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Abstract: Raed Arafat’s resignation from his position of Secretary of State within the
Ministry of Health on January 10th 2012 ignited the political crisis that took place in
January-February 2012 and led to a series of street protests, which culminated when the Emil
Boc Government resigned on February 9th 2012. The newness of these street movements that
happened in Romania’s large cities consisted in the online mobilization of the protesters. The
citizens showed online their solidarity with Raed Arafat, the medic who opposed the
Government’s intentions to change the Sanitary System Law. According to the Secretary of
State, the reform would have liberalized the health services, which would have affected the
low income population, as well as the Public Emergency Ambulance Service. The social
networks users organized in online communities of supporters, and the members of these
groups settled and communicated online the time and meeting place where they gathered to
shout anti-governmental and anti-presidential slogans every evening. The Romanian
politicians, especially the potential candidates for the 2014 presidential elections, have not
remained indifferent. Most of them reacted in an effort to improve their image and their level
of trust among the protesters, who have organized themselves through social media. Using
the content analysis method applied on the politicians’ official Facebook accounts, this
article presents the quick reactions, and the image and communication strategies that the
presidential candidates resorted to during the protests started on the social networks in

January 2012.
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Introducere

Criza financiara internationald a zguduit
in ultimii ani peisajul media traditional din
Romania: pentru eficientizarea costurilor,
ziare cu traditie in print au fost obligate sa
renunte la tipar si sa apara doar pe internet.
Publicitatea si numarul de angajati din pre-
sa scrisa s-au redus substantial, intr-o peri-
oada in care, asa cum arata datele de son-
dare a pietei de consum media, a crescut
increderea publicului in presa online §i a

scazut interesul pentru print si radio in
avantajul internetului.

81,8% dintre romani se informeaza
despre politica de la televizor, potrivit unui
studiu IRES din decembrie 2011. Acelasi
studiu aratd cd 7% dintre romani 1si luau
informatiile politice de pe Internet (Obae,
2012). La sfarsitul anului 2011 inceputul
lui 2012 internetul a depasit in relevanta
ziarele tipdrite care erau preferate ca sursa
de informatii politice de doar 6,2% dintre
romani. Radioul este principala sursd de
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informatii politice pentru numai 2,1%
dintre romani, in timp ce procente nesem-
nificative, mai mici de 1%, au indicat ca
principala sursd de informatii politice dis-
cutiile cu familia sau cunoscutii, locul de
munca, sedintele de partid sau alte surse.

Potrivit unei cercetari Mediascope
Europe (Internet ProTV, 2012) in Romania
s-a produs recent o explozie a consumului
video si de social media: 39% dintre ro-
mani stau pe internet in medie 18,6 ore pe
saptamana, depasind media europeand de
14,1 ore. Mai mult, 30% dintre romani sunt
online In timp ce urmaresc §i emisiuni TV.
Cu alte cuvinte, romanii navigheaza pe
internet si socializeaza in timp ce urmaresc
stirile la televizor. Zilnic, 48% dintre userii
romani viziteaza site-uri de stiri. Concluzia
studiului Mediascope Europe: utilizatorii
roméni de Internet sunt mai activi decat
restul europenilor in ceea ce priveste social
media.

in septembrie 2009 erau 270.540 con-
turi de FB originare din Romania. In no-
iembrie 2009, in campania electorala prezi-
dentiald, ajunsesera la 414.000 useri
(Momoc, 2011a). in ianuarie 2010, potrivit
Facebrands.ro, erau 518.140 Facebook
useri, iar in ianuarie 2011 s-a ajuns la
2.405.920 de conturi. In ianuarie 2012, in
perioada protestelor, in Romania erau deja
4.161.340 de conturi de Facebook. In
martie 2013 au fost Inregistrati 5.810.420
de utilizatori de Facebook in Romania.

in contextul crizei financiare interna-
tionale si al acestor mutatii de pe piata de
consum a mediei interne s-au produs mis-
carile de stradd din ianuarie 2012 care au
condus la demisia Guvernului Emil Boc.
Politicienii, 1n special cei din Opozitie, nu
au ramas indiferenti la tendintele si reactiile
publicului din spatiul online.

Obiectivul acestui articol este sa sta-
bileascd masura in care candidatii potentiali
la alegerile prezidentiale din 2014 (numele
cele mai vehiculate in viata publicd) au
urmarit sa castige puncte la capitolele ima-
gine, incredere si intentie de vot, folosindu-

se de un anumit context politic si de schim-
barile produse la nivelul consumului de
internet.

Dupa prezentarea stadiului actual al cer-
cetdrii in domeniu, dupa stabilirea diferen-
telor la nivel teoretic intre marketingul
electoral profesionist si cel amator, dupa
prezentarea unei scurte istorii a comunicarii
online 1n alegerile din Romania si a rolului
gherilei digitale In mobilizarea publicului
tandr, articolul prezintd rezultatele moni-
torizarii asupra conturilor de Facebook ale
politicienilor potentiali candidati la alege-
rile prezidentiale.

Am recurs 1n acest articol la metoda
analizei de continut, explicatd de Alex
Mucchielli (2002, 38-48) in lucrarea Dic-
tionar de metode calitative, pentru a iden-
tifica temele si mesajele transmise online
de catre politicieni §i pentru a masura pro-
filul de imagine pe care candidatul poten-
tial a incercat sa il induca publicului. Am
monitorizat in lunile ianuarie-februarie
2012 conturile oficiale de Facebook ale
candidatilor potentiali (ale liderilor parti-
delor din opozitia parlamentara gi neparla-
mentara, dar si pe cele ale liderilor de la
putere), iar articolul contine rezultatele
acestei monitorizari.

Prin analiza de continut aplicata asupra
postarilor realizate pe conturile oficiale de
Facebook am stabilit care au fost actorii
care au exprimat puncte de vedere in flux
continuu atat despre situatia politica in-
ternd, cat si despre ei insisi ca actori pu-
blici, despre solutiilor lor la criza. Articolul
raspunde in concluzii la intrebarea cine a
incercat sa defineasca problema de pe piata
politicd si sd-si impuna propria agenda
influentand prin postarile de pe pagina de
Facebook agenda mass-media traditionala.
Am identificat care sunt politicienii care
dispun de o retea invizibila online, neofi-
ciala, cei care monitorizeaza atacurile la
adresa politicianului §i cei care reactio-
neaza rapid la mesajele referitoare la omul
politic care 1i angajeaza. Acest studiu pre-
zintd rezultatele cercetarii efectuate asupra
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managementului reputatiei online a candi-
datilor prezidentiabili la alegerile din 2014.

Cadrul teoretic

Comunicarea politicd presupune o re-
latie triadicd in care sunt implicati poli-
ticienii (ca emitatori ai mesajelor), jurna-
listii i mass-media (ca interpreti sau canale
de transmitere a mesajelor) si cetatenii (ca
receptori ai mesajelor) (Mazzoleni, 1998,
140). In era 2.0, internetul este utilizat de
politicieni pentru mobilizarea electoratului
la urne si la actiuni simbolice de imagine in
favoarea candidatului. Cu cat numarul de
prieteni-sustindtori online ai candidatului
este mai mare cu atdt poate fi interpretat
(de catre echipa de campanie, de catre
jurnalisti sau de liderii de opinie) ca un
semn al sprijinului si simpatiei populare,
iar cursa electorald poate fi castigata si cu
ajutorul dimensiunii cantitative a retelei
Facebook (Dalsgaard, 2008, 13).

Pentru a se argumenta in favoarea uti-
litatii si eficientei social media in comu-
nicarea electorala adeseori este invocat
exemplul alegerilor din Statele Unite si 1n
special campania lui Barack Obama din
2008 cu scopul de a se sublinia rolul rete-
lelor sociale in activarea militantilor si 1n
ocuparea de noi segmente de pe piata
electorala.

Marketingul electoral apeleaza la func-
tiile interactive ale social media care permit
contactul si comunicarea directd nemediata
dintre candidat si alegator, eludand astfel
rolul de gate-keeper al jurnalistului. in era
comunicarii 2.0 candidatul poate beneficia
de un ,marketing electoral de tip amator”,
initiat chiar de catre alegatori, in comple-
tarea conceptului strategic de campanie pla-
nificat §i implementat de echipa de comu-
nicare a candidatului. Putem distingem
intre ,,marketingul electoral proiectat si
asumat de catre oamenii politici (sfera
institutionald) si marketingul electoral ama-

tor produs de sustinatori (sfera sociald)”
(Beciu, 2011, 289).

Gherila digitald utilizatd pentru prima
oard pe site-ul de campanie a lui Traian
Basescu la alegerile prezidentiale din 2004
este un asemenea tip de marketing amator
manevrat de specialistii in publicitate elec-
torald care au stimulat implicarea simpa-
tizantilor Partidului Democrat si ai Aliantei
D.A. (Momoc, 2011b). La alegerile parla-
mentare din 2008 si la cele prezidentiale
din 2009 au fost utilizate pentru prima oara
retelele de socializare in comunicarea elec-
torald la noi in tard, dar numarul conturilor
de Facebook originare in Romania era inca
destul de mic.

Analizele de continut asupra comen-
tariilor politice postate In campania prezi-
dentiala din 2009 de cétre userii care au fo-
losit bloguri, retele sociale si forumuri de
discutii au aratat cd pe conturile de
Facebook si pe blogurile politicienilor can-
didati ,functioneazd cenzura administra-
torului si cd stafful de campanie respon-
sabil de imaginea candidatului monitori-
zeaza §i controleazd comunicarea pe blog.
[...] Atitudinea predominanta din articolele
si comentariile de pe blogurile candidatilor
este una pozitivd.” (Momoc, 2011c).

Daca pe blogurile si pe conturile ofi-
ciale de Facebook si Twitter ale politicie-
nilor atitudinea este mai degrabd pozitiva,
campania negativd nu este niciodatd asu-
matd oficial de catre candidatii aflati in
competitie. Campaniile negative online se
deruleaza cu asistenta marketingului ama-
tor prin intermediul site-urilor clonad sau
prin comentariile plasate pe blogurile sau
pe conturile de Facebook/Twitter ale con-
curentei si este implementata si ,,viralizata”
de echipe de postaci care intervin pe blo-
guri si retele sociale.

Campania online de atac si denigrare a
adversarilor implicd de cele mai multe ori
userul (postac platit sau sustinator radical al
candidatului/partidului) sa foloseascd un stil
verbal agresiv in locul politetei sau co-
municarii decente, argumentatd rational.
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Postacii, voluntari sau profesionisti platiti,
vaneaza site-uri, bloguri, forumuri sau arti-
colele din presa online depre concurentd
pentru a plasa mesaje insultitoare la adresa
competitiei. Acolo unde existd un mana-
gement al reputatiei online aceste postari sunt
monitorizate, moderate sau cenzurate de catre
echipa de comunicare a politicianului atacat.

Revolutia 2.0 si retelele sociale au
influentat comunicarea politica, atat in co-
municarea dintre politicieni §i alegatori, cat
si in comunicarea din interiorul partidelor.
Candidatii apeleazd din ce in mai putin la
organizatia de partid si din ce in ce mai
mult la echipele de sustindtori online pentru
a comunica cu electoratul, pentru a mobi-
liza simpatizantii la actiuni de campanie
sau alegatorii la urne. Adica, politicienii se
folosesc intentionat de marketingul electo-
ral de tip amator care urmeazd conceptul
creativ si directiile strategice de comuni-
care ale profesionistilor.

in era comunicarii 2.0 partidele nu mai
joaca un rol promordial in campania electo-
rala deoarece campania se poate realiza
fara efortul de organizare al partidului. In
era web 2.0 mobilizarea la vot se face
online, pe orizontald, nu pe linie de partid
(Momoc, 2011d).

Daca aplicim modelul cercurilor con-
centrice al partidelor politice al lui Alfred
Bulai (1999, 141-143) la tendintele actuale
de consum de pe piata online, putem afirma
cad puterea unei formatiuni politice nu
constd numai 1n numarul votantilor sai la
un moment dat, ci si In profilul socio-de-
mografic pe care alegatorii il au, in tipul de
relatie existentd intre ei i formatiunea poli-
ticd pe care o sustin, in tipul de relatie
(rationala/emotionald) pe care actorul poli-
tic o poate stabili cu publicurile sale.

Potrivit modelului cercurilor concen-
trice, existd mai multe cercuri de sustina-
tori, in functie de gradul ,,apropierii” aces-
tora de partid. Zona centrald descrie un
prim cerc al sustinatorilor, care este format
din nucleul suporterilor, din cei pe care fi
putem numi activistii partidului. Acestia

pot fi membri ai formatiunii politice, Tnsa
pot sd nu fie neaparat membri. Principala
lor caracteristicd este ca ei se implica activ
si voluntar in activitatile politice ale for-
matiunii. Ei constituie forta vitala a parti-
dului, deoarece la nivel local o formatiune
se poate dezvolta pe baza activismului
acestor simpatizanti, care sunt cei mai
importanti ,,propagandisti”, instrumentele
esentiale ale persuasiunii politice la nivel
comunitar.

Activistii partidului pot fi votanti de
incredere, uneori sunt activi organizational
si sunt ,legati sufleteste” de partid. Din
randurile acestor activisti/voluntari, politi-
cienii constituie refeaua vizibila de activigti
online. Primii activisti online ai retelei vizi-
bile de sustinitori sunt selectati din ran-
durile membrilor de partid sau ai celor mai
activi sustinatori ai candidatului. Activistii
joaca rolul principal de emitatori de mesaje
in comunicarea politicd online a oricarui
politician.

Al doilea cerc concetric, potrivit lui
Bulai, este cel al votantilor de incredere.
Acestia sunt alegdtorii care au incredere
deplind 1n partidul candidatului. Desi ei nu
se implicd real in viata de partid sau in
diferitele actiuni politice de strada, ei vo-
teazd neconditionat partidul. Pot fi consi-
derati votanti ,,ideologici”, pentru ca incre-
derea lor in partid se bazeaza pe un ata-
sament cu substrat valoric $i mai putin pe
elemente de imagine, profit material sau de
conjuncturd. Ei nu sunt interesati sa desfa-
soare o activitate politicd, nu sunt oportu-
nisti, dar sunt interesati de politica si se
cred responsabili in a-gi asuma roluri ci-
vice. Din randurile acestor alegatori fi-
deli/de incredere pot fi cooptati de cétre
liderii grupului de sustindtori online viitori
membri in refeaua vizibila de activigti
online.

Al treilea cerc este reprezentat de vo-
tantii de campanie. Alfred Bulai aratd ca
acestia sunt votanti care nu au o incredere
foarte mare in partid, dar s-au convins ca
din oferta electorald actuald nu pot face o
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alta alegere. Ei sunt activati §i voteaza prin
mecanismul ,,raului cel mai mic”. Acesti
votanti vor fi atrasi de catre candidat prin
demonstratia/argumentatia ca competitorii
directi ai candidatului sunt mult mai rai
pentru comunitate decat orice alternativa.
Ei vor fi adeseori critici in raport cu
actiunile politice ale partidului, iar reteaua
vizibila de activisti online poate permite
acestor alegatori un anumit grad de critica
constructiva. De obicei, ei sunt extrem de
numerosi, fiind numeric cea mai importanta
categorie de electori ai unui partid.

Bulai descrie al patrulea cerc concetric
— cercul exterior — ca fiind cercul votantilor
conjuncturali. Ei sunt decigi sd mearga la
vot, dar sunt nehotarati cu privire la cine
este cel mai bun dintre candidati. Acestia
sunt alegatori indecisi, activi civic sau/si
social. Ei se orienteazad spre un partid/can-
didat sau altul doar in campaniile electorale
si se decid doar spre finalul campaniei,
probabil in ultima zi sau in ziua alegerilor.
Ei se raporteazd reactiv si emotional la
viata politica si sunt puternic influentati de
propaganda/publicitatea electorala negativa
din campania electorald. Votantii conjunc-
turali care sunt si consumatori de media
online sunt potentiali membri ai retelei
invizibile de sustindatori online. Din randul
acestor alegdtori conjuncturali, mobilizati
prin campanii negative, sunt stimulati si
selectati postacii neplatiti ai partidelor in
marketingul de tip amator.

La randul lor, alegatorii nu vad nici ei
cu ochi buni partidele sau parlamentul ca
actori ai democratiei indirecte, ca interme-
diari sau reprezentanti ai nevoilor si intere-
selor lor social-economice. Pe fondul crizei
financiare, din ce in ce mai multi cetiteni
se simt nereprezentati si din ce 1n ce mai
multi nu mai vor sa isi delege puterea. Din
acest motiv apelul la social media si la
comunicarea 2.0 este perceput ca o intoar-
cere la o democratie directd (Levinson,
2009).

Revolutia 2.0 si proliferarea dezbate-
rilor online creeaza forumuri de discutii po-

litice de o anvergura fara precedent. Aceas-
ta schimbare de fond a tendintei electora-
tului — increderea in fortele proprii si expri-
marea liberd pe social media a alegatorilor
— se combind cu noua tehnologie care le
oferd votantilor puteri nemaiintalnite. Son-
dajele 1i evalueaza pe oamenii politici pen-
tru fiecare zi de mandat si difuzeaza rezul-
tatele in vazul si auzul tuturor. Referen-
dumurile, initiativele populare si chiar de-
miterea din functie a celor alesi sunt tot mai
frecvente in viata politica.

Consilierul politic al lui Bill Clinton,
Dick Morris, oberva ca o data cu internetul
paradigma fundamentald care guverneaza
politica este reintoarcerea de la democratia
reprezentativa la democratia directa. ,,Elec-
toratul isi doreste sa fie principalul actor si
este nerabdator fata de orice forma de inter-
mediere intre opiniile sale si politica pu-
blica. Aceastd schimbare se datoreaza, pe
de o parte, abundentei de informatii si, pe
de alta, profundei neincrederi in institutii si
politicieni. Televiziunea si internetul vor
face posibile intrunirile cetitenesti la nivel
national, cu zeci de milioane de oameni
care s-ar pronunta direct, prin vot, asupra
chestiunilor discutate — esenta democratiei
directe 1n comunititile mici.” (Morris,
2003, 3-5).

In ciuda exploziei Facebook si a cres-
terii rolului alegatorilor In comunicarea po-
litica, In Romania existd numeroase figuri
publice politice care nu au nici macar o
prezentd formalad pe internet. ,,Multi poli-
ticieni au o activitate foarte slaba si incon-
secventd, in spatiul virtual. Actorii politici
prezenti in spatiul online nu il folosesc ca
mediu de relationare cu publicurile, ci mai
mult pentru o comunicare unidirectionala.”
(Cismaru, 2012, 41-42).

Partidele politice din Romania, ca orga-
nizatii, au manifestat ignoranta sau o atitu-
dine de necunoastere a specificului comu-
nicdrii virtuale, ,,a oportunitatilor si riscu-
rilor care vin dinspre spatiul virtual”. Ra-
mase 1nca in epoca web 1.0, paginile web
ale partidelor din Romania pot fi cel mult
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instrumente de informare pentru jurnalisti,
analisti §i simpatizanti, dar nu sunt
construite in vederea unei relatii cu publi-
curile cheie. Chiar atunci cind exista, sec-
toarele 1n care se comunica cu publicurile
sunt slab gestionate (ratd de raspuns slaba,
lipsa intelegerii si aplicarii principiilor unei
comunicari eficiente §i rapide in spatiul
virtual).

Cei mai sceptici observatori ai comu-
nicdrii online evidentiazd doua functii ale
spatiului online In comunicarea politica din
Romania: ,,pe de o parte, canal de dever-
sare a frustrarilor si neimplinirilor colective
si personale, si pe de alta parte, un spatiu
de proiectie al imaginii politice (fie accen-
tuat pozitive si cosmetizate in cazul ima-
ginii induse de cétre politician, fie accen-
tuat critice si polemice in cazul imaginii
reflectate de catre user, cu polarizari inten-
sificate 1n diferitele puncte ale spatiului
virtual, in functie de apartenenta politica a
membrilor comunitatilor virtuale)”
(Cismaru, 2012, 89).

Bennet si Iyengar (2008) au demonstrat
prin diverse experimente faptul cd inter-
netul nu influenteaza atitudinile si opiniile
deja formate ale userilor: cu cat accesul la
informatie se extinde prin intermediul noi-
lor tehnologii, iar publicul se fragmenteaza,
cu atdt probabilitatea ca oamenii sa 1isi
schimbe atitudinile este mai redusa. Oame-
nii au tendinta sa consume §i sa se angajeze
doar pe forumurile de discutii sau pe blo-
gurile cu care impart acelagi punct de ve-
dere ideologic. Adica, odata cu internetul ia
amploare fenomenul polarizarii sferei me-
diatice. In viziunea scepticilor 2.0, tehno-
logia ingusteaza mai degraba decat extinde
orizonturile politice ale userilor. in timp,
evitarea informatiei care nu convine va de-
veni un obicei, iar userii vor ocoli su-
biectele si opiniile care nu le par agreabile.
Rezultatul: un electorat mai putin informat,
dar polarizat, iar comunicarea politica ii va
viza pe aceia care acceseaza doar ceea ce
vor (Bennet si Iyengar, 2008, 32).

Popularitatea retelelor sociale a deter-
minat cea mai mare parte a cercetatorilor sa
descrie insa cu optimism transformarile si
implicatiile social-politice ale consumului
de servicii 2.0. Social media sunt descrise
de catre optimistii participarii 2.0 ca noile
instrumente de comunicare ale politicieni-
lor, jurnalistilor si cetdtenilor, ca noi meca-
nisme de participare a alegatorilor, ca si
canale specifice unei ere apartinand demo-
cratiei 2.0.

Camelia Beciu (2012, 286-287) reamin-
teste de acest punct de vedere care sustine
ca internetul contribuie la revitalizarea spa-
tiului public prin interactiunea directd intre
cetateni in dezbaterea problemelor de inte-
res public. Internetul contribuie in aceasta
perspectiva optimistd la o mai mare interac-
tivitate in relatia dintre cetdtean, institutii si
decidenti, dar si in ceea ce priveste relatio-
narea intre cetdtenii dispusi sa dezbatd o
anumitd problema. , Interactivitatea, conec-
tivitatea si multiplicitatea ar constitui faci-
litati esentiale care ar putea transforma
internetul Intr-un mecanism de democra-
tizare a societatii”.

Diferite forme de protest impotriva re-
gimurilor autoritare sunt promovate online
in SUA sau in Europa. ,Internetul este, in
ambele cazuri, principala resursd comu-
nicationald la care apeleaza protestatarii”.
Optimistii web 2.0 sustin rolul pe care l-ar
avea internetul la dezvoltarea participarii
civice si la declansarea miscarilor sociale
democratice.

Scepticii considera dimpotriva ca rolul
internetului in participarea civicd nu ar
trebui supraevaluat. Internetul face intr-
adevar posibild vizibilitatea §i auzirea unor
opinii/voci diverse, dar acestea sunt pre-
zentate mai mult ca o ,,colectie” de opinii
individuale si disparate §i nu sunt rezultatul
unui dialog rational. Userii se exprima mai
mult in calitate de actori individuali, fara a
avea in vedere valorile specifice cetateniei,
ale spatiului public sau ale responsabilitatii
civice.
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Obiectivele studiului

In ce masura s-au folosit politicienii de
protestele din ianuarie-februarie 2012
pentru a castiga capital de imagine si incre-
dere? Cum au reactionat in mediul online
potentialii candidati prezidentiabili? Ipo-
teza de lucru a fost aceea ca reprezentantii
opozitiei, social-democratii si liberalii
(Victor Ponta si Crin Antonescu), au
incercat sa confiste protestele de strada si
sd se solidarizeze pe retelele sociale cu
manifestantii, iIn vreme ce reprezentantii
puterii, democrat-liberalii (Emil Boc,
Réazvan Mihai Ungureanu), au incercat sa
minimalizeze efectele asupra imaginii par-
tidului de guvernamant. Cum s-au pozitio-
nat populistii (Dan Diaconescu) pe durata
protestelor, cum au comunicat indepen-
dentii (Sorin Oprescu)?

Obiectivul articolului a fost acela de a
identifica pe acei politicieni candidati po-
tentiali la alegerile prezidentiale din 2014
(numele cele mai vehiculate in media) care
au Incercat sd castige puncte la capitolele
imagine si intentie de vot, folosindu-se de
mediul online si de nemultumirea populara.

Metoda de cercetare

Am monitorizat conturile oficiale de
Facebook, respectiv postdrile pe wall din
perioada ianuarie-februarie, apartinand po-
liticienilor candidati potentiali la alegerile
prezidentiale din 2014: Victor Ponta, Sorin
Oprescu, Crin Antonescu, Dan Diaconescu,
Emil Boc si Mihai Razvan Ungureanu. Nu
au fost analizate comentariile si nici ras-
punsurile politicienilor la comentarii deoa-
rece am urmarit exclusiv care sunt mesajele
si profilul de imagine pe care intentioneaza
sd le induca/transmitd candidatul, nu per-
ceptia/reactia sau atitudinea publicuri-
lor/alegatorilor.

Analiza de continut presupune codi-
ficarea, categorizarea si stabilirea relatiilor

sau interpretarea datelor. Codificarea urma-
reste decuparea, cu ajutorul cuvintelor-
cheie, a esentialului din ceea ce a fost
exprimat in marturia de pe contul de
Facebook apartinand actorului politic.
Simpla lecturd a cuvintelor-cheie trebuie sa
permitd unui cititor neavizat sa reconstituie
pozitia actorului politic fatd de tema.

Categorizarea Inseamna transpunerea
cuvintelor-cheie in concepte. O categorie
este un cuvant sau o expresie care de-
semneaza, la un nivel relativ ridicat de
abstractizare, un fenomen cultural, social,
psihologic aga cum este perceput Intr-un
corpus de date. Prin intermediul categoriei
apare teoretizarea care va stabili legaturile
dintre categorii. Expresia ,,forte de ordine”
este un cod, in vreme ce expresia ,auto-
ritati” este o categorie. A doua expresie
este mai bogatd, mai cuprinzitoare. Inter-
pretarea datelor se referd la atitudinea can-
didatului prezidential (negativd sau pozi-
tivd) privind tema in dezbatere (,reactia
Jandarmeriei/a autoritatilor la protestele de
strada”).

Rezultatele cercetarii

in actuala era a noilor mijloace de co-
municare (internet, telefonie mobila, retele
de socializare) pot apdrea migcari sociale
cu mize transnationale in care sunt impli-
cati indivizi din anumite societdti nationale
unde anumite tensiuni structurale nu exista
sau nu sunt constientizate indeajuns de
mult la nivel local. ,Protestele din
Bucuresti sau din alte oragse ale Romaniei
au folosit ca mijloace de mobilizare noile
medii de comunicare (internet, retele de
socializare, telefonie mobild). Protestele au
beneficiat si de o mediatizare intensa care a
sporit amploarea lor. Participantii la pro-
teste proveneau din categorii sociale
extrem de diverse, cu interese i orientdri
ideologice diferite si in unele cazuri chiar
opuse.” (Stoica, 2012, 3-35).
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Pe 6 februarie 2012 Guvernul PD-L de
la Bucuresti a cdzut in urma protestelor de
strada din marile orase. Pe 13 ianuarie la
Bucuresti, mai multi manifestanti se aduna-
serd in Piata Universitatii, in fata Teatrului
National, In semn de solidaritate cu subse-
cretarul de stat in Ministerul Sanatatii,
Raed Arafat. Dupa doar cateva zile, la 17
ianuarie 2012, doctorul Raed Arafat a fost
rechemat in functia de subsecretar de stat la
Ministerul Sanatatii, dar, desi Arafat a
acceptat sa revina pe pozitia din minister de
unde demisionase, criza nu a fost dezamor-
sata, iar protestele au continuat pand in
februarie.

Inca din 11 ianuarie, in ziua in care
prim-ministrul Boc semna demiterea lui
Raed Arafat, protestarii s-au solidarizat si
s-au organizat mai Intai in grupuri de susti-
natori online pe retele sociale (Jurnalul.ro,
11 ianuarie 2012). Membrii grupurilor de
discutii au programat apoi in fiecare zi pe
Facebook orele de intdlnire la protest in
pietele din centrele marilor orase: Bucuresti
(Muresan, 2012), Alba Iulia (4Adevarul.ro,
16 ianuarie 2012), Cluj (BuzzNews, 24
ianuarie 2012). Primii care au iesit in
stradd, pe 12 ianuarie, au fost locuitorii din
Targu Mures (Moisoiu, 2013).

Politicienii opozitiei parlamentare si
neparlamentare s-au solidarizat cu protesta-
tarii. Am monitorizat in perioada ianuarie-
februarie 2012 conturile de Facebook ale
candidatilor potentiali la functia de prese-
dinte al Romaniei in 2014: Crin Antonescu,
Victor Ponta, Sorin Oprescu, Dan
Diaconescu si Mihai Razvan Ungureanu.
Pagina de Facebook a lui Mihai Razvan
Ungureanu nu mai contine eventualele pos-
tari din perioada ianuarie-februarie 2012 si
prin urmare nu a putut fi monitorizata.

in functie de numarul de fani pe
Facebook, clasamentul potentialilor candi-
dati la Presedintie ar fi urmatorul: Victor
Ponta, presedintele PSD, ocupa locul 4 la
categoria Politica pe Facebrands, cu 77.920
de fani. Sorin Oprescu, candidat indepen-
dent la primaria capitalei in 2012, sustinut

de USL, se afla pe locul 7 pe Facebrands cu
44.402 fani. Crin Antonescu, presedintele
PNL, ocupa locul 9 la categoria Politica pe
Facebrands cu 38.114 fani pe Facebook.
Dan Diaconescu, Partidul Poporului, este
inscris nu la categoria Politica, ci la cate-
goria Celebritati cu 21.328 de fani pe
Facebook. Este de mentionat si faptul ca de
pe pagina oficiald de Facebook Emil Boc
lipsesc lunile ianuarie-februarie 2012. Ales
primar al Clujului n 2012, fostul prim-mi-
nistru, Emil Boc, si-a deschis un nou cont
de Facebook ca persoana privata in 2013.

Liderul USL, Victor Ponta, a postat in
perioada ianuarie-februarie 2012 de 167 de
ori. Atitudinea este pozitiva in 70 de postari
si negativd In 97 de cazuri, reprezentand
critici dure sau atacuri la adresa liderilor de
la putere: Emil Boc, Traian Baisescu,
Roberta Anastase, Elena Udrea. Temele
sunt: Traian Béasescu — 20; USL (Miting
USL) — 19; Proteste Universitate — 16;
Emil Boc — 16; PD-L — 11; SMURD - 9;
Demitere T. Basescu — 9; ACTA - 9;
Guvernul Mihai Razvan Ungureanu — 7;
Udrea — 6; Reforma Sanitate — 4; cetateni —
4; TVR — 4; Noul Guvern — 3; Intalnire
Strasbourg — 3; Protest Parlamentar — 2;
PSD — 2; Scadere preturi carburanti — 2;
presa scrisda — 2; Vrancea — 2; UDMR — 2;
CCR - 2; Romania — 2; Legea reducerii
numarului de parlamentari blocata de cei de
la putere — 1; Legea lustratiei — 1; alegeri
anticipate — 1; Modificarea Constitutiei
Romaniei in 2013 — 1; Indemnizatie donata
— 1; Roberta Anastase — 1; lonut Adrian
Tanasoaia — 1; sondaj CSOP — 1; Blejnar —
1; Videanu — 1; Dan Sova — 1; Informare
asupra Tratatului de guvernanta fiscala — 1;
Igas — 1; Opozitie — 1; Martin Schulz — 1;
jandarmi — 1.

Cuvintele-cheie ~ frecvente:  Traian
Basescu — 39; Guvern — 15; Mihai Razvan
Ungureanu — 13, Parlament — 12; USL — 9;
Udrea — 8; Proteste — 7; PD-L — 7; sanatate
— 6; Opozitie — 5; Raed Arafat — 4; Roberta
Anatase — 4; suspendare — 4; politicieni — 4;
Bani — 4; CNN — 3, manipulare — 3; taxe —
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2; Criza — 1; Victor Ponta — 3; democratie —
3; Universitate — 2; demisie - 2;
incompetent — 2; candidat — 1; presa — 1.

Atitudinea liderului PSD este pozitiva
atunci cand discuta despre SMURD sau
despre protestele din Piata Universitatii. In
cele 16 postari despre Piata Universitatii
atitudinea este favorabild protestatarilor pe
care liderul PSD 1i incurajeazd sau i
felicitd. Ponta cere respectarea ordinii pu-
blice si sustine ca actele violente au venit
din partea unor grupuri care nu au legatura
cu manifestantii pasnici din Piata Univer-
sitatii. 10 postari contin iIndemnuri de parti-
cipare la mitinguri organizate de USL si-
multan cu protestele anti-guvernamentale
din Piata Universitatii. In postarea despre
jandarmi are o atitudine favorabila si res-
ponsabild incurajand Jandarmeria sa pro-
tejeze manifestantii si sa isi recastige res-
pectul cetatenilor.

Presedintele PNL, Crin Antonescu, a
avut 58 de postari in perioada monitorizata.
Atitudinea este negativa in 31 de posturi,
neutrd In 16 si pozitiva in 11. Teme ale
postarilor: transcriere emisiune TV sau
interventii Antonescu — 16; anunt confe-
rintd de presa — 14; miting USL — 8; Atac la
Basescu — 5; comunicat de presa — 3; ape-
luri la miting USL — 2; indemn la proteste
in Piata Universitatii — 1; alegeri anticipate
— 1; greva parlamentara — 1; condoleante la
moartea actorului Emil Hossu — 1; replica
lui Antonescu si atac la secretarul general
PD-L Ioan Oltean — 1; Ziua Unirii — 1;
anunt aparitie TV — 1; anunt participare la
miting — 1; fotografii de la mitingul USL —
1; demisia Guvernului — 1. Cuvinte-cheie:
Crin Antonescu — 40; miting USL — 8;
Traian Basescu — 5; Emil Hossu — 1; anti-
cipate — 1; greva — 1; replica — 1; Ziua
Unirii la Tagi —1.

Primarul capitalei, Sorin Oprescu, a
postat in perioada ianuarie-februarie 2012
de 153 de ori pe contul sau de Facebook.
Postarile nu au legaturd cu protestele care
se desfasurau in Piata Universitatii, ci vi-
zeaza exclusiv activitatea de Primar a me-

dicului Oprescu. Atitudinea actorului po-
litic Sorin Oprescu fatd de protestatari si
fatd de evenimentele din centrul capitalei a
fost absolut neutra. Temele postarilor: ma-
suri de deszapezire — 67; asistentd sociala —
12; dezvoltarea Bucurestiului — 12; mani-
festari publice — 10; lansare proiect igiena —
7; meci de fotbal pe Arena Nationalda — 7;
starea carosabilului — 5; eveniment cultu-
ral-artistic — 5; aparitie TV — 5; expozitie
de tehnologii si echipamente — 3; sedinta a
Consiliului General al Primariei Bucuresti
— 3; inaugurarea Pasajului Latin — 3; circu-
latie rutierd — 2; urari de sarbatori — 2; mo-
numente protejate — 1; numere dispecerat —
1; datoriile RADET - 1; energie electrica —
1; reteaua de apa si canalizare — 1; pro-
bleme cauzate de vreme — 1; studiu socio-
logic — 1; ordinea de zi a sedintei Con-
siliului Municipiului Bucuresti — 1; sedinta
a Consiliului Municipiului Bucuresti — 1;
album foto — 1.

Liderul PP-DD, Dan Diaconescu a
postat de 65 de ori in cele doud luni moni-
torizate. Temele abordate: Congresul PP-
DD - 10; adeziune la PP-DD — 5; masinile
politicienilor din Roméania la putere si din
opozitie — 3; semnaturi pentru demiterea lui
Basescu — 2; Trofeul Calitatii si Adrian
Nastase — 2; critici despre Dan Voiculescu
si Emil Boc — 2; protest impotriva Codex
Alimentarius — 2; Raed Arafat si
revolutionarii — 1; migcarea sociala de-
clansata pe Facebook — 1; comparatie intre
evenimentele din ’89 si ianuarie 2012 — 1;
cum a tradus presa strdind ,,iesi afara, javra
ordinard”; roméanii din Londra au iesit 1n
stradd; slogan P-ta Universitatii; invitatie la
concurs; promovare PP-DD; critica Ia
adresa liderului PSD Radu Mazire; poze cu
mesaje de la proteste; victima jandarmilor;
un europarlamentar britanic ii cere demisia
lui Basescu; scriitorul Mircea Cartarescu
este de acord cu demisia lui Basescu;
Traian Igas, audiat de comisia de aparare
din Camera Deputatilor; Dan Diaconescu la
miting; Revolutia Poporului; Jos Basescu;
Dan Diaconescu va fi Vlad Tepes, varianta
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2012; PCR, versiunea 2.0; un procuror sus-
tine protestele; sondaj despre demisia lui
Traian Basescu; critici la adresa lui Ion
Iliescu; manifest Anti-ACTA; coruptie po-
liticieni; predictie despre noul Prim-
Ministru; mesaj catre membrii PSD; Arti-
col despre Antonescu; Dan Diaconescu
sprijind sinistratii; 5 mandate USD+PNL~=
LOVELE; PP-DD, partid parlamentar;
Articol despre un pitic; relatia dintre Ponta
si Daciana Sarbu; despre tricoul lui Ponta;
Galerie foto Ministerul Turismului; Galerie
foto Gigi Becali; Sondaj legat de confis-
carea averilor ilicite; Sondaj despre averea
politicienilor roméani; Sondaj despre partide
politice; Galerie foto Steaua-Dinamo. 23 de
postari sunt pozitive, autocentrate, de pro-
movare a PP-DD sau a liderului Partidului
Poporului, contindnd informatii despre
Congresul PP-DD sau despre adeziunea la
partid, ori despre sustinerea celor nevoiagi
de catre politicianul Dan Diaconescu. 39 de
postdri sunt negative, de atac la adresa
intregii clase politice, a politicienilor care
au fost la putere in ultimii 20 de ani si de
solidarizare cu protestarii si cu poporul. 3
postari sunt neutre, strict informative.

Concluzii

Confruntati cu criza de legitimitate si cu
presiunea protestelor de strada, liderii parti-
dului aflat la putere au refuzat s comunice
pe retele sociale in perioada miscarilor so-
ciale pentru a evita reactiile dure ale
userilor care isi organizau pe Facebook
actiunile outdoor. Atit prim-ministrul de-
misionar Emil Boc cat si noul prim-mi-
nistru Mihai Razvan Ungureanu (instalat la
9 februarie 2012) au renuntat la comu-
nicarea prin social media si au inchis acest
canal de comunicare in perioada protestelor
din ianuarie si februarie 2012.

Profitind de nemultumirea populara,
liderii opozitiei parlamentare, Victor Ponta
si Crin Antonescu, au facut referire la pro-
testele organizate spontan si s-au solida-

rizat pe conturile lor de Facebook cu doc-
torul Raed Arafat si cu cetatenii care se
adunau in fiecare seara in pietele publice
ale marilor orase pentru a cere demisia
Presedintelui Traian Basescu si a Guver-
nului PD-L. Liderii USL nu au pretins in
postdrile lor ca ar fi vocea sau reprezen-
tantii protestatarilor, ci s-au preocupat in
bund masura s mobilizeze proprii membri
si simpatizanti (ai PSD si PNL) la mitin-
gurile USL desfasurate simultan cu cele din
Piata Universitatii 1n alte piete din capitala.

Discursul pe Facebook al liderului PP-
DD este unul populist, anti-sistem si anti-
elitd politica. Dan Diaconescu s-a pozi-
tionat 1n postarile sale de pe Facebook de
partea protestatarilor §i a poporului in
ansamblul sdu. Liderul PP-DD a orchestrat
atacuri continue la adresa Guvernului PD-
L, dar si la adresa liderilor opozitiei parla-
mentare prin invocarea faptelor referitoare
la Tmbogatirea politicienilor de la putere si
opozitie prin mijloace suspecte.

Cine parcurge postarile de pe contul de
Facebook al Iui Sorin Oprescu in perioada
ianuarie-februarie 2012 nu va afla ca in
Bucuresti in acea perioada au avut loc pro-
teste de stradd sau cd in unele zile con-
fruntérile cu jandarmii au avut un caracter
violent. Postérile de pe pagina Primarului
capitalei se refera exclusiv la actiuni de
administratie publica (deszapezire, caldura,
transport, lucrari metrou, reparatii strazi
etc.) sau la manifestari culturale: expozitii,
concerte, vernisaje.

Reteaua sociald Facebook a constituit
un canal online de comunicare bine con-
trolat de catre echipele de comunicare on-
line organizate de catre partidele de Opo-
zitie. Deloc intdmplator, reprezentantii pu-
terii, Emil Boc, Mihai Rdzvan Ungureanu
si Traian Basescu, nu au comunicat pe un
canal populat de protestatari. Candidatii
PNL si PSD au profitat de grupurile de dis-
cutii si de comunitatile online de protes-
tatari pentru a-si plasa mesajele si pentru a
le viraliza. Opozitia a diseminat mesajele
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politice cu ajutorul indirect al marketin-
gului amator.

O parte dintre actiunile outdoor ale lide-
rilor USL au fost promovate pe retele so-
ciale, chiar si atunci cand protestatarii anti-
sistem respingeau ideca de a participa la
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