candidatului a fost Chris Hughes, unul dintre cei patru fondatori al Facebook.
Hughes a lucrat ca voluntar — purtand titulatura ,,online organizing guru” — la reali-
zarea site-ului My.BarackObama.com'’. Este vorba de o platforma de socializare in
retea, cu toate ingredientele necesare, de la profiluri individuale, grupuri bazate pe arii
de proximitate la domenii de interes, bloguri si instrumente de comunicare tipice, pana
la sistemul de colectare online a contributiilor banesti. Succesul a fost extraordinar, cei
peste 1,5 milioane de utilizatori inregistrati constituind o comunitate extrem de activa
de sustindtori, care au organizat peste 150.000 de evenimente in sprijinul favoritului
lor, au agregat o baza de date cu numere de telefon si adrese de e-mail dispuse s accepte
mesaje legate de campania lui Obama, astfel incat, 1n ziua alegerilor, voluntarii au putut sa
facd peste un milion de apeluri telefonice, indemnandu-i pe alegatori sa participe la
vot. Fara indoiald, caracterul implicit viral al retelelor de socializare si-a spus cuvan-
tul. Alte elemente interesante ale campaniei au fost site-ul ,,Fight the Smears”"!, menit
sd contracareze cu dovezi concrete zvonurile rauvoitoare la adresa lui Obama, precum
si aplicatia (realizatd de voluntari) ,,Obama 08” pentru iPhone si iTouch. Obama a co-
lectat peste 600 de milioane de dolari de la peste 3 milioane de oameni, majoritatea
acestor donatii venind prin Internet. Desigur, o mare parte din aceasta suma a sustinut
campania prin televiziune.

In Statele Unite, site-urile Internet au avut o mare importanti in campania
electorald. In marea majoritate a discursurilor pe care cei doi candidati le-au sustinut
pe parcursul campaniei, tribunele de la care vorbeau cei doi aveau imprimat, cu litere
uriage, numele site-urilor lui Barack Obama si al lui John McCain, care primeau
practic prioritate chiar si in fata mesajelor electorale ale celor doi candidati. Atat
Barack Obama cat si John McCain au avut blog-uri care au fost insa incorporate in
site-urile principale ale campaniei electrorale a fiecaruia. Spre deosebire de John
McCain, Barack Obama a inteles si folosit intens Internetul in folosul sau in campanie.
Astfel, Obama a fost nedespartit de telefonul sau Blackberry pe parcursul ultimelor
luni, si a folosit Internetul permanent pentru comunicarea de campanie.

http://my barackobama.com/ctl/Constituent/Login?successurl=L3BhZ2UvZGFzaGJvYXJkL3ByaXZhd
GU=& h=R7eLleNIvR32IUbri4ek40kHrFI.
' http://www.fightthesmears.com/.
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»Noile media impun regandirea spatiului comunicational politic §i a strate-
giilor electorale”, ne avertizeazd Dorina Gutu, autoarea cartii New Media. ,,Partidele
care vor intelege cel mai repede noile realitati sociale si 1si vor adapta adecvat mesa-
jele vor avea cele mai mari sanse de succes. Evolutia exploziva a web 2.0 si noile reali-
tati tehnologice si sociale impun si identificarea cat mai rapida a diferentelor care
incep sa apard si in interiorul bazinelor electorale autohtone, reevaluarea optiunilor de
vot considerate traditionale si conturarea unor profiluri electorale specifice ambelor
medii — online si offline”'?. In momentul de fata nu exista studii care sa indice profilul
electoratului online din Roméania. Se vehiculeaza doar ideea cd noile media ar avea
capacitatea de a mobiliza tinerii — acestia nemaifiind consumatori de media clasica.

Blogurile avand ca subiect politica apartin politicienilor, dar si unor analisti
politici, jurnalisti sau unor organizatii care au ca subiect politica. In mediul virtual
politic, foarte important este rolul liderului de opinie. Acest rol poate fi explicat prin
modelul comunicarii intermediate — fluxul comunicarii in doi pasi'. Liderii de opinie
din online prelucreaza informatia, iar ,legéturile informale si influenta personald ra-
man elementele cheie si in comunicarea in mediul virtual. Ei sunt factori puternici de
influentd a comportamentului (atat individual, cat si colectiv), in special al celui elec-
toral”'*. Studiile americane atrag atentia asupra principiului selectivitatii electoratului
— principiu care functioneaza si in mediul online. ,,in cazul noilor media, efectul de
polarizare s-a constatat prima datd in cazul blogurilor americane, n timpul campaniei
prezidentiale din 2004. Exista persoane care prefera anumite site-uri si bloguri pentru
a se informa, deoarece le considera credibile si le confirma predispozitiile §i convin-
gerile initiale. Insa la fel de bine putem vorbi si de o categorie care nu are optiuni si
convingeri ferme si care preferd sa se informeze din mai multe surse inainte de a lua o
hotarare”"”.

Anul nasterii blogosferei romanesti este considerat a fi 2007 — in acest an
numarul politicienilor deveniti bloggeri a crescut constant, cu o prezentd care trece de
la formal la activ. Politicienii au invatat ca abordarea de tip web 1.0 (unidirectionald)
nu mai este valabild si au deprins specificul comunicarii online de tip 2.0. Campania
electorala prezidentiald a Iui Traian Basescu, din 2004, intra in istorie ca prima ,,ini-
tiativa de comunicare politicd online reala si eficienta din spatiul romanesc”. Opozitia
va Incerca, in 2007, in perioada referendumului, sd preintdmpine o noud ,,gherila di-
gitala” de tipul celei din 2004. PSD a dezvoltat o retea de bloguri politice si de retele
sociale, in acest fel marcand prima strategie electorald unitard a unui partid romanesc,
destinatd mediului online. Decizia PSD a parut surprinzitoare, deoarece media de
varstd a electoratului traditional al PSD este mai mare decat a altor partide. S-a pre-
supus ca PSD urmareste castigarea electoratului tdnar. Cert este ca pana acum PSD nu

2 Dorina Gutu, New Media, Editura Tritonic, Bucuresti, 2007, p. 105.

13 Paul Lazarsfeld et al., Mecanismul votului. Cum se decid alegdtorii intr-o campanie electorald Editura
Comunicare.ro, Bucuresti, 2004, p. 201.

' Gutu, New Media, p. 108.

15 Gutu, New Media, p. 109.
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numai ca nu a disparut din mediul online, ci chiar a devenit o prezenta din ce in ce mai
vizibila. ,,Evolutia blogosferei romanesti s-a facut, de voie-de nevoie, in ritm accelerat,
arzdndu-se multe etape, Impinsd de evenimentele din mediul offline. Anul 2006 a
reprezentat copildria idilicd, iar prima jumatate a anului 2007, adolescenta rebeld. Nu-
marul celor mai multe insemnari §i comentarii, precum si tonul lor, denota o asezare a
blogosferei politice autohtone, o intrare Intr-o stare de normalitate (aga cum este con-
turatd 1n tari mai avansate in folosirea noilor media drept instrumente politice si elec-
torale). E de dorit ca maturizarea blogosferei sa aduca abordari comunicationale mai
coerente si mai echilibrate™®.

Inaintea alegerilor generale din noiembrie 2008, site-urile specializate s-au
intrecut sd ofere informatii specializate: alegeri2008.ro, votuninominal.ro, infoalegeri.ro,
infovot.ro, thinkopolis.eu, Asociatia Pro Democratia, votezi.ro explica procesul de vo-
tare ce urmeaza sa se desfasoare. Asa cum au procedat si in campania pentru alegerile
locale, politicienii al caror nume a fost inscris pe buletinele de vot pe 30 noiembrie s-
au intrecut in a se constitui intr-o ,,prezentd online”. Numai ca blogul folosit in cam-
pania electorald de politicieni nu pare a fi decat o moda, nicidecum un instrument de
comunicare politicd: ,,Mania asta cam penibild cu candidatul si blogul ne da masura
perfecta a slabismului candidatilor, dar, si aici e §i mai grav, a consultantilor”, a de-
clarat pentru FrontNews Cristian Birta, director general PMG Consulting'.

Politicienii i gesturile lor de campanie sunt comentate ironic de bloggerii ,,de
meserie”. Maneaua electorald interpretatd pentru PD-L provoacd reactii de ambele
parti: ,,Ce dacd mie imi provoaca repulsie ori, in cel mai bun caz, ma amuza? Nu eu
sunt destinatarul. Ci electoratul partidului cu pricina. lar din acest punct de vedere
lovitura e mdiastra. Daca tii seama de electoratul caruia i se adreseaza, clipul devine
genial. Pentru ca e perfect construit pe profilul segmentului tinta”, scrie Mordechai'®.
Analistul politic Ciprian Ciucu este insa de alta parere: ,,Clipul este mai degraba un
defavor pentru respectivul partid, pentru ca nu e pe targetul lor. Mesajul pe care il
transmite este de subculturd”. ,,Mesajele politicienilor nu sunt specifice publicului de
online decat in masura 1n care acestia apeleaza la un consultant, cum a facut Dragos
Dinca. Cei mai multi insd o fac dupa ureche, pentru ca trebuie sa fie, pentru cd da mai
rau daca nu exista pe Internet. Pare mai serios dacd are si un site. Capacitatea de a co-
munica online este o caracteristica pe care trebuie sa o aiba, dar nu se poate baza pe
acest tip de comunicare pentru a-si atrage electoratul”, este de parere analistul politic
Ciprian Ciucu'’.

Referitor la campania electorala din 2008, analistul politic Sorin Tudor o vede
plata si plictisitoare, fard niciun fel de mesaj: ,,Existd cateva incercari, care pot fi
privite ca interesante, dar doar raportandu-le la ceea ce se intampla in general. Adica,
ies foarte putin din peisajul acesta extrem de monoton. Din perspectiva mediului

'S Gutu, New Media, p. 191.

7" http://www.frontnews.ro/politic/parlament/batai-virtuale-pentru-alegeri-reale-politicienii-si-campania-
electorala- descopera-internetul-nu-si-utilizatorii-17277.

'8 http://moshemordechai.wordpress.com/page/43/.

19 hitp://www.frontnews.ro/politic/parlament/batai-virtuale-pentru-alegeri-reale-politicienii-si-campania-
electorala-descopera-internetul-nu-si-utilizatorii-17277/pagina-2.
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online, campania arata si mai rau. Nu reuseste sa transmita nimic. Marea greseala este

ca multi dintre ei 1si inchipuie Internetul ca pe o suma de monitoare, uitand ca in fata
. C 5 . . 15,20

lor sunt oameni, care ar trebui sa voteze dupa ce citesc mesajul””".

Blogul politic roménesc

Politicienii romani nu sunt prieteni cu Internetul. Dintre cei aproape 470 de
parlamentari, doar 100 au blog, 85 au cont pe Facebook, iar 20 au cont pe Twitter*.
Majoritatea parlamentarilor insd se multumesc sa posteze doar comunicate de presa
sau sd dea ,,copy-paste” dupa interventiile lor in Parlament. Doar 20% dintre acestia 1si
fac timp sa posteze frecvent articole de opinii despre actualitatea politica sau despre
alte evenimente.

Dupa ce presedintele Obama a ridicat Internetul la rang de instrument de
comunicare politica, fenomenul s-a raspandit cu viteza luminii pe tot globul. Anii elec-
torali 2007, 2008 si 2009 au constituit un motor formidabil pentru dezvoltarea blogo-
sferei politice roméanesti. in Romania, 100 de parlamentari au propriul blog, pe care
posteazd in mod regulat®. Potrivit unei inventarieri ficute de Impacmews, 75 de
deputati si 25 de senatori au activitate constantd pe propriul blog. Lor li se adauga alti
aproximativ 20 de colegi, care insd au postat pe blog doar in campania electorala,
uitand apoi sd mai comunice cu electoratul. Analiza Impactnews aratd ca cei mai multi
parlamentari care s-au adaptat noului trend provin din randurile PDL (41, dintre care
36 deputati si 5 senatori). Interesant este ca g)e langa cateva nume mai cunoscute,
precum Silviu Prigoana>, Monica Iacob Ridzi**, Raluca Turcan® sau Elena Udrea®,
ceilalti sunt parlamentari despre care, cel putin la nivel national, foarte putini au auzit:
Viorel Ari0n27, Adrian Bédulescuzg, Marius Gondor” sau Cornel Stirbe‘;3 0 Pe de alta
parte, PDL este campion si la numarul de bloguri lasate in paragind de la terminarea
campaniei electorale si pana acum. Pe locul al doilea in top se afla PSD-ul, cu 26 de
bloguri de parlamentari - 15 in Camera si 11 in Senat, foarte aproape insa de PNL, cu
22 de bloguri, dintre care 18 in Camer3 si 4 in Senat.

20 http://www.evz.ro/index.php?zone=main&task=index&current_date=2008-12-02.

2l Florin Ciocotigan, ,Politica in Social Media”, http:/devel.impactnews.ro/Alegeri/Money&Biz/
Medicul%20de%20familie/Politic/Politica-%C3%AEn-social-media-49210, accesat la 24.02. 2011.

22 Viorela Grecu, Florin Ciocotisan, ,,Blogul, arma de manipulare? Avem 100 de bloggeri parlamentari”,
impactnews.ro, http://www.impactnews.ro/Politic/Blogul,-arm%C4%83-de-manipulare-Avem-100-de-
bloggeri-parlamentari-48259, accesat la 3.02. 2011.

2 http://www.prigoana.ro/blog/.

24 http://www.monicaridzi.ro/.

% http://www.turcanraluca.ro/blog/.

26 hitp://www.elenaudrea.ro/blog.

27 hitp://www.viorelarion.ro/viorel/sblog/index.php.

28 hitp://www.adrianbadulescu.ro/?p=1082.

% http://www.gondormarius.ro/.

39 http://cornelstirbet. wordpress.comy/.
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Politologul Cristian Parvulescu, presedintele Pro Democratia, se aratd sceptic
cu privire la posibilitatea ca politicienii romani sa inceapa sa-si foloseasca blogul intr-
un alt mod: “In Romania, in primul rand, blogul nu este un instrument de comunicare
politica. Blogul este un instrument de manipulare, i cand spun asta ma gandesc doar
la o latura negativa. Politicienii Incearcd prin intermediul blogurilor distragerea aten-
tiei. (...) Scopul e ca postarile si fie preluate de presa” *'. Totusi, este de asteptat ca in
urmatoarea perioada si alti parlamentari sa intre in blogosfera, avand in vedere ca pana
la alegeri mai este doar un an.

Dificultatea legatd de asteptarile publicului, de asocierea politicianului cu
textul, o semnaleazi si bloggerul Mihnea Dumitru®*: ,,Nu conteaza mesajul cat omul,
cat de mult s-a potrivit perceptia publicd la adresa sa cu stilul sdu de comunicare in
scris. In situatia in care exista putini politicieni care publici informatii pe blog in mod
autonom, fara sa depinda de consilieri, ag putea spune ca este o artd sa potrivesti ima-
ginea omului cu textul. Este utild o abordare usor mai tabloida sau personala la viata ta
de politician, atent rescrisa pe blog, decat copierea unei declaratii politice. Nu exista
raspuns universal, depinde foarte mult de politician, de preconceptiile populare referi-
toare la acesta si de cum este acesta capabil sd-si vanda sau sa-si schimbe imaginea”,
spune Mihnea Dumitru. Mihnea Dumitru mai semnaleaza si calitatea scazutd a mesa-
jelor din blogosfera politica romaneasca. ,,Calitatea mesajelor de pe blogurile politicie-
nilor si din blogosfera politicd romaneasca in general a scazut dramatic in ultima vreme.
Blogurile politice sunt spatii de activism si de declaratii transante, ori, in situatia po-
litica actuald, observdm din ce in ce mai multe nuantdri si schimbari de pozitie”,
explica Mihnea Dumitru.

Politicienii de pe Facebook’>

In decembrie 2010, erau 2.130.580 utilizatori de Facebook din Romania, adica
10% dintre romani. intr-o analiza pentru Impactnews, Florin Ciocotisan noteaza: ,,Se
spune despre Facebook cé este reteaua de socializare care a revolutionat comunicarea
online. Va revolutiona insd §i comunicarea politica? Febra Facebook a cuprins
Romania si le-a ridicat, se pare, tensiunea si multor politicieni roméni. Nu mai putin
de 85 de parlamentari au cont pe Facebook, insa majoritatea folosesc reteaua de socia-
lizare doar ca pe o platforma de PR. Campionul conturilor de pe Facebook este detasat
PSD, partid din care nu mai putin de 32 de parlamentari au cont pe aceastad retea de

3! Viorela Grecu, Florin Ciocotisan, ,,Blogul, arma de manipulare? Avem 100 de bloggeri parlamentari”,
impactnews.ro, http://www.impactnews.ro/Politic/Blogul,-arm%C4%83-de-manipulare-Avem-100-de-
bloggeri-parlamentari-48259.

32 hitp://codexpolitic.us/.

33 Site-ul Facebook a fost creat de citre Mark Zuckerberg pentru a oferi posibilitatea de a contacta
persoane apropiate, dar si persoane inci necunoscute. in acest moment, Facebook este una dintre cele
mai raspandite retele sociale din lume. In iunie 2010, site-ul Facebook era vizitat lunar de circa 540 de
milioane de persoane, aceasta insemnand ceva mai mult de 35 % dintre internauti.
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socializare. Pe locul doi se situeaza PD-L, cu 25 de parlamentari prezenti pe Facebook,
fiind urmat de PNL — 19 conturi, UDMR — 4 si UNPR — 2",

Cel mai popular parlamentar pe Facebook este Crin Antonescu’, a cirui
pagind a adunat, pana in prezent, 16.680 fani. Pe locul doi in topul popularititii de pe
Facebook este Elena Udrea™, care are pana in prezent ‘Peste 9.877 de fani, iar pe locul
trei se regdseste un parlamentar PNL, Nicolae Robu®’, care are 5.003 de prieteni pe
Facebook. Popularitatea de care se bucurd Nicolae Robu, altminteri aproape necunos-
cut de publicul larg, se explica prin activitatea intensad pe care o are pe reteaua de so-
cializare: interactiunea directd cu ,prietenii de pe facebook™, raspunsul prompt la
comentarii si postarea de fotografii. Victor Ponta®® are aproape de patru ori mai putini
»prieteni” decat proaspatul siu coleg de alianta, Crin Antonescu si de doud ori mai
putini decat Elena Udrea.

Florin Ciocotisan subliniaza ci existd parlamentari care si-au dat seama de
potentialul deosebit al Facebook-ului si care se implica personal pe pagina lor si inter-
actioneaza cu membrii comunititii lor virtuale: senatorul Miron Mitrea™ posteaza si
fotografii de familie, iar deputata Oana Mizil*’ raspunde la comentarii. Politologul
Antonio Momoc*' nu crede, insa, ci un politician poate convinge pe cineva sa il
voteze prin intermediul Facebook-ului: ,,Sa-1 atraga la vot nu. Sa-I atraga in dezbatere,
sa-1 implice, sa-1 faca sa reactioneze, da. Retelele de socializare, precum Facebook, func-
tioneaza mai degraba pe principiul campaniei negative, adica sa lanseze dezbateri care
sa desfiinteze politicile adversarilor”. Implicarea directd a parlamentarilor pe conturile
lor de Facebook are insa avantaje. Acest lucru nu le aduce neaparat capital electoral,
dar le poate aduce capital de simpatie, care sa fie transformat apoi, intr-un fel sau altul,
in capital electoral, potrivit politologului Antonio Momoc.

Specialistul in social-media Alexandru Bradut Ulmanu* consideri ca in calea
politicienilor spre comunicarea online stau atat bariere tehnologice, cat si cele mentale.
,»Cred ca e vorba, pe de o parte, de o barierd tehnologica, pentru cd multi parlamentari
s-au ndscut Intr-o epocd in care Internetul nu exista si pur §i simplu nu utilizeaza
confortabil noile tehnologii de comunicare. Pe de altd parte, e o barierda mentald. Multi
dintre acesti politicieni nu vad utilitatea acestui mediu, nu o inteleg, sau o inteleg li-
mitat. Aici intrd si lipsa de obisnuintd in a angaja un dialog real cu alegatorii, care ar
trebui sa fie permanent, nu concentrat in perioadele de campanie. Si cred cd mare parte
din vind o poartd unii consilieri de imagine, care nu explica clientilor politici ca
instrumentele de tip social media pot fi extrem de eficiente in crearea unei legaturi mai
solide cu publicul”, spune Alexandru-Bradut Ulmanu. Acesta oferd si o reteta gene-

* Florin Ciocotisan, ,,Cine este cel mai tare politician de pe Facebook?”, http://www.impactnews.ro/
Politic/Cine-este-cel-mai-tare-politician-de-pe-Facebook-48577, accesat la 10.02. 2011.

35 http://www.facebook.com/CrinAntonescuPresedinte.

3 hitp://www.facebook.com/EUdrea.

37 hitp://www.facebook.com/profile. php?id=100001631686058.

38 hitp://www.facebook.com/victor.ponta.

3 hitp://www.facebook.com/miron.mitrea

0 http://www.facebook.com/pages/Oana-Niculescu-Mizil/115814661781241

*! http://www.antoniomomoc.ro/

*2 http://www.jurnalismonline.ro/
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rald, relativa la modul in care ar trebui sau nu sa arate mesajele de pe aceste canale de
comunicare. ,,Mesaje care sa arate cine sunt cu adevarat si ce fac concret pentru ceta-
teni. Trebuie sa se fereasca de stilul sec, lemnos, tehnico-administrativ, de tipul comu-
nicatelor inodore, incolore si insipide pe care multi dintre ei le publicd pe Internet
astazi. Trebuie sd combine textul cu vizualul si elementele interactive. Utilizatorii tre-
buie sd giseasca pe site-urile politicienilor limbajul cu care sunt obisnuiti in viata de zi
cu zi, nu cuvinte pompoase si dari de seama plictisitoare. Asta e valabil si pentru alte
canale de comunicare”, explicd Alexandru-Bradut Ulmanu.

Politicienii de pe Twitter"

Twitter, platforma de microblogging care a reprezentat deseori singura sursi
de informatii despre evenimente exceptionale, precum revolutiile sau razboaiele civile,
are in Romdnia putin peste 46 de mii de utilizatori, potrivit Zelist.ro**. Avand in
vedere numarul mic de romani prezenti pe Twitter, in comparatie cu alte retele de
socializare, precum Facebook, nu e de mirare ca nici politicienii nu se inghesuie pe
aceasta platforma de comunicare. Din cei aproape 470 de parlamentari, doar 20 au
cont pe aceastd retea. Twitter ar putea avea un potential mare din punct de vedere
electoral daca politicienii si-ar adapta comunicarea cerintelor acestei retele.

Potrivit unei analize ImpactNews™, PSD are 7 parlamentari prezenti pe
Twitter, urmat de PNL cu 6 si PDL cu 5. UDMR si UNPR au fiecare cate un singur
parlamentar prezent pe Twitter. Cel mai urmarit parlamentar pe Twitter este Crin
Antonescu46, care a strans nu mai putin de 1.292 de ,,followers”, insa contul de Twitter
al liderului liberal este acelagi din campania electorald din 2009. Nici la capitolul
frecventd de publicare Crin Antonescu nu std foarte bine, ultimul mesaj publicat pe
Twitter fiind din noiembrie 2010. Pe locul doi este Mircea Geoand', cu 1.245 de
,followers”, iar pe locul trei se situeaza Elena Udrea48, cu 656 de ,.followers”. Aproape la
fel de populari pe Twitter sunt si parlamentarii Iulian Urban®, senator PDL, (612
followers™) si Dan Voiculescu® (611 . followers”). Parlamentarii cei mai activi pe
Twitter sunt Mircea Geoand (PSD) cu 304 mesaje postate si Iulian Urban (PDL) cu
296 mesaje.

* Twitter (cuvant englez cu traducerile palavrigeald, agitatie, freamat) este un site web, fondat in 20006,
care permite utilizatorilor scrierea si transmiterea de mesaje de maximum 140 caractere (litere) prin
Internet. Este uneori descris ca fiind ,,SMS-ul Internetului”.

* http://www.zelist.ro/zetweety.html

3 Florin Ciocotisan, ,,Ce politicieni ciripesc pe Twitter?” htip.//devel.impactnews.ro/Politic/Ce-politicieni-
ciripesc-pe-Twitter-48911 (accesat la 17 februarie 2011).

* http://twitter.com/crinantonescu09.

*7 http://twitter.com/mircea_geoana.

8 http://twitter.com/EUdrea.

* http://twitter.com/urbaniulian.

59 http://twitter.com/danvoiculescu.
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Concluzii

in Statele Unite, site-urile Internet au avut o mare importanti in campania
electorala. Campania desfaguratd de Barack Obama pe Internet a fost In mare parte
realizata de sustindtorii sai, folosind uneltele puse la dispozitie de staff-ul candidatului,
iar elementul cheie s-a numit ,,social networking”. Dupa ce presedintele Obama a ri-
dicat Internetul la rang de instrument de comunicare politicd, fenomenul s-a raspandit
cu viteza luminii pe tot globul.

Politicienii romani, nsd, nu sunt prieteni cu Internetul. Dintre cei aproape 470
de parlamentari doar 100 au blog, 85 au cont pe Facebook, iar 20 au cont pe Twitter.
Majoritatea parlamentarilor Insd se multumesc sd posteze doar comunicate de presa
sau sd dea ,,copy-paste” dupa interventiile lor in Parlament. Doar 20% dintre acestia isi
fac timp sa posteze frecvent articole de opinii despre actualitatea politica sau despre
alte evenimente. Totusi, este de asteptat ca in urmatoarea perioada si alti parlamentari
sd intre in blogosferd, avand 1n vedere ca pana la alegeri mai este doar un an. Se poate
vorbi, in acelagi timp, despre o evolutie, dar si despre o revolutie.
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http://www.antoniomomoc.ro/

http://www jurnalismonline.ro/

http://www.zelist.ro/zetweety.html

142

BDD-V310 © 2011 Institutul European
Provided by Diacronia.ro for IP 216.73.216.5 (2026-04-06 17:01:11 UTC)



Politica romdneasca si new media

http://twitter.com/crinantonescu09.
http://twitter.com/mircea_geoana.
http://twitter.com/EUdrea.
http://twitter.com/urbaniulian.
http://twitter.com/danvoiculescu.
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