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CUVINTE CHEIE

Retele de socializare, Facebook, campanii politice, Romania, alegeri prezidentiale,

alegeri parlamentare, campanii electorale, analiza de continut
Tema propusa, problematica cercetarii si starea actuala a cunoasterii in domeniu

De cativa ani, asistdm la o revolutie a manierei in care se realizeaza comunicarea in
masa. Cititorul devine producator de informatie, comunicarea gasind un nou spatiu de
manifestare: spatiul virtual. In consecintd, comunicarea se petrece multidimensional,
inventarea internetului conducand la o schimbare de paradigma, indiferent daca vorbim
despre mediul social, economic, cultural sau politic.

Daca facem referire la sistemele de comunicare in domeniul politic, putem afirma ca
ele au trecut printr-o transformare profundd a mecanismelor de functionare odatd cu
popularizarea internetului si, mai cu seama, a retelelor de socializare (Dahlgreen, 2005). Ca si
in celelalte domenii, in sistemul politic, schimbarea a presupus ,,transformarea comunicarii
intr-una bidirectionald si oferirea unei voci poporului” (Chadwick, 2010) care, pana atunci,
nu se afla decat in ipostaza de receptor al mesajului. Anii dinaintea aparitiei internetului au
facut ca principalii actanti ai disemindrii mesajelor politice sa fie politicienii si jurnalistii, insa
retelele de socializare au condus la scaderea influentei acestora, procesul comunicarii fiind
coordonat de catre persoanele care utilizeaza retelele de socializare, care au posibilitatea de a
initia, dezbate si distribui mesaje politice in grupurile lor sociale (Qualmann, 2010).

Unul dintre motivele pentru care am optat pentru aceastd tema de cercetare il
constituie faptul cd asistam la o schimbare de paradigma in ceea ce priveste maniera in care
se realizeazd comunicarea Tn masa. Daca Tnainte acest tip de comunicare era cu precadere
unidirectional, feedback-ul fiind aproape inexistent, in prezent, situatia s-a schimbat in mod
radical, receptorii mesajelor putind fi acum si emitdtori (Brants si Katrin, 2011; Chadwick,
2010). Transformarea retelelor de socializare intr-unul dintre cele mai relevante medii de
comunicare in masd nu a trecut neobservat de catre specialistii din domeniul politic, care au
profitat de oportunitate pentru a se apropia de votanti. Publicul din mediul online s-a
transformat treptat Intr-un element cheie, el avand capacitatea de a deveni un factor esential
in comunicarea mesajelor politice. Cu toate acestea, simpla prezentd pe o retea de socializare
nu garanteaza succesul unei campanii electorale (Brants si Katrin, 2011). Este In continuare
nevoie ca strategii sa aiba in vedere o campanie integrata de comunicare, ce poate valorifica

oportunitatile retelelor de socializare.



Scopul si obiectivele lucrarii

Lucrarea de fatd se intituleazd ,,Rolul comunicarii prin intermediul retelelor de

socializare Tn campaniile politice” si isi propune o analiza comparativa a modalitatilor n care

actorii politici din Romania utilizeaza cea mai populard retea de socializare din tard -

Facebook - in campaniile electorale. Atentia noastrd se indreapta asupra alegerilor

prezidentiale din 2014 si a celor parlamentare din 2016, Tn incercarea de a identifica ce, cat si

cum anume comunicd politicienii romani in mediul virtual, pentru a surprinde anumite tipare

existente Tn discursurile acestora. De asemenea, vom identifica reactiile utilizatorilor si vom

analiza legatura dintre mesajele publicate si reactiile acestora (denumite Engagement).

R/
o

L)

Pe parcursul acestui teze, ne propunem indeplinirea urmatoarelor obiective generale:
Dezvoltarea literaturii de specialitate in legatura cu utilizarea retelelor de socializare in
campanile politice;

Investigarea procesului de comunicare online a actorilor politici din afara spatiului
romanesc. Acest obiectiv va fi realizat cu ajutorul a trei studii de caz asupra campaniei de
comunicare online in alegerile prezidentiale din 2018 si 2012 a lui Barack Obama si
alegerile prezidentiale din 2016, campanii considerate paradigmatice la nivel global in
ceea ce priveste comunicarea online;

Investigarea procesului de comunicare online a actorilor politici din Roméania. Acest
obiectiv va fi indeplinit cu ajutorul unei analize comparative a campaniilor de
comunicare Tn mediul online atat pentru alegerile prezidentiale din 2014 (campanie de
referintd pentru spatiul romanesc), cat si pentru cele parlamentare din 2016. Astfel, vom
putea observa cum a evoluat comunicarea online in mediul politic de-a lungul celor doi

ani.

Sinteza literaturii de specialitate a condus la conturarea conceptelor cheie ale

cercetaril noastre:

v' obiectivul vizat (Gerodimos si Justinussen, 2015);

v’ integrarea elementelor multimedia in discursul online (Gerodimos si
Justinussen, 2015);

v componenta retoricii folosite (Martin, 2013);

v’ etapa participarii online (Macintosh, 2006);



v’ utilizarea continutului mobilizator (Ballesteros et al, 2016; Diez-Garrido si
Ballesteros, 2016; Muiiiz si Ballesteros, 2016);
v’ reactiile utilizatorilor (engagament) (Gerodimos si Justinussen, 2015;

Ballesteros et al, 2016; Diez-Garrido si Ballesteros, 2016; Muiiiz si
Ballesteros, 2016).

Drept urmare, obiectivele specifice propuse pentru cercetarea propriu-zisa sunt:
O1. Identificarea temei principale a discursului online (pe Facebook), a conceptelor cheie si a
starii afective a mesajelor;
O2. Identificarea gradului de integrare a elementelor multimedia Tn discursul online
(Facebook);
O3. Identificarea si descrierea obiectivelor cheie vizate prin postare (Facebook);
Oa4. Identificarea si descrierea elementelor retoricii utilizate in discursul online (Facebook);
Os. Identificarea continutului mobilizator din discursul online (Facebook);
O6. Identificarea si descrierea etapelor de participare politica din discursul online
(Facebook);
O7.1dentificarea si descrierea reactiilor utilizatorilor in discursul online (denumite
engagament);

Os. Identificarea si descrierea legaturilor dintre conceptele cheie si reactiile utilizatorillor.

Metodologie

Pentru a indeplini obiectivele acestui studiu vom face apel la metodologie de tip
calitativ si cantitativ, prin utilizarea mesajelor publicate pe pagina oficiala de Facebook de

actorii politici vizati in timpul campaniilor electorale din 2014 si 2016.

In aceasta parte a lucririi, raportindu-ne la ipotezele si obiectivele stabilite anterior,
vom pregdti cadrul de desfasurare a investigatiei si vom alege instrumentele de lucru care vor
fi utilizate pentru culegerea si interpretarea datelor. Studiul nostru este bazat, mai curand, pe
tendinte comportamentale si nu pe valori absolute sau exprimari exhaustive, avand in vedere
ca mediul de comunicare este unul flexibil si versatil, supus schimbarilor frecvente si avand
un grad de evaluare a veridicitatii informatiilor destul de scazut.

Pentru a Indeplini obiectivele si a testa ipotezele, vom utiliza analiza de continut.
Analiza de continut ne va ajuta sa afldm daca existd anumite tipare/tipuri de mesaje care sunt

utilizate in discursul online si, mai departe, daca acestea pot declanseaza Intr-o masurd mai
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ridicatd participarea politica a utilizatorilor. In analiza noastrd ne vom opri atit asupra
campaniei electorale din 2016, cat si a celei din 2014, pentru a observa daca apar similitudini

relevante.

Unitatile statistice sunt reprezentate de mesajele supuse analizei de continut. Baza de
date a fost creata folosind Microsoft Excel si SPSS, informatiile fiind culese de pe paginile
oficiale de Facebook ale actorilor politici.

Constitutia Romaniei precizeaza cd perioada de campanie electorala dureaza o lund,
asadar perioada supusa observatiei este 17 octombrie-16 noiembrie 2014, in cazul alegerilor
prezidentiale si 12 noiembrie-11 decembrie 2016, in cazul alegerilor parlamentare.

In total, in campania prezidentialdi au fost publicate 243 de mesaje, iar pentru
esantionul nostru vom pastra un numar de 222 de mesaje (am renuntat la mesajele care
informau asupra orelor unor dezbateri sau care nu contineau text, ci doar fotografii). in
campania parlamentara, in cele 30 de zile au fost publicate 327 de mesaje, Insa pentru
esantionul nostru vom pastra 238 de mesaje.

Premiza generald de la care plecdm este cd utilizatorii aleg In mod selectiv sa
interactioneze cu acele mesaje care le atrag atentia, fie intr-o manierd pozitiva (raspund

printr-o reactie de tip like, share, comment) sau negativa (ignord mesajul).

Astfel, conturam intrebarea de cercetare (RQ) si ipotezele acesteia (H):

v" RQ: Ce fel de mesaje au folosit actorii politici in campaniile lor online si care au fost
efectele asupra implicarii utilizatorilor?

v' HI. Mesajele care integreaza continut multimedia genereaza un numar mai mare de
reactii (engagement) din partea utilizatorilor. (Gerodimos si Justinussen, 2015).

v' H2: Mesajele cu continut mobilizator genereaza un numar mai mare de reactii
(engagement) din partea utilizatorilor (Ballesteros et al, 2016; Diez-Garrido si
Ballesteros, 2016; Muiiiz si Ballesteros, 2016).

v' H3. Mesajele din etapa de participare online dialog genereaza un numar mai mare de
reactil (engagement) din partea utilizatorilor (Ballesteros et al, 2016; Diez-Garrido si

Ballesteros, 2016; Muiiiz si Ballesteros, 2016).



Instrumente de lucru

Pentru a indeplini obiectivele acestui studiu am realizat o analizd de continut a
mesajelor publicate pe pagina oficiald de Facebook de actorii politici vizati in timpul
campaniilor electorale din 2014 si 2016.

In aceastd parte a lucririi, raportindu-ne la ipotezele si obiectivele stabilite anterior,
vom pregéati cadrul de desfasurare a investigatiei si vom alege instrumentele de lucru care vor
fi utilizate pentru culegerea si interpretarea datelor. Studiul nostru este bazat, mai curand, pe
tendinte comportamentale si nu pe valori absolute sau exprimari exhaustive, avand in vedere
ca mediul de comunicare este unul flexibil si versatil, supus schimbarilor frecvente si avand
un grad de evaluare a veridicitatii informatiilor destul de scazut.

Pentru a indeplini obiectivele si a testa ipotezele, vom utiliza analiza de continut.
Analiza de continut ne va ajuta sa aflaim daca existd anumite tipare/tipuri de mesaje care
declanseazi intr-o masurd mai ridicata participarea politici a utilizatorilor. In analiza noastra
ne vom opri atat asupra campaniei electorale din 2016, cat si a celei din 2014, pentru a

observa daca apar similitudini relevante.

Definirea populatiei de studiu si identificarea variabilelor

Unitatile statistice supuse analizei sunt mesajele supuse analizei de continut. Baza de
date a fost creatd folosind Microsoft Excel si SPSS, informatiile fiind culese de pe paginile
oficiale de Facebook ale actorilor politici.
Variabilele utilizate:
1. Dependente: - numarul de aprecieri al mesajului (like);
- numarul de distribuiri al mesajului (share);
- nuumarul de comentarii al mesajului (comment);
- media numarului de aprecieri;
- media numarului de redistribuiri;
- media numarului de comentarii.

2. Independente:

A. Obiectivul comunicarii
Prima categorie vizeaza obiectivul mesajului comunicat si contine sapte subcategorii:
» ndemnul la actiune/mobilizare — mesajele indeamna utilizatorii si realizeze o
actiune, atat in mediul virtual, cat si in cel real;

= Sustinerea programului politic — candidatul isi apara platforma de guvernare;



= Atacul asupra oponentului — contracandidatul este supus criticii;

= Prezentarea candidatului — sunt oferite informatii de natura profesionala sau
personala despre candidat;

= Apelul colectiv — comunitatea online este asezata in centrul mesajului;

= Sprijinul politic — personalitati publice isi exprima sustinerea pentru candidat;

= Informatii privind desfasurarea alegerilor.

B. Elementul multimedia
A doua categorie vizeaza elemenul multimedia implicat in mesajul online:
= Mesaje care contin text, la care se adauga link;
= Mesaje care contin text, la care se adauga fotografii;
= Mesaje care contin text, la care se adauga videoclipuri.
» Mesaje care contin doar una dintre urmatoarele: text, link, fotografie sau
video;

= Mesaj de tip transmisiune LIVE.

C. Retorica
Cea de-a treia categorie surprinde tipul de retoricd utilizat in discursul online al
candidatului si contine urmatoarele dimensiuni:
= Pathos — utilizarea elementelor de natura emotionala;
= Ethos — accentul cade pe credibilitatea si statutul candidatului;

= Logos — folosirea argumentelor logice, rationale.

D. Participarea online
Categoria care descrie etapa participarii in mediul online cuprinde doud subcategorii
(Macintos, 2006):
= e-Enabling sau Informarea — utilizatorii intra in contact cu actorul politic,
avand acces la informatii pe care acesta le transmite;
= e-Engagement/e-Empowering sau Dialogul — utilizatorilor li se cere feedback

sau primesc responsabilitati in mediul online.



E. Mobilizarea utilizatorilor

Mobilizarea face referire la (Ballesteros et al, 2016; Diez-Garrido si Ballesteros,
2016; Muiiz si Ballesteros, 2016): (1) Nu solicita mobilizarea; (2) Solicitd mobilizarea
online; (3) Solicita mobilizarea offline.

(1) Categoria mesajului nemobilizator integreaza toate mesajele care nu contin un apel la
actiune, dar se axeaza pe sustinerea platformei politice, prezentarea candidatului sau
atacarea adversarului.

(2) Cea de-a doua categorie include mesaje care solicitd utilizatorilor participarea
virtuald pe Facebook, cum ar fi: ,,Da like sau share acestui mesaj pentru a-ti
demonstra sprijinul pentru candidat", ,,Lasa-ne un comentariu si spune-ne opinia",
,,Ce parere aveti in legatura cu [..]?", " Vizitati site-ul candidatului pentru a afla mai
multe despre [..]".

Unele postari au fost incluse atét in categoria ,,Solicitd mobilizarea online” si ,,Solicita
mobilizare offline”, deoarece acestea contin elemente care apartin ambelor categorii (de
exemplu: ,,Daca sunteti de acord cu noi, distribuiti acest mesaj pe pagina dumneavoastra si

veniti la vot").
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Delimitiri teoretice. Utilizarea retelelor de socializare in campaniile politice

Capitolul 1. Reteaua de socializare Facebook si comunicarea politica

Dezvoltarea accentuatd a retelelor de socializare, in special Twitter si Facebook, a dus
la o utilizare a acestora din ce in ce mai accentuatd In context politic - atat de catre cetatent,
cat si de catre institutii politice (de exemplu politicieni, partide politice, comunitati politice
etc.). Din perspectiva institutiilor politice, comunicarea politicad bazatd pe utilizarea social
media, reprezintd un pilon de baza al strategiei de comunicare mai ales in contextul
campaniilor electorale. Zeng et al. (2010) sustin ca social media reprezintd vehiculul si baza
de informatii ideald pentru a evalua opinia publicd cu privire la politici si pozitii politice,
precum si pentru a crea sprijin comunitar pentru candidatii care doresc sa obtina functii
publice. Evolutia comunicarii politice din ultimii ani a aratat faptul cd politicienii moderni
sunt deschisi in a folosi retelele de socializare pentru a comunica direct cu electoratul lor. De
cele mai multe ori, principalul scop pentru care un candidat apeleaza la comunicarea prin
intermediul retelelor de socializare este reprezentat de dorinta de a informa cetitenii cu
privire la initiativele politice si de a intra intr-un dialog direct cu acestia prin care sa afle
principalele puncte de imbunatatit.

Ne propunem in continuare sd urmarim cateva momente importante care marcheaza
utilizarea mediului online in contextul campaniilor electorale. Utilizarea internetului in
scopul comunicarii politice a inceput in Statele Unite ale Americii, Aparaschivei (2011)
identificand anul 1992 ca fiind borna care marcheazd o noua abordare de comunicare in
campaniile electorale. Incepand cu anul 1992 candidatii incep sa isi publice discursurile
online si sd descopere beneficiile aduse de acest nou mediu de comunicare. Anul 2000 este un
punct de reper important in ceea ce priveste evolutia modului de comunicare online,
candidatii apeland la website-uri de campanie precum si la email marketing pentru a le
transmite alegatorilor mesaje specifice. Anul 2004 reprezinta anul aparitiei blogurilor
politice, iar Incepand cu 2006 putem vorbi despre prezenta retelelor de socializare in
comunicarea politica.

Aparaschivei (2011) considera ca principalele motive pentru care candidatii politici
din Roméania au Inceput sd adopte strategii de comunicare integratd in mediul online sunt
cresterea numarului de utilizatori de internet precum si apetenta romanilor pentru diferitele
retele de socializare. Anul 2009 reprezintd un punct de reper pentru inceputul exploatarii

beneficiilor oferite de mediul online si de diferitele retele de socializare.
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Rios (2016) considera cd principalele avantaje ale utilizarii retelei de socializare
Facebook in context politic sunt: flexibilitatea acesteia care ii permite sa fie folosita in toate
tipurile de campanii; usurinta de utilizare, care face aceastd retea accesibila tuturor
categoriilor de public; posibilitatea de a evalua imediat efectul postarilor, prin contorizarea
reactiilor utilizatorilor; raspandirea globala de care se bucura, fapt ce permite actorilor politici
sa ajunga la publicul tintd vizat, oriunde s-ar afla acesta; efectul multiplicator al mesajului,
rezultat din interactiunile utilizatorilor; posibilitatea de a promova postarile, fapt care se poate
contoriza si intr-un trafic mai mare pe website-ul partidului sau website-ul de campanie;
reteaua Indeplineste atdt functia de informare, prin transmiterea unor mesaje tintite cat si
functia de a mobiliza utilizatorii prin posibilitatea de a crea evenimente la care sa participe.

Stieglitz si Xuan (2012) explica necesitatea prezentei actorilor politici pe retelele de
socializare. Acestia sustin cd este important ca, prin prezenta pe astfel de retele, sa fie
identificati liderii de opinie politici si sa fie urmarite care sunt principalele teme de discutie
pe care acestia le abordeaza cu urmaritorii lor, mai ales in timpul campaniilor electorale.
Totodata, prezenta pe retelele de socializare este necesard pentru a identifica principalele
probleme ale comunitatilor si de a face previziuni in legatura cu eventualele subiecte care pot
fi dezbatute in viitor. Scopul final al prezentei unui candidat pe retelele de socializare este
acela de a-si cunoaste bine electoratul si de a se pregati pentru eventualele atacuri ale
contracandidatilor.

Williams si Gulati (2009) au investigat care sunt efectele utilizarii platformei
Facebook in timpul campaniei electorale de cétre candidatii Congresului. Concluziile
studiului lor au aratat faptul ca numarul de ,like-uri” primite de catre un candidat poate fi
folosit ca un indicator pentru succesul electoral. Totodata, sunt studii care indica faptul ca
politicienii care sunt activi pe Facebook si raspund la comentariile votantilor sunt perceputi
mai favorabil de catre acestia din urma.

Totodata, prezenta pe Facebook a candidatilor pentru functii publice le mareste
sansele de a transmite mesajul lor electoral si catre tinerii care nu sunt interesati de sfera
politica si care de cele mai multe ori nu participd la manifestatii de acest fel si nici nu se
informeaza utilizdnd mediile traditionale de comunicare (Enli si Skogerbo,2013; Serazio, 2014;
Vergeer, Hermans si Sams, 2013). Asadar, oamenii politici nu pot lipsi de pe retelele de
socializare daca 1s1 doresc sd aibd succes in activitatea lor. Totodata, trebuie sd isi adapteze
stilul de comunicare precum si continutul mesajelor pentru a ajunge la publicul lor tintd care
este din ce In ce mai interesat de interactivitate si mesaje concise si mai putin de dezbateri

argumentate logic sau discursuri ideologice.
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Implicatii empirice. Cercetari privind utilizarea retelelor de socializare in

campaniile electorale din Romania

Capitolul 2. Utilizarea retelei de socializare Facebook in alegerile prezidentiale —

Romaénia, 2014

2.1 Demersul cercetarii

Pentru a indeplini obiectivele acestui studiu am realizat o analizd de continut a
mesajelor publicate pe pagina oficiala de Facebook de catre candidatii Klaus Iohannis si
Victor Ponta in timpul campaniei electorale din 2014. Constitutia Romaniei precizeaza ca
perioada de campanie electorald dureaza o luna, asadar perioada supusd observatiei a fost 17
octombrie-16 noiembrie 2014. Precizam cad din data de 16 noiembrie (ziua votirii) am
selectat doar mesajele de promovare a candidatului Iohannis, excluzand-ule pe cele in care isi
anunti victoria. In total, in cele patru siptimani au fost publicate 243 de mesaje, iar pentru
esantionul nostru am pastrat un numar de 222 de mesaje (am renuntat la mesajele care

informau asupra orelor unor dezbateri sau care nu contineau text, ci doar fotografii).

2.2 Rezultatele cercetarii

A. Teme-cheie, limbayj si stare afectiva

Campania electorald a lui Klaus Iohannis plaseaza in centrul sdu antiteza dintre
Romdnia actuala — cum se prezintd Romania in clipa de fatd si Romdnia reformata — cum ar
trebui sa fie Roméania. Astfel, candidatul incearca sa evidentieze rolul pe care il va avea in
transformarea tarii din ,,Romania minciunii” in ,,Romania lucrului bine facut”.

De cealalta parte, contracandidatul sdu, reprezentantul sistemului actual de guvernare,
mizeaza pe sprijinul deja obtinut din partea cetdtenilor si promite continuarea schimbarii
incepute Tn mandatul sau. Victor Ponta scoate in evidentd realizarile din timpul guvernarii
sale si cere sprijinul cetdtenilor pentru a duce la bun sférsit initiativele propuse: ,,Va chem sa
facem schimbarea pana la capat.” Totodatd, mesajele candidatului Ponta se concentreaza pe
prezentarea programului politic si a abilitatilor sale de guvernare ,,Roméania a inregistrat cea
mai mare crestere economicd din UE in trimestrul III, potrivit Eurostat.”

Tema principala o reprezintd schimbarea, atat in discursul lui Klaus Iohannis, cat si

n cel al lui Victor Ponta — 1n cele 222 de mesaje apar 54 mentiuni care fac trimitere la acest
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concept: ,,votdm cu sperantd pentru schimbare”, ,,sansa de a schimba viitorul”, ,,sa continuam
schimbarea”, ,,schimbarea felului in care se face politica”, ,,alegeti schimbarea” etc.

Starea afectiva predominanta este pozitiva in discursul lui Victor Ponta, mesaje avand
un caracter preponderent optimist, si negativd in cel al lui Iohannis, comunicarea online
implicand peste 70 de mesaje negative care il tintesc pe contracandidatul lui Iohannis, Victor
Ponta.

Tonul comunicirii este direct, serios sau usor sentimental. In cazul lui Klaus Iohannis,

acesta este de multe ori si critic la adresa lui Victor Ponta.

B. Integrarea elementelor multimedia

Pe parcursul campaniei, cei doi candidati au publicat cu preponderentd mesaje de tip
text, insotite de o fotografie: 73%. Celelalte tipuri de mesaje se regasesc in procentaje mult
mai scazute: mesajele care contin text insotit de videoclip — 17%, mesajele care contin doar
fotografii — 5%, mesajele continand doar text sau care incorporeaza si un link — 2%, mesaje
ilustrand doar video — 1%. Daca analizam fiecare candidat separat, observam ca acestia
pastreaza ierarhiile amintite mai sus, Iohannis publicind mesaje de tip text, insotite de
fotografie in proportie de 62%, in timp ce la Ponta procentajul este de 96%. lohannis incearca
sa se adapteze noilor tendinte digitale prin acordarea unui rol secundar si continutului video,
utilizandu-1 in proportie de 26%, in timp ce la Ponta acest tip de mesaj apare doar in 1% din

cazuri.

C. Obiectivul comunicarii

In general, rezultatele indici diferente intre strategiile adoptate de actorii politici in
campaniile online. In cazul alegerilor prezidentiale, pentru Iohannis obiectivul principal de
comunicare a fost acela de a se apropia de utilizatorii sai, candidatul plasand in centrul
comunicirii sale comunitatea online. In acelasi timp, mesajele care contin un apel la actiune
sau ataca adversarul au fost de asemenea comune. Pentru lohannis, promovarea programului
sau politic nu a fost o prioritate, deoarece a folosit Facebook mai ales pentru a castiga
simpatia si sprijinul publicului, incercand sa se apropie de el. Pe de altd parte, adversarul sau,
Victor Ponta, a dedicat multe dintre mesajele sale pentru a-si prezenta programul politic si a

folosit arareori mesaje de mobilizare (Androniciuc, 2016).
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Figura 2.1 Obiectivul comunicarii in campania prezidentiala din 2014
D. Retorica discursului

Diferenta de strategie a celor doi candidati se observa si in tipul de retorica utilizat.
Desi valorile sunt echilibrate in cazul ambilor candidati, observam cd la Iohannis elementul
principal este pathos, in timp ce la Ponta acesta este ethos. La lohannis, incercarea de a
declansa emotia audientei apare de peste 100 de ori. Pe locul al doilea se situeaza Ethos-ul,
sau referirile care trimit la statutul si credibilitatea candidatului, In timp ce pozitia a treia
revine argumentelor de ordin logic, rational (Logos) (Androniciuc, 2016). In conditiile in care
din ce in ce mai multe studii demonstreaza ca votul este irational (Hoffman, 2012; Kuhn,
2013) este usor sa intelegem de ce candidatul a apelat la aceastd componenta a retoricii in

detrimentul celorlalte doua.
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Figura 2.2 Tipul de retorica utilizat in alegerile prezidentiale din 2014

E. Mobilizarea utilizatorilor

Rezultatele indica o diferenta clard intre candidati atunci cand este vorba de utilizarea

mesajelor care contin un apel la actiune. Asa cum se poate remarca in figura de mai jos,

campania lui lohannis s-a concentrat pe obtinerea sprijinului atat in mediul online, cat si

offline; ca urmare, 34% din mesaje contin un indemn la actiune. In schimb, strategia online a

lui Ponta nu a pus accentul pe acest tip de mesaje,cu doar 7% de postari de acest gen.

Mesajele care indeamnd la mobilizarea virtuald (de exemplu: ,distribuiti acest mesaj”,

»apreciati acest mesaj”) - se regasesc intr-un numar mai mic decat cele care vizeaza luarea de

actiune in mediul offline (exemplu: ,,iesiti la vot”, ,,hai sa facem o schimbare”).
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Figura 2.3 Tip de continut in alegerile prezidentiale, 2014

F. Participarea online

In ceea ce priveste participarea online, rezultatele au evidentiat o diferenta clara intre

cei doi candidati; Iohannis incearca sa implice utilizatorii in campania sa online, angajandu-i

16



in dialog sau trasand responsabilitati (de exemplu: ,,Distribuie/ apreciaza aceste mesaje daca
esti de acord"), 23% dintre mesaje declansand acest tip de participare. Chiar daca procentajul
acestui tip de mesaje nu este atat de ridicat in comparatie cu celelalte mesaje, acesta este
totusi semnificativ mai ridicat decat in cazul lui Ponta, unde doar 3% din mesaje cer feedback

sau stimuleaza participarea online (Androniciuc si Barreto, 2018).

Tabel 2.1 Participare online in alegerile prezidentiale, 2014

lohannis 152
Dialog 35
Informare 117

Ponta 70
Dialog 2
Informare 68

Total 222

G. Reactiile utilizatorilor (engagement)

In 2014, actualul presedinte roman Klaus Iohannis a devenit primul politician din Europa
care a atins pragul de un milion de fani pe Facebook, depasindu-i pe Merkel, Sarkozy si
Hollande. Ca urmare a strategiei sale de comunicare si a utilizarii abile a instrumentelor
retelelor de socializare, candidatul Iohannis a devenit rapid foarte popular pe Facebook,
campania sa online conducand la milioane de reactii din partea utilizatorilor — un total de
aproximativ 3 000 000 de aprecieri (like), peste 500 000 de redistribuiri si 100 000 de

comentarii.

Tabel 2.2 Media numarului de reactii in alegerile prezidentiale

lohannis 23851 5004 1360
Ponta 8558 570 1441
Total 19029 3606 1385

17



Tabelul 2.2 prezinta diferentele dintre cele doi candidati cand vine vorba despre

popularitatea din mediul online. Daca in ceea ce priveste numarul de aprecieri si redistribuiri,

diferenta este semnificativa (spre exemplu, mesajele lui Iohannis au generat 23.851 de

aprecieri, iar cele ale Iui Ponta 8558), situatia se schimba in cazul comentariilor, mesajele lui

Ponta declansdnd mai multe comentarii — 1441 fata de 1360.

Mesajul care a declansat cele mai multe reactii din partea utilizatorilor contine apelul

colectiv, avand o medie a aprecierilor de aproape 50.000, peste 5900 de redistribuiri si 1730

de comentarii. Insd tipul de mesaj care a devenit cel mai viral (cel mai redistribuit — 0 medie

de 12633 de redistribuiri) contine un indemn la actiune, ceea ce nu este surprinzator avand in

vedere natura acestui tip de mesaj (Sasu si Androniciuc, 2017). Mesajele din aceasta

categorie isi propun declangarea unei reactii, in prima instanta in mediul virtal.

A. Element multimedia

2.1 Testarea ipotezelor

Pentru un risc de 5% putem afirma ca existd diferente semnificative intre numarul de

reactii ale utilizatorilor (like si share) in functie de elementul multimedia implicat. Mesajele

care contin elemente multimedia genereazd mai multe reactii din partea utilizatorilor, fie ca

este vorba de fotografii sau videoclipuri. Ipoteza este infirmata in cazul comentariilor.

Tabel 2.3 Reprezentare One Way ANOVA — element multimedia

Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Between Groups 6102583961,41 3| 2034194653,810 4,12 ,007
Like Within Groups 107469866334,08 218| 492981038,230

Total 113572450295,51 221

Between Groups 4320143975,04 3| 1440047991,681| 16,83 ,000
Share Within Groups 18652903646,43| 218 85563778,195

Total 2297304762142 221

Between Groups 27853040,13 3 9284346,712 2,11 ,099
Comment Within Groups 956094387,68| 218 4385754,072

Total 983947427,82| 221
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B. Continut mobilizator

In ceea ce priveste implicarea utilizatorilor in discursul online, datele noastre

confirma ipoteza: mesajele mobilizatoare conduc la o implicare mai mare a utilizatorilor,

existand o diferentiere semnificativa intre postarile care solicita mobilizarea si cele care nu au

continut mobilizator. Analiza OneWay Anova a indicat o diferentiere semnificativd intre

variabilele analizate, cu o valoare sig. de 0,00.

Mesajele care integreaza continut mobilizator (desi in numar mai mic) genereaza un

numar mai mare de reactii, fie ca este vorba de aprecieri, comentarii sau distribuiri. In cazul

mesajelor care integreaza continut mobilizator, media numarului de aprecieri — like- este de

28 030, fatda de 14 110, media mesajelor care nu utilizeaza continut mobilizator. Diferenta

este semnificativa si pentru butonul share, de la 5472 (continut mobilizator) la 1979

redistribuiri (continut nemobilizator). De asemenea, remarcam ca mesajele cu continut

mobilizator obtin aproximativ dublul numarului de comentarii (2023 fata de 1023).

Tabel 2.4 Reactiile utilizatorilor in functie de tipul de continut

Nr. Medie Minimum [ Maximum
Continut mobilizator 58 28030,36 |2544 87800
Like Continut nemobilizator 164 14110,71 |1000 78100
Total 222 17747,38 |1000 87800
Continut mobilizator 58 547222 (141 36700
Share Continut nemobilizator 164 1979,41 |88 36800
Total 222 289195 (88 36800
Continut mobilizator 58 2022,59 |130 8600
Comment Continut nemobilizator 164 1023,37 |93 7400
Total 222 1284,43 |93 8600
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C. Etapa participarii

Tabel 2.5 Reactiile utilizatorilor in functie de etapa participarii

Nr. Medie Minimum | Maximum
Informare 185 15786,84 1000 78100
Like Dialog 37 27550,05 2544 87800
Total 222 17747,38 1000 87800
Informare 185 2222,10 88 36800
Share Dialog 37 6241,21 141 36700
Total 222 2891,95 88 36800
Informare 185 1161,23 93 8600
Comment Dialog 37 1900,41 130 6900
Total 222 1284,43 93 8600

Observam ca situatia este similara si In cazul tipului de participare online, mesajele

care stimuleaza dialogul, desi In numar mai mic, declanseaza un numar mai mare de reactii

din partea utilizatorilor. Tn cazul butonului like, cele 37 de mesaje Tncadrate Tn etapa de

participare dialog genereaza o medie de aproximativ 27 550 de aprecieri, comparativ cu

media de aproximativ 15 780 de aprecieri pentru mesajele din etapa informare. Diferenta

este vizibila si in cazul butonului share, mesajele din etapa dialog avand o medie de 6242 de

distriburi, fata de 2222 a celor din etapa informare. De asemenea, mesajele care incurajeaza

dialogul genereaza o medie de 1900 de comentarii, comparativ cu 1161 in cazul

celor

informative. Diferentierea semnificativa este confirmatd si in acest caz de analiza Oneway

Anova.
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Capitolul 3. Utilizarea retelei de socializare Facebook in alegerile parlamentare —

Romania, 2016

3.1 Demersul cercetarii

Pentru aceasta analiza, ne-am oprit asupra campaniei de comunicare din mediul
virtual a primelor trei partide care au obtinut cel mai mare numar de locuri in Parlament ca
urmare a alegerilor palamentare din 2016: Partidul Social Democrat, Partidul National
Liberal si Uniunea Salvati Roméania. Perioada supusd observatiei a fost 12 noiembrie-11
decembrie 2016, ceea ce este stipulat in Constitutie a fi perioada alocatd campaniei electorale.
Precizam ci analiza s-a oprit la mesajele din ziua votirii care anunta rezultatele alegerilor. Tn
total, in cele 30 de zile au fost publicate 327 de mesaje, insd pentru esantionul nostru am
pastrat 237de mesaje, excluzand mesajele irelevante din punctul de vedere al continutului:
anunturi asupra unor dezbateri/participari la emisiuni ori mesaje necontinand text, ci doar

fotografii sau video).

3.2 Rezultatele cercetarii

A. Teme-cheie, limbayj, stare afectiva

Tn timpul campaniei electorale, cele trei partide (PSD, USR, PNL) au publicat 327 de
mesaje, dintre care am selectat 237 messaje. Topul celor mai active partide este condus de
USR, cu 129 mesaje, urmat de PSD (63) si PNL (45).

USR a publicat 129 de mesaje Facebook, cu o medie de 6 mesaje pe zi. Numarul de
mesaje a crescut de la 0 medie de trei pe zi, la Tnhceputul campaniei, la opt pe zi in ultimele
zile. Lungimea medie a unui mesaj este de 5 linii, 52 de cuvinte, fiind partidul care foloseste
mesajele cele mai lungi dintre cele trei analizate. Sloganul campaniei este: ,,Acum ai cu
cine!", tema principald reprezentand-o indemnul la schimbare, in timp ce mesajele aduc
critici sistemului corupt din Romania.

Tonul comunicarii este preponderent pozitiv pe parcursului campaniei electorale,
partidul cu cele mai multe mesaje negative fiind partidul recent infiintat - USR. Asa cum era
de asteptat, mesajele negative vizeaza adversarii USR, cu accent pe PSD, similaritate intalnita
si in cazul PNL. Limbajul este simplu, clar si direct, cu o tendintd in folosire pronumelor la

prima si a doua persoana (eu, voi, not).
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B. Integrarea elementelor multimedia

Cele mai multe dintre postari contin elemente multimedia (foto sau video), pe primul
loc topul partidelor care utilizeaza aceste elemente situandu-se PNL (95%), urmat de USR
(53%) si PSD (24%) (Sasu si Androniciuc, 2017). PNL utilizeaza cu precadere videoclipurile
(32 din totalul de 44), fiind totodatd partidul care foloseste cel mai frecvent unul dintre cele
mai recente instrumente ale platformei de socializare Facebook — live video. Partidul care
face cel mai putin uz de elementele multimedia este PSD (24% - doar 15 videoclipuri si
fotografii din totalul de 63 de mesaje). PSD se deosebeste de celelalte doud partide prin
utilizarea frecventa a link-urilor (76% dintre postari) reprezentand redistribuirea mesajului

liderului de partid Liviu Dragnea.
C. Obiectivul comunicarii

La o privire de ansamblu, remarcam ca in cazul PNL, obiectivul principal a fost acela
de a-si ardta sustinerea fatda de Dacian Ciolos. Pentru PSD, acesta a fost prezentarea
platformei de programare, in timp ce recent infiintata USR s-a concentrat pe cresterea

notorietatii partidului si a membrilor sai (Androniciuc, 2018).
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Figura 3.1 Obiectivul vizat in functie de partid
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D. Retorica discursului online

Observam ca PNL utilizeaza cu precadere pathosul Tn comunicarea online. De
asemenea, mesajele care contin atat ethos, cat si logos au o frecventa ridicatd. Mesajele care
utilizeaza atat pathosul, cét si logosul sunt cele mai rare la PNL, in timp ce la PSD acestea

lipsesc.

Tabel 3.1 Retorica discursului online

Logos Ethos Pathos
PNL 22 25 24
PSD 45 31 19
USR 92 100 82
Total 159 156 125

E. Mobilizarea utilizatorilor

Tn timpul alegerilor parlamentare, atentia alegitorilor nu este indreptatd citre un
candidat, ci catre un grup de candidati ca reprezentanti ai partidului. Ca urmare, strategia de
promovare este diferitd, concentrandu-se pe cresterea reputatiei candidatilor. Interesul scazut
fatd de partide si alegerile parlamentare presupune cd, in acest caz, comunicarea in mediul
online este in principal o modalitate de difuzare a informatiilor pentru a se familiariza cu

candidatii si mai putin un instrument de mobilizare a alegatorilor.

Partidul care a folosit in procent mai mare mesaje mobilizatoare a fost USR (47%),
deoarece este un partid recent constituit care incearci si obtind mai multi sustinitori. In

schimb, PSD si PNL au au utilizat mesaje mobilizatoare doar in proportie de 12%.
F. Participarea online

Alegerile parlamentare plaseaza accentul pe prezentarea candidatilor si a masurilor de
guvernare. Drept urmare, mesajele sunt preponderent informative si nu vizeaza interactiunea
cu utilizatorii din mediul online. Tabelul 6.2 prezinta diferentele semnificative dintre

mesajele care Incurajeazad dialogul si interactiunea cu utilizatorii si cele care prezinta doar
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continut informativ. Spre exemplu, in cazul PNL, din totalul de 52 de mesaje, doar 4 se afla
n etapa dialog; la PSD, din 64 — 57 sunt informative, iar la USR — 32 apartin etapei dialog
(Androniciuc si Barreto, 2018).

Tabel 3.2 Participare online in alegerile parlamentare, 2014

Partid Total
PNL 52
Dialog 4
Informare 48
PSD 64
Dialog 7
Informare 57
USR 166
Dialog 32
Informare 134
Total 282

G. Reactiile utilizatorilor (engagement)

Tabel 3.3 Medie reactii utilizatori

Medie nr. Medie nr. Medie nr.
Partid aprecieri comentarii redistribuiri
PNL 2413,94 468,65 1805,923077
PSD 426,84 34,92 79,53
USR 447,16 15,70 101,33
Total 805,22 103,59 410,71

In cazul alegerilor parlamentare, postirile care includ poze genereazi cele mai multe
reactiil din partea publicului. Un mesaj care contine o fotografie insumeaza aproximativ 1400
de like-uri, e redistribuit de aproape 300 de ori si genereaza aproximativ 100 de comentarii.
Videoclipurile sunt redistribuite proportie aproape egala cu fotografiile, dar primesc mai
putine like-uri, aproximativ 700. Cel mai redus raspuns este generat de cétre postarile care nu
contin elemente multimedia. Videoclipurile si pozele genereaza cel mai mare numar total de

comentarii, aprecieri si redistribuiri.
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In topul partidelor cu engagementul cel mai mare se afla PNL, cu o medie de aproape
2000 de like-uri pe mesaj publicat si 800 — media mesajelor redistribuite. PNL e de asemenea
partidul care genereaza cel mai mare volum de discutie in cadrul utilizatorilor online,
generand o medie de 230 de comentarii la mesajele publicate Tn timpul campaniei electorale
din noiembrie-decembrie 2016. Trebuie sda mentionam ca in cazul PSD, angajamentul
utilizatorilor pe pagina partidului este redus si ca urmare a faptului ca unele din statusurile
postate pe pagina liderului apartin altor utilizatori, iar aceste statusuri genereaza mai putind
implicare din partea utilizatorilor. In cazul in care renuntim la aceste mesaje, PSD are mai

multe like-uri in medie decat PNL, insa mai putine comentarii (Sasu si Androniciuc, 2017).

3.3 Testarea ipotezelor

A. Elementul multimedia

In cazul PNL, singura corelatic semnificativda se realizeazi intre elementul
multimedia utilizat in mesaj si numarul aprecierilor (likes): mesajele de tip video
influenteaza numarul aprecierilor. Amintim ca in mesajele de acest tip figura predominanta
este Dacian Ciolos.

Precizam cd nu au apdrut legituri semnificative Intre variabilele care desemneaza
obiectivele comunicarii si variabille care reprezintad reactiile utilizatorilor (like, share,
comment).

Daca analizam influenta elementului multimedia la PSD, vedem cé exista o legatura
semnificativd intre mesajele contindnd videoclipuri si fotografii si numarul aprecierilor si
redistribuirilor. Totodata, o legatura semnificativa se formeaza si intre mesajele de tip video
s1 numarul comentariilor. Avand in vedere ca cele mai multe dintre videoclipuri il infatiseaza

pe liderul de partid, Liviu Dragnea, rezultatul nu este surprinzator.

B. Continut mobilizator

Spre deosebire de alegerile prezidentiale, statisticile nu indicd o diferentiere
semnificativd Intre postarile care contin mesaje mobilizatoare si cele care nu contin, asadar,

in acest caz, ipoteza noastra nu a putut fi confirmatd (Androniciuc si Barreto, 2018).
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Tabel 3.4 Reactiile utilizatorilor in functie de continutul mobilizator

N Mean Minim [ Maximu
um m
Continut mobilizator 93 551,62 24 3100
Like Continut nemobilizator 191 546,21 95 3800
Total 284 547,98 24 3800
Continut mobilizator 93 30,99 0 440
Comment Continut nemobilizator 191 47,90 0 582
Total 284 42,36 0 582
Continut mobilizator 93 128,49 0 1040
Share Continut nemobilizator 191 126,95 0 1239
Total 284 127,45 0 1239

Asa cum putem observa , In cazul mesajelor care integreazd continut mobilizator,

media numarului de aprecieri — like- este de 552, fatda de 546, media mesajelor care nu

utilizeaza continut mobilizator. Diferenta nesemnificativa statistic apare si la butonul share,

de la 127 (continut mobilizator) la 128 redistribuiri (continut nemobilizator). De asemenea,

remarcam cd mesajele cu continut mobilizator obtin mai putine comentarii (31 fata de 48).

C. Etapa participarii

Tabel 3.5 Reactiile utilizatorilor in functie de etapa participarii

N Mean Minim | Maximu
um m
Informare 241 547,26 83 3800
Like Dialog 43 552,05 24 3100
Total 284 547,98 24 3800
Informare 241 43,59 0 582
Comment Dialog 43 35,51 0 411
Total 284 42,36 0 582
Informare 241 122,70 0 1239
Share Dialog 43 154,09 0 1040
Total 284 127,45 0 1239
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Ca si in cazul tipului de continut, observdm cd nu existd o diferentiere semnificativa
intre postdrile care incurajeaza dialogul si cele care isi propun doar informarea utilizatorilor,
ipoteza noastra fiind infirmatd si in acest caz. In cazul butonului like, cele 43 de mesaje
incadrate Tn etapa de participare dialog genereaza o medie de aproximativ 552 de aprecieri,
comparativ cu media de 547 de aprecieri pentru mesajele din etapa informare. In cazul
butonului share, mesajele din etapa dialog au o medie de 154 de distriburi, fata de 123 a celor
din etapa informare. Mesajele care incurajeaza dialogul genereaza mai putine comentarii, cu

0 medie de 35 de comentarii, comparativ cu 44 in cazul celor informative.
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CONCLUZII ST IMPLICATII

Retelele de socializare au cunoscut o ascensiune notabila in ultimul deceniu, din ce in

ce mai multe persoane desfasurandu-si activitatea zilnica in spatiul virtual al acestor retelele.

In aceste context, retelele de socializare au devenit canale principale de comunicare a

mesajului politic, un numar din ce in ce mai ridicat de actori politici integrandu-le Tn strategia

de campanie electorala.

Desi stimularea utilizatorilor Facebook pentru a raspandi mesajele campaniei

reprezintd o schimbare importantd in ceea ce priveste locul si maniera in care se realizeaza

campaniile politice, cu sigurantd cd nu constituie o schimbare de paradigma pentru ceea ce

inseamnd comunicarea cu adevarat interactiva intre politicieni si cetateni.

Aflati la sfarsitul acestei lucrari, putem concluziona ca obiectivele propuse au fost

indeplinite. Astfel:

0,

% Am realizat sinteza principalelor idei din literatura de specialitate, indeplinind

primul obiectiv general propus. Sinteza ne-a condus catre identificarea

conceptelor cheie folosite in cercetarea noastra:

v
v

<\

R/
*

obiectivul vizat (Gerodimos si Justinussen, 2015);

integrarea elementelor multimedia 1n discursul online (Gerodimos si
Justinussen, 2015);

componenta retoricii folosite (Martin, 2013);

etapa participarii online (Macintosh, 2006);

utilizarea continutului mobilizator (Ballesteros et al, 2016; Diez-Garrido si
Ballesteros, 2016; Muiiiz si Ballesteros, 2016);

reactiile utilizatorilor (engagament) (Gerodimos si Justinussen, 2015;
Ballesteros et al, 2016; Diez-Garrido si Ballesteros, 2016; Muiiiz si
Ballesteros, 2016).

¢ Am investigat procesul de comunicare online a actorilor politici din afara spatiului

romanesc, astfel Tndeplinind cel de-al doilea obiectiv general al lucrarii. Prin

intermediul a trei studii de caz, ne-am indreptat atentia asupra alegerilor

prezidentiale din 2018 si 2012 ale lui Barack Obama si alegerile prezidentiale din

2016, campanii considerate paradigmatice la nivel global.
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In ceea ce priveste campaniile lui Obama, studiul nostru a relevat ca aceasta a utilizat
Facebook intr-o maniera extrem de strategica, in special ca instrument de promovare a
mesajelor-cheie si de mobilizare a suporterilor sa actioneze in numele sau. Accentul a fost
plasat pe personalitatea si familia lui Obama, 1n timp ce la nivel retoric campania a facut apel
mai ales la emotie (pathos) si Intr-o mai mica masura la credibilitatea candidatului (ethos).

O privire mai atentd asupra stilului lui Obama, precum si a contextului politic in care
a avut loc campania din 2012, ofera o explicatie interesantd pentru concentrarea campaniei pe
personalitate, mai degraba decat pe reputatie. Desi campania a utilizat cu succes Facebook
pentru a-si extinde si mobiliza baza de fani, discursul strategic nu a incurajat crearea de
feedback real, care este esential pentru construirea unei relatii dialogice (Kent si Taylor,
1998). Concentrandu-se pe familia si personalitatea lui Obama, campania a controlat, in
esentd, discutia, deoarece nici unul dintre aceste subiecte nu conduce in mod deosebit la
implicarea politica substantiald si profunda a cetétenilor.

Daca ne oprim asupra alegerilor din 2016, rezultatele arata ca Donald Trump a fost in
mod clar cel mai popular candidat in mediul virtual. Trump a obtinut aproximativ 351
milioane de reactii din partea utilizatorilor pe Facebook, Twitter si Instagram, in timp ce
Hillary Clinton a reusit sd primeascd 145 milioane. Mai mult, campania lui Trump
demonstreaza utilizarea mai eficienta a instrumentelor retelelor de socializare, prin adoptarea
caracterului imediat imediatd (publicarea mesajelor fard planificare), a transparentei

(exprimarea lipisita de filtru) si a riscului (mai degraba decat a prudentet).

% In cele din urma, lucrarea noastra s-a concentrat asupra procesului de comunicare
online a actorilor politici din Romania, astfel indeplinind si cel de-al treilea
obiectiv general propus. Apeland la analiza comparativd a campaniilor de
comunicare in mediul online atat pentru alegerile prezidentiale din 2014 (campanie
de referinta pentru spatiul romanesc), cat si pentru cele parlamentare din 2016,
cercetarea noastra a indeplinit si obiectivele de cercetare specifice propuse:

O1. Am identificat tema principala a discursului online (pe Facebook), conceptele

cheie si starea afectiva a mesajelor;

O2. Am identificat gradul de integrare a elementele multimedia din discursul online

(Facebook);

0O3. Am identificat si descris obiectivele cheie vizate prin postare;

O4. Am identificat si descris elementele retoricii utilizate in discursul online

(Facebook);
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Os5. Am identificat continutul mobilizator in discursul online (Facebook);

0O6. Am identificat si descris etapele de participare politicda din discursul online
(Facebook);

O7. Am identificat si descris reactiile utilizatorilor in discursul online (denumite
engagament);

08. Am identificat si descris legaturile dintre conceptele cheie si reactiile

utilizatorillor.

Analiza de continut realizatd ne indica faptul cd Iohannis a utilizat in cea mai mare
parte mesaje al caror obiectiv era fie sa declanseze o reactie din partea utilizatorilor, fie sa
castige simpatia acestora. De asemenea, un aport semnificativ il au mesajele care vizeaza
atacarea oponentului, in discursul supus analizei aparand numeroase astfel de mentiuni. Pe de
alta parte, adversarul sau, Victor Ponta, a dedicat multe dintre mesajele sale pentru a-si
prezenta programul politic si a folosit arareori mesaje cu indemn la actiune.

Diferenta de strategie a celor doi candidati se observa si in tipul de retorica utilizat.
Desi valorile sunt echilibrate in cazul ambilor candidati, observam ca la Iohannis elementul
principal este pathos, in timp ce la Ponta acesta este ethos. Alegerea predominanta a
elementului de retorica Pathos Tn comunicare, care mizeaza pe apelul la emotie, sugereaza ca
lohannis a incercat apropierea electoratului din mediul online mai curénd prin stimularea
unor sentimente si emotii decit prin convingerea utilizatorului pe cale rationald, logica si
argumentata.

Rezultatele indicd diferente si In ceea ce priveste participarea online: Iohannis
incearca sa implice utilizatorii in campania sa online, angajandu-i in dialog sau trasand
responsabilitati (de exemplu: ,,Distribuie/ apreciaza aceste mesaje daca esti de acord"), in
timp ce in cazul lui Ponta, doar 3% din mesaje cer feedback sau stimuleaza participarea
online.

Concluzionand, putem afirma ca in cazul alegerilor prezidentiale, ipotezele noastre au
fost confirmate:

v' HI. Mesajele care integreaza continut multimedia genereaza un numar mai mare de
reactii (engagement) din partea utilizatorilor. => Ipoteza confirmata partial

v' H2: Mesajele cu continut mobilizator genereaza un numar mai mare de reactii
(engagement) din partea utilizatorilor => ipotezad confirmata

v H3. Mesajele din etapa de participare online dialog genereaza un numar mai mare de

reactii (engagement) din partea utilizatorilor => ipoteza confirmata
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Analizand modelul de comunicare al presedintelui roman, putem observa un tipar care
se regaseste in compania electorald a presedintelui american Barack Obama. Studiile
efectuate de catre specialisti In analiza comunicarii pe Facebook a presedintelui american
Barrack Obama argumenteaza cad discursul sdu a fost foarte bine organizat pentru a limita
posibilitatea interactiunilor negative din mediul online. Astfel, mesajele sale nu Incurajeaza
feedback-ul, ci doar declansarea unui comportament imediat (informarea utilizatorilor,
declansarea intentiei de vot). La fel, discursul lui Obama se centreaza asupra elementului
emotional (Pathos), 28 din cele 78 de mesaje continand fotografii, avand in mijlocul lor pe
sotia presedintelui, Michelle Obama.

Plasand in centrul lor comunitatea online, campania de comunicare a presedintelui
Iohannis controlat, in cea mai mare parte, discutia, putine dintre subiecte abordand teme
profunde, care ar declansa dezbateri civice semnificative. In ciuda personalizarii mesajului
printr-o incercare de a reduce decalajul dintre candidat si sustindtorii sai, discursul din
campania presedintelui Iohannis pe Facebook a fost extrem de bine controlat, optand pentru
mesaje cu final inchis.

Spre deosebire de alegerile prezidentiale, in timpul alegerilor parlamentare, atentia
alegatorilor nu este indreptatd catre un candidat, ci spre un grup de candidati ca reprezentati
ai partidului. Drept urmare, strategia de promovare este diferitd, accentul fiind plasat pe
cresterea notorietdtii candidatilor. Interesul scazut fata de partide si alegeri parlamentare face
ca in acest caz comunicarea in mediul online sd reprezinte in principal o modalitate de
diseminare a informatiilor in vederea familiarizarii cu candidatilor si mai putin un instrument
de mobilizarea a alegatorilor.

Campania de comunicare din mediul online din timpul alegerilor parlamentare din
2016 reprezinta o extensie a campaniei generale de comunicare, partidele utilizind Facebook
ca mediu aditional de atragere a alegitorilor. In cazul PNL, obiectivul principal a fost acela
de a-si ardta sustinerea fatd de Dacian Ciolos. Pentru PSD, acesta a fost prezentarea
platformei de programare, in timp ce recent infiintata USR s-a concentrat pe cresterea
notorietatii partidului si a membrilor sai.

Avand in vedere ca in timpul alegerilor parlamentare atentia alegatorilor nu este
indreptatd catre un candidat, ci catre un grup de candidati ca reprezentanti ai partidului,
strategia de promovare este diferitd, concentrandu-se pe cresterea reputatiei candidatilor.
Interesul scazut fatd de partide si alegerile parlamentare presupune ca, in acest caz,
comunicarea in mediul online este in principal o modalitate de difuzare a informatiilor pentru

a se familiariza cu candidatii si mai putin un instrument de mobilizare a alegatorilor. Partidul
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care a folosit In procent mai mare mesaje mobilizatoare a fost USR (47%), deoarece este un
partid recent constituit care incearci s obtind mai multi sustinitori. In schimb, PSD si PNL
au au utilizat mesaje mobilizatoare doar in proportie de 12%.

Partidele politice si-au concentrat eforturile de comunicare pe raspandirea
informatiilor catre utilizatori, dar au ratat foarte mult ocazia oferitd de reteaua de socializare
de a interactiona cu utilizatorii si de a stimula participarea online. PNL are cel mai mic
procentaj in ceea ce priveste dialogul online, cu numai 8%, urmat de PSD - 11% si USR -
19%.

Totodatd, am observat ca partidele profitd de instrumentele retelei de socializare
Facebook, utilizdnd cu o frecventa ridicata elemente multimedia, in topul listei aflandu-se
PNL, 95% dintre mesaje sale contindnd videoclipuri sau fotografii. In ceea ce priveste
engagementul utilizatorilor, am remarcat ca desi e partidul care comunica cel mai putin, PNL
este cel mai popular dintre partide atunci cand vine vorba de captarea interesului
utilizatorilor, depdsind cu mult media celorlalte doua partide.

Spre deosebire de alegerile prezidentiale, statisticile nu indicd o diferentiere
semnificativd intre postarile care contin mesaje mobilizatoare si cele care nu contin, asadar,
in acest caz, ipoteza noastra nu a putut fi confirmata. Datorita faptului ca in timpul campaniei
parlamentare strategia se concentreaza pe prezentarea candidatilor, utilizarea continutului
mobilizator este destul de rara, iar interactiunea cu utilizatorul este destul de scazuta.
Remarcam ca in cazul PNL si USR se realizeazd o corelatie semnificativa intre elementul
multimedia utilizat Tn mesaj si numarul aprecierilor (likes): mesajele de tip video influenteaza
numadrul aprecierilor. Pentru PSD, o legatura semnificativd se formeaza si intre mesajele de

tip video si numarul comentariilor.

Concluzionand:

v HI. Mesajele care integreaza continut multimedia genereaza un numar mai mare de
reactii (engagement) din partea utilizatorilor. => Ipoteza confirmata partial

v' H2: Mesajele cu continut mobilizator genereaza un numar mai mare de reactii
(engagement) din partea utilizatorilor => ipoteza infirmata

v H3. Mesajele din etapa de participare online dialog genereaza un numar mai mare de

reactii (engagement) din partea utilizatorilor => ipoteza infirmata
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Contributii la cunoastere

Conform cunostintele noastre, acest studiu este primul care se apleacd asupra
implicatiilor mobilizarii si participarii in retelele sociale online intr-o democratie emergenta
precum Romania. Prin adaptarea categoriilor utilizate anterior in democratii bine stabilite
precum Statele Unite ale Americii sau Spania, am reusit sa aflam informatii relevante despre
modul in care politicienii romani comunica online. Mai mult, studiul integreaza atat alegerile
parlamentare din 2014, cat si cele ale anului 2016, o comparatie care nu a mai fost realizata
pana la momentul de fata.

Una dintre principalele contributii aduse de prezenta cercetare este reprezentatd de
analiza unor domenii putin spre deloc abordate de catre autorii romani, prin realizarea unei
sinteze a literaturii de specialitate in ceea ce priveste utilizarea retelelor de socializare n
campaniile politice, atat in spatiul autohton, cat si la nivel international:

¢ Evolutia marketingului politic
¢ Evolutia retelelor de socializare

e Implicatiile utilizarii retelei Facebook in comunicare online

Totodata, studiul nostru este un deschizator de drumuri prin aplicarea si testarea

urmatoarelor concepte din literatura straind in spatiul politic romanesc:

e Obiectivul comunicarii i retorica artistotelica

e Mobilizarea utilizatorilor si participarea online

Mai mult decét atat, studiul nostru este o cercetare exploratorie — descriptiva si isi
propune, printre altele, sa ofere un punct de plecare pentru managerii de campanii in
conturarea viitoarelor campanii electorale. Aceastd teza realizeaza o sinteza a manierei in
care au fost utilizate retelele de socializare un doar in Romania, ci in intreaga lume, ceea ce
poate conduce la o mai bund intelegere a felului in care pot fi conturate campaniile viitoare.
Pentru a eficientiza discursul online, managerii de campanii pot adapta strategia de
comunicare luand in considerare concluziile si recomandarile trasate de studiul nostru.

Studiul de fatd poate oferi un punct de plecare si in analiza altor categorii sau
fenomene sociale. Datele obtinute aici stabilesc un nou cadru conceptual in care poate fi
analizat fenomenul. Aspectele metodologice prezente in cercetare reprezintd un alt aport

personal si pot fi utilizate usor in alte studii viitoare.
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Utilitatea stiintifica

In conditiile in care retelele de socializare au inceput sa fie utilizate cu adevarat in
domeniul politic incepand cu anul 2008 1n Statele Unite ale Americii, in timp ce, in Romania,
le putem observa abia 1n anul 2012, la alegerile parlamentare, lucrarea de fatd este valoroasa
prin prisma nevoii de cercetare in acest domeniu din ce in ce mai popular. Comunicarea
politica a fost si este In continuare o tema destul de putin cercetatd in spatiul autohton, ceea
ce Tnseamna ca este nevoie de informatii care sa evidentieze cateva concluzii notabile asupra
fenomenului in discutie. Mai mult decat atit, cercetarea noastrd vizeazd studierea
mecanismelor care stau in spatele declansdrii comportamentului politic al utilizatorilor din
mediul online incepand cu campaniile electorale din 2014, ceea ce face ca lucrarea noastra sa
fie un deschizator de drumuri.

Contributii importante sunt aduse prin prisma faptului cd este singura lucrare care
realizeazd un studiu de caz comparativ in ceea ce priveste utilizarea retelelelor de socializare
in campaniile politice In timpul alegerilor prezidentiale din 2014 si celor parlamentare din
2016. Mai mult decat atat, lucrarea este singura de acest gen care aplica retorica aristotelica,
obiectivul comunicarii si gradul de mobilizare si participare online mesajelor publicate in
timpul celor doua campanii electorale mai sus amintite.

Literatura americana cuprinde lucrari care analizeaza influenta retelelor de socializare
in campaniile electorale, plasand accentul pe campania prezidentiald a presedintelui Barack
Obama. In literatura autohtons, existd cdteva lucrdri care trateaza utilizarea retelelor de
socializare in comunicarea politica, insd nu exista niciuna care sa fi investigat retorica
aristotelica, obiectivul comunicarii si gradul de mobilizare si participare online sau legdtura
dintre utilizarea continutului mobilizator si reactiile utilizatorilor.

De ce este valoroasa aceasta cercetare? Pentru ca, potrivit studiilor, in fiecare an,
numadrul utilizatorilor din retelele de socializare creste considerabil, iar utilizatorii romani nu
fac exceptie. Un studiu realizat de IAB Europe in 2010 afirma urmatoarele: ,,Utilizatorii
romani sunt pasionati de social media, de comunicare, le place sa isi facd prieteni si sd se
distreze. Asa se explicd succesul extraordinar al retelelor sociale in Romania™. Tn opinia
noastrd, peste cativa ani, In campaniile electorale viitoare, atat din Romania cét si din Intreaga
lume, aceste retele de socializare vor reprezenta canalul central de comunicare in domeniul

politic, specialistii construind strategiile de comunicare in jurul instrumentelor Social Media.

LIAB - Interractive Advertising Bureau — este o agentiec media la nivel global care realizeazi sondaje de opinie
Tn domeniul marketingului - http://iab-romania.ro, accesat la 10 iulie 2015
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Alegerile electorale din 2014 au demonstrat ca retelele de socializare pot fi un canal
foarte potrivit pentru atragerea unui segment din electorat care nu reactioneaza la mediile
clasice de comunicare in masd. Literatura strdind de specialitate vine in sustinerea acestei
teorii, Ward (2010) si Hargittai (2011) demonstrand ca retelele de socializare pot fi foarte
eficiente in atragerea electoratului tanar, acel electorat care nu urmareste canalele traditionale
de comunicare in masa. Totodata, Hall si Sinclair (2010) precizeaza in The American Internet
voter ca, utilizate in mod corespunzdtor, retele sociale moderne pot face diferenta intr-0
campanie electorala.

Mai mult decat atat, ultimul recensamant arata ca exista 20 de milioane de locuitori in
Romania, dintre care 11 milioane sunt utilizatori de internet, 68% dintre acestia avand varste
cuprinse intre 14 si 64 de ani. Avand in vedere aceste date, este indicat ca o campanie
electorala sa includa si o componenta puternica de comunicare online.

Asadar, originalitatea lucrarii noastre consta in incercarea de a analiza un domeniu
care se afld in continud transformare si care poate constitui un punct de plecare pentru
viitoare cercetari iIn domeniu. Totodata, cercetarea realizatd va aduce un element de noutate
in spatiul autohton, care, adaptatd in mod corespunzator poate fi dezvoltatd pentru efectuarea

unor cercetari mai ample.

Implicatii manageriale

Campaniile electorale din ultimii zece ani, atat la nivel mondial, cat si In Romania au
demonstrat ca retelele de socializare pot aduce un plus de valoare mixului de marketing.
Acestea le-au permis politicienilor sa ajunga la electorat mult mai rapid, fara intermediari si
fara sd fie limitati din punct de vedere geografic, utilizand mult mai putine resurse financiare
decat orice alt mijloc de comunicare in masa. Spre exemplu, in campaniile prezidentiale din
Statele Unite ale Americii din 2008 si din 2012, retelele de socializare nu au constituit doar o
platforma de a disemina mesajul politic si de a strange adepti, ci ele au fost utilizate cu succes
in mobilizarea donatiilor. in aceste conditii, managerii de campanii se vad nevoiti si se
adapteze tendintelor pietei si sa integreze acest canal de comunicare in strategia generald de
promovare.

Studiul nostru este o cercetare exploratorie — descriptiva si isi propune, printre altele,
sa ofere un punct de plecare pentru managerii de campanii in conturarea viitoarelor campanii
electorale. Aceasta tezd realizeaza o sintezd a manierei in care au fost utilizate retelele de

socializare un doar in Romania, ci in intreaga lume, ceea ce poate conduce la o mai buna
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intelegere a felului in care pot fi conturate campaniile viitoare. Astfel, pentru a eficientiza
discursul online, managerii de campanii pot adapta strategia de comunicare luand fn
considerare si concluziile si recomandarile trasate de studiul nostru.

Avand in vedere numeroasele oportunitati pe care retelele de socializare le pun la
dispozitia specialistilor de marketing si managerilor de campanii, utilizarea acestora de catre
actorii politici devine obligatorie. Pagina ajuta la construirea si dezvoltarea imaginii, element
indispensabil Tn marketingul politic. Specialistii in marketing electoral pot profita de retelele
de socializare pentru a ajunge la alegatori, in special la cei care nu utilizeaza decat in foarte
micd masurd canalele traditionale de comunicare. In aceste conditii, managerii de campanii
pot utiliza informatiile din studiul nostru pentru a contura campanii de promovare mai
eficiente, profitdind de avantajele puse la dispozitie de catre platforma Facebook.

Spre exemplu, Facebook Ads e unul dintre cele mai putin costisitoare metode de
promovare platite, iar administratorii paginilor pot alege ntre mai multe variante de
promovare: anunturile pot aparea in news feed, in aplicatiile partenerilor si in partea dreapta a
ecranului. Totodatd, pagina permite promovarea in mod individual a postérilor considerate
adecvate, ceea ce oferd un nou instrument pentru a distribui un articol, o fotografie sau un
videoclip pe considerat important pentru publicul tintd. Pagina pune la dispozitie statistici
complete despre profiulul persoanelor din baza de date si permite targetarea avansata in
functie de sex, locatie geografica, varsta, stare civila, nivel de educatie, modele de
comportament, interese, evenimente din viata, afinitati, domenii de activitate, acestea fiind
foarte valoroase pentru segmentare in campania politica.

De asemenea, recent, platforma Facebook a introdus noi modalitati de exprimare a
emotiilor utilizatorilor prin intermediul a cinci reactii care vin In descrierea butonului
Aprecieaza — like: ,,ador”, ,,uau” ,.furie”, ,haha”, ,tristete”, ceea ce ajutd la o mai bund
intelegere a atitudinii utilizatorilor fatd de mesaj. Totodata, in momentul in care se realizeaza
o campanie, platforma Facebook informeaza cate actiuni a general campania - click, reactii,
raspunsuri la evenimente, costul mediu pentru fiecare afisare a mesajului si faciliteaza
remarketingul - afisarea reclamelor doar utilizatorilor care au vizitat site-ul si nu au finalizat
actiunea (realizarea donatiilor, spre exemplu).

Urmarirea si analiza datelor consumatorilor vor juca un rol tot mai important in
viitoarele alegeri. Analistii ofera informatii despre potentialii sustinatori: unde pot fi gasiti, ce
mesaje de campanie 1i atrage, dacd si cat de mult vor dona. Pe masura ce se colecteazd mai
multe date din obiceiurile de consum online si offline, acestea vor juca un rol din ce in ce mai

important in modul in care partidele politice isi vor desfdsura campaniile.
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Atunci cand se teoretizeazd subiectele mesajelor de campanie ale politicienilor,
mediile sociale reprezinta intr-adevar medii de campanie distincte de cele de comunicare Tn
masa. In primul rand, trebuie sa ne gandim ci retelele sociale nu numai ci sunt folosite pentru
a aborda subiecte politice importante pentru o audienta in masd, ci indeplinesc si alte functii
in campaniile electorale. Tn consecinti, o parte considerabila a campaniilor online ar trebui sa
fie dedicatia mobilizarii sustinatorilor. In al doilea rand, compozitia demografici, precum si
preferintele si interesele politice ale publicului pe retelele de socializare sunt mult diferite de
un esantion reprezentativ de cetiteni. Campaniile ar trebui si-si adapteze mesajele catre
anumite segmente de public si strategii de marketing de succes pe retelele sociale. In
consecintda, managerii de campanii si specialistii de marketing ar trebui sd@ Indrume candidati
ca in comunicarea online s abordeze subiecte care sunt mai importante pentru publicul din

online decét pentru publicul larg.

Limite si directii viitoare de cercetare

Ca orice cercetare stiintifica, studiul realizat de noi are o serie de limite inerente, fara
ca acestea sd aiba efecte semnificative asupra concluziilor obtinute din analizele efectuate.
Astfel, trebuie sa precizdm cd desi am surprins fiecare mesaj publicat pe Facebook in
campania electorald atat din alegerile prezidentiale 2014, cat si din cele parlamentare 2016,
acest esantion este unul partial, compania de promovare online a candidatilor Incepand cu
cateva saptdmani inainte de campania electorald oficiala. De aceea, ar fi recomandata
realizarea unei analize care sa cuprinda toate mesajele utilizate in campania electorala.

Studiul s-a axat pe o campanie electorald cu mai multe evenimente care au generat o
atentie sporita in retelele sociale. Un studiu ulterior realizat in timpul perioadelor fara alegeri
ar putea sd dezvdluie mai multe despre preferintele unui public In masa. Informatiile
demografice privind graficele abonatilor politicienilor pe Facebook si Twitter ar spori cu
sigurantd constatarile noastre; totusi, aceste date nu sunt usor accesibile cercetatorilor. Mai
mult, din cauza restrictiilor din datele anchetei si eforturile considerabile necesare pentru a
colecta datele tuturor candidatilor electorali, nu am investigat decét cativa actori politici. Prin
urmare, ramane de vazut in ce masura concluziile sunt aplicabile campaniilor electorale din
viitorul apropiat.

Totodata, ca urmare a unghiului de studiu, nu ne-am indreptat atentia si asupra
comentariilor realizate de utilizatori pe pagina de Facebook. Analiza comentariilor ar putea

aduce o contributie valoroasa privind calitatea, natura si profunzimea dezbaterilor civice ale
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utilizatorilor online. Astfel, am putea afla daca utilizatorii care comenteaza pe pagina
actorului politic sunt fanii acestuia sau daca, dimpotriva, il dezaproba.

O analizad interesantd ar putea privi valentele pe care le atribuie utilizatorii prin
utilizarea butonului Like. Asa cum mentionasem, in prezent, butonul Like nu mai reprezinta
doar aprecierea, el exprimand mai multe reactii: dragoste, ras, incantare, tristete sau manie. in
acest caz, am putea analiza mesajele in functie de fiecare reactie in parte.

De asemenea, pentru a completa analiza, pot fi luate in considerare si fotografiile si
videoclipurile publicate, pentru a obtine o viziune de ansamblu asupra campaniei de
comunicare. Tn cazul alegerilor parlamentare, analiza ar putea fi extinsi si la nivel local,
pentru a realiza un studiu comparativ intre campaniile de comunicare la nivel national si cele
la nivel local.

Cu toate acestea, analiza noastrd a generat o baza de date generoasa, ce ne ofera
informatii valoroase, atdt cu privire la campaniile electorald din 2014 si 2016, cét si asupra
tiparelor emergente In comunicarea politica online, fiind singurul studiu din Romania care a

realizat acest demers.

38



BIBLIOGRAFIE SELECTIVA

1.

10.

11.

Androniciuc, A. (2016). Using Social Media in Political Campaigns. Evidence from
Romania. SEA — Practical Application of Science, Volume IV, Issue 1 (10) /2016.
Androniciuc, A. (2017). Online Campaigning in the 2016 USA Elections — A
Comparative Approach. SEA — Practical Application of Science, Volume V, Issue 13
/2017.

Androniciuc, A. (2018). Social Networks and Political Campaigns. A Case from
Romania. ICEA 2017 Conference proceedings - Filidiritto.

Androniciuc, A., Barreto, M. (2018). User Mobilization and Participation in Online
Political Campaigns. A Case Study from Romania. Annals of the ,, Constantin Brdncusi”
University of Targu Jiu, Economy Series, Issue 6/2018.

Androniciuc, A., Ruiz-Moreno, F. (2018). Online Social Networks and Parliamentary
Elections. An International Comparison. Acta Universitatis Danusbius - Relationes
Internationales, Vol. 11, no. 1/2018.

Anduiza, E., Cantijoch, M., Colombo, C., Gallego, A., & Salcedo, J. (2010). Los usos
politicos de Internet en Espafia. Revista espafiola de investigaciones socioldgicas, n. 129,
133-146.

Alwin, D., Krosnick, A., (1991). Aging, cohorts, and the stability of socio-political
orientations over the life-span. American Journal of Sociology. 97: 169-195.
Aparaschivei, P. A.(2011). The Use of New Media in Electoral Campaigns: Analysis on
the Use of Blogs, Facebook, Twitter and YouTube in the 2009 Romanian Presidential
Campaign, Journal of Media Research, pp. 39-60.

Ballesteros, C., Zamora, R., Sanchez, P., y Gil, A. (2017). La personalizacion de las
campafias electorales online. Las elecciones generales de 2015 (20D) a través de
Facebook. XXIII Congreso de la Sociedad Espafiola de Periodistica. Universidad Miguel
Hernandez (Elche).

Barbieru, M. (2015). The implications of social media in political communication. A new
form of electoral campaign. Revista universitara de sociologie

Diez-Garrido, M., y Ballesteros, C. (2016). EI Compromiso Politico 2.0 en las elecciones
autondmicas de Castilla y Ledn 2015. VII Congreso Internacional en Gobierno,
Administracion y Politicas Publicas GIGAPP.

39



12. Gerodimos, R., y Justinussen, J. (2015). Obama’s 2012 Facebook Campaign: Political
Communication in the Age of the Like Button. Journal of Information Technology y
Politics, 12(2), 113.132.

13. Kaplan, A. M., Haenlein M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and
opportunities of Social Media. Business Horizons, 53, pp. 59—68.

14. Kaplan, A. M., Haenlein, M. (2009a). Consumer use and business potential of virtual
worlds: The case of Second Life. The International Journal on Media Management 11(3).

15. Karpf, D. (2009). Blogosphere research: a mixed-methods approach to rapidly changing
systems. IEEE Intell Syst 24, pp. 67-70.

16. Klinger, U. (2013). Mastering the art of social media: Swiss parties, the 2011 national
election and digital challenges. Information, Communication & Society 16(5), 717—736.

Kotler, P. and Zaltman, G. (1971). Social Marketing: An Approach to Planned Social

Change, Journal of Marketing 35: 3-1

17. Lilleker, D. G., y Jackson, N. A. (2011). Political cam- 1385 paigning, elections and the
Internet. London: Routledge.

18. Margolis, M., y Resnick, D. (2000). Politics as usual : the cyberspace. Sage Publications.

19. Mucchielli, Alex (coord.). The Dictionary of Qualitative Methods, Iasi: Polirom, 2002

20. Macnamara, J., Sakinofsky, P., Beattie, J. (2012). Eelectoral engagement: how
governments use social media to engage voters. Australian Journal of Political Science,
47(4), 623639.

21. Martin, J. (2013). Situating speech: A rhetorical approach to political strategy. Political
Studies. International Journal of Politics, Nr. 16, pp. 223-246.

22. Muhiz, C., y Ballesteros, C. (2016). Propuesta metodoldgica para el analisis de la
cibercampanfia electoral. En J. L. Dader y E. Campos (Eds.), La cibercampafia en Castilla
y Ledn: Eleccione.

23. Riffe, D., Lacy, S., & Fico, F. (2014). Analyzing media messages: Using quantitative
content analysis in research. (3rd. edition). New York: Routledge.

24. Safko, L. (2010). The Social Media Bible: Tactics, Tools, and Strategies for Business

Success. John Wiley & Sons, Inc. Hoboken, New Jersey.

25. Sasu, C., Androniciuc, A. (2017). How Do Romanian Politicians Communicate Online?
An Emphasis on Facebook. Ovidius University Annals, Economic Sciences Series,
Volume XVII, Issue 2 /2017.

40



26.

217.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

Salcudeanu, T., Aparaschivei, P.,Toader, F. (2009). Bloguri, Facebook si politica (Blogs,
Facebook and politics). Bucuresti: Tritonic, 2009

Schmitt-Beck, R., C. Mackenrodt (2010). Social networks and mass media as mobilizers
and demobilizers: A study of turnout at a German local election. Electoral Studies, Nr.
29.

Stieglitz, S., Xuan, D. (2012). Social media and political communication: a social media
analytics framework, Social Network Analysis and Mining, 3, pp. 1277-1291.

Stryker, J. E., Wray, R. J., Hornik, R. C.,Yanovitzky, 1. (2006). Validation of database
search terms for content analysis: The case of cancer news coverage. Journalism & Mass
Communication Quarterly, 83(2), 413-430.

Sudulich, M. L., Wall, M., Jansen, E., Cunningham, K. (2010). Me too for Web 2.0?
Patterns of online campaigning among candidates in the 2010 UK general elections.
Elections, Public Opinion and Parties Annual Conference, University of Essex, Essex.

Tasente, T. (2015). The electoral campaign through Social Media. Case Study — 2014
Presidential elections in Romania. Sfera politicii 1(183), 92-105.

Towner, T.L., D.A. Dulio (2011). The Web 2.0 Election: Does the Online Medium
Matter? Journal of Political Marketing, 10 (1), 165-188.

Trammell, K. D., Williams, A. P., Postelnicu, M., Landreville, K. D. (2006). Evolution of
online campaigning: Increasing interactivity in candidate Web sites and blogs through
text and technical features. Mass Communication and Society, 9(1), 21-44.

Triadafilos Triadafilopoulos (1999). Politics, Speech, and the Art of Persuasion: Toward
an Avristotelian Conception of the Public Sphere. The Journal of Politics, Vol. 61, No. 3.
pp. 741-757.

Tufekci, Zeynep; C. Wilson (2012). Social Media and the Decision to Participate in
Political Protest: Observations From Tahrir Square. Journal of Communication, 62: 363-
379.

Tafez, M., y Sixto, J. (2011). Redes sociales, politica y Compromiso 2.0: la
comunicacion de los diputados espafioles en Facebook. Revista Latina de Comunicacién
Social, nr. 66.

Turiera-Puigbho, T. (2009). Qué esta cambiando internet en la manera de hacer y
comunicar la accion politica? Quaderns del CAC, nr. 33, pp. 13-19.

41



38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45,

46.

47.

Tumasjan, A., Sprenger, T., Sandner, P., Welpe, L. (2011). Election forecasts with
Twitter: how 140 characters reflect the political landscape. Social Science Computer
Review, vol. 29, no. 4, pp. 402-418.

Utz, S. (2009). The (Potential) Benefits of Campaigning via Social Network Sites,
Journal of Computer-mediated Communication, 14, 221-243.
Vallespin, F. (2011). Redes sociales y democracia: ¢un cambio cualitativo? Telos.

Cuadernos de Comunicacion E Innovacion, (89).

Ward, J. (2010). Reaching citizens online: How youth organizations are evolving their
Web presence. Journal of Marketing Research, VVol. 14, Nr. 6, pp. 91-96.

Ward, S., & Gibson, R. (2009). European political organizations and the Internet:
Mobilization, participation and change. In A. Chadwick & P. N. Howard (Eds.),
Routledge handbook of Internet politics (pp. 25-39). New York: Routledge

Wardy, Robert. (1996). Mighty Is the Truth and Shall It Prevail? In Essays on Aristotle s
Rhetoric, ed. Amelie Oskenberg Rorty. Berkeley: University of California Press.
Westling, M. (2007). Expanding the public sphere: The impact of Facebook on political
communication. Society, 28(5), 835-860.

Wattal, S., D. Schuff, M. Mandviwalla, C. Williams (2010). Web 2.0 and Politics: The
2008 U.S. Presidential Election and an E-Politics research agenda, MIS Quarterly, 34
(4).

Williams, C. B. and Gulati, Girsh J. (2009). Explaining Facebook Support in the 2008
Congressional Election Cycle, Working Papers. Paper 26.

Zeng D, Chen H, Lusch R, Li S (2010). Social media analytics and intelligence. IEEE
Intell Syst 25(6), pp. 13-16.

42



ANEXE

Figuri

Figura 1 Obiectivul comunicarii in campania prezidentiala din 2014
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Tabele

Tabel 1 Participare online, alegeri 2014

Tabel 2 Media numarului de reactii, alegeri 2014

lohannis 152
Dialog 35
Informare 117
Ponta 70
Dialog 2 lohannis 23851 5004 1360
Informare 68 Ponta 8558 570 1441
Total 222 Total 19029 3606 1385
Tabel 3 Reactiile utilizatorilor generat in functie de tipul de continut
Nr. Medie Minimum | Maximum
Continut mobilizator 58 28030,36 |2544 87800
Like Continut nemobilizator 164 14110,71 |1000 78100
Total 222 17747,38 |1000 87800
Continut mobilizator 58 5472,22 141 36700
Share Continut nemobilizator 164 1979,41 (88 36800
Total 222 2891,95 (88 36800
Continut mobilizator 58 2022,59 (130 8600
Comment Continut nemobilizator 164 1023,37 93 7400
Total 222 1284,43 |93 8600
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Tabel 4 Reactiile utilizatorilor in functie de etapa participarii

Nr. Medie Minimu | Maximu
m m
Informare 185 15786,84 1000 78100
Like Dialog 37 27550,05 2544 87800
Total 222 17747,38 1000 87800
Informare 185 2222,10 88 36800
Share Dialog 37 6241,21 141 36700
Total 222 2891,95 88 36800
Informare 185 1161,23 93 8600
Comment Dialog 37 1900,41 130 6900
Total 222 1284,43 93 8600
Tabel 5 Elementul retoricii
Logos Ethos Pathos
PNL 22 25 24
PSD 45 31 19
USR 92 100 82
Total 159 156 125
Tabel 7 Medie reactii utilizatori
Medie nr. Medie nr. Medie nr.
Partid aprecieri comentarii redistribuiri
PNL 2413,94 468,65 1805,923077
PSD 426,84 34,92 79,53
USR 447,16 15,70 101,33
Total 805,22 103,59 410,71
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Tabel 8 Reactiile utilizatorilor in functie de continutul mobilizator

N Mean Minimum | Maximum
Continut mobilizator 93 551,62 24 3100
Like Continut nemobilizator 191 |546,21 |95 3800
Total 284 |547,98 |24 3800
Continut mobilizator 93 30,99 0 440
Comment Continut nemobilizator 191 [47,90 |0 582
Total 284 42,36 0 582
Continut mobilizator 93 128,49 0 1040
Share Continut nemobilizator 191 |12695 |0 1239
Total 284 127,45 0 1239
Tabel 8 Reactiile utilizatorilor in functie de etapa participarii
N Mean Minimum | Maximum
Informare 241 547,26 83 3800
Like Dialog 43 552,05 24 3100
Total 284 547,98 24 3800
Informare 241 43,59 0 582
Comment Dialog 43 35,51 0 411
Total 284 42,36 0 582
Informare 241 122,70 0 1239
Share Dialog 43 154,09 0 1040
Total 284 127,45 0 1239
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