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Abstract: The paper ,, The impact of social media on political communication” aims to emphasize
the changes brought by new technologies, via social media, to political communication, as an
unprecedented transformation of the communication between a politician and the ordinary
potential elector. Following the rise of the internet and the success of social networks, political
communication adapted to the web structure by means of the online interaction of the two actors in
the public scene. Social media is a relatively new concept, used rather than defined in the
specialised literature. Therefore, after a brief definition and a diachronic presentation of the
concept, we intend to describe the new features of political communication used by politicians by
means of new communication techniques, providing examples wherever possible. New media, a
form of mass communication, was a constant topic of our concern, and, therefore, approaching the
social media phenomenon is nothing but a natural consequence of our previous studies. The article
is structured into two chapters, as follows: The first chapter deals with the social media
phenomenon and the changes it brought to political communication. The second chapter concerns
the social media — political communication which will highlight the reviving of political
communication through social media, leading us to assert that, through social media, political
communication tends to become — in Dominique Boullier’s terms — net-politique (internet politics).
The bibliographic references we made use of in describing this theme come from the Anglo-
francophone research area, but also from the Romanian specialised literature.
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Introducere forme new media, — preponderent de apli-
cabilitate secventiald a unor forme spe-

Studiile, din Romania, referitoare la  cifice, exemplu Facebook, blogosfera etc.,
new media sunt, in general, demersuri de  studiile de caz pe o anumita problematica —,
investigare teoretici si practici a unor  lipsind o abordare teoreticd coerentd si
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unitard. In acest context, social media si
implicatiile acesteia 1n societate, mai ales
in domeniul comunicérii politice, constituie
o provocare in a surprinde cateva din
aspectele teoretice ale fenomenului. Majo-
ritatea cercetdrilor abordeaza studii de caz
despre blogosfera, prezenta si evaluarea
prestatiei politicienilor pe Facebook sau
Twitter, analiza limbajului si designul unui
site politic, interactivitatea comunicarii
online pe site sau blog, insa sunt rare cazu-
rile de prezentare a unor consideratii gene-
rale bazate pe o buna cunoastere atat a fe-
nomenului social media, cat si a moda-
litatilor de manifestare a clasei politice, 1n
special in ceea ce priveste comunicarea.
Toate consideratiile generale asupra impac-
tului social media asupra comunicérii poli-
tice au la baza o observatic indelungata a
fenomenului, cu exemplificari acolo unde
este cazul.

Social media, in special retelele sociale
cele mai frecvent utilizate, au obligat politi-
cianul sa fie permanent in agora, sa ras-
punda hic et nunc opiniilor cetétenilor, care
se pot manifesta public cum au facut-o
pand acum, dar si online. Totodata, cadrul
de reglementare al comunicarii politice,
statuat de Asociatia Internationala a Con-
sultantilor Politici (IAPC), prin fondatorii
sdi Michel Bongrand si Joseph Napolitan,
trebuie completat de regulile specifice co-
municarii politice in spatiul virtual, care
comporta caracteristici proprii.

Directiile de cercetare in ceea ce pri-
veste impactul retelelor sociale asupra co-
municarii politice, nu numai In Romania,
dar si in intregul spatiu european si, fireste,
in cel american, au ca punct de plecare
constatarea empirica a folosirii mediului
online de comunicare al politicienilor in
activitatea curentd, 1insa, indeosebi, 1in
timpul campaniilor electorale, prin diverse
studii de caz. In primul rand, trebuie definit
conceptul de social media, continutul si
caracteristicile acestuia. in prezent, biblio-
grafia temei este lacunard, Inregistrand doar
cativa autori cu contributii majore in do-

meniu (Livingstone, 2007; Flew, 2008;
Castells, 2001; Terranova, 2004) ceea ce
ne-a determinat sa facem o mica analiza a
ceea ce Inseamna social media si implica-
tiile in comunicarea politicd. Dupa defi-
nirea acestui concept si 0 sumard prezen-
tare diacronica a acestuia descriem caracte-
risticile noi ale comunicarii politice prin fo-
losirea de catre politicieni ale noilor tehnici
de comunicare, exemplificind acolo unde
este cazul.

Structura articolului are in vedere un
capitol despre fenomenul social media i
transformarile produse asupra comunicarii
politice cu doua subcapitole, unul de defi-
nire si evolutia conceptului, al doilea, baro-
metrul utilizat retelelor sociale. Al doilea
capitol il constituie social media — comuni-
carea politica care va evidentia relansarea
comunicarii politice prin social media, ast-
fel incat sa fim tentati a afirma ca, prin so-
cial media comunicarea politica tinde sa
devind, cum inspirat a denumit-o
Dominique Boullier, net-politique.

Referintele bibliografice la care am ape-
lat pentru descrierea acestei teme sunt mai
mult din spatiul de cercetare anglo-franco-
fon, dar si din literatura de specialitate din
Romania.

Valorificarea concluziilor studiilor de
caz pentru definirea teoretica a implicatiilor
social media asupra comunicdrii politice
este Intr-un stadiu incd incipient, deter-
minante fiind atdt noutatea fenomenului,
cat si rapiditatea cu care s-a propagat.

Fenomenul social media si
transformarile produse asupra
comunicarii politice

Noile tehnologii de comunicare au schim-
bat total si intr-un mod rapid viata noastra,
atit cea privatd cat si cea publica. Adesea,
Internetul este perceput ca fiind un vector
susceptibil de a fi revolutionat comunicarea
si, implicit, comunicarea politica.
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Dupa ce presa scrisd si-a castigat
popularitatea (incepand din 1600 in Europa
si America, din 1829 in Roméania — Albina
Romaneasca si Curierul), societatea a cu-
noscut profunde transformari datorate tipa-
ririi de carti si reviste, subminand, astfel,
autoritatea bisericii de la acea vreme. Au
urmat telegraful la mijlocul anilor 1800
(prima transmisie s-a realizat intre
Washington D.C. si Baltimore la 1844),
telefonul (1876 — Alexander Graham Bell),
radioul (1920) si primele dezbateri radio-
fonice. Partidele politice au remarcat ime-
diat potentialul radioului ,,intimate, direct,
and immediate” (West, 2005, 170) si l-au
folosit in campaniile electorale inca din
1924, 1928, 1932 (Pole, 2010). In timpul
ascensiunii radioului a apdrut televiziunea
(1940), devenita ,regina” comunicarii de
masd §i care gi-a castigat audienta intr-un
timp record datoritd transmiterii imediate,
obtinerii unui feedback mult mai rapid
decat la presa scrisa si datoritd imaginilor
prezentate. Referitor la televiziune, se poate
spune cd, in aceeasi manierd cu istoria
presei scrise si a cinematografiei, aceasta a
fost influentatd de descoperirile tehnolo-
gice, dar si de diversele (r)evolutii sociale.
La sfargitul secolului al XIX-lea, desco-
perirea cinematografului a reprezentat o
inovatie tehnologica si, in acelasi timp, un
nou mod de a prezenta spectacolele, mu-
zica, divertismentul, cunosciand o mare
amploare in Europa, in perioada primului
razboi mondial. Aparitia televiziunii nu
trebuie privitd ca un fenomen izolat, ci ca
un rezultat al unei intregi evolutii tehno-
logice. Pentru a transmite imagini §i sunete,
televiziunea avea nevoie de trei lucruri:
fotoelectricitatea, analiza imaginii punct cu
punct si linie cu linie i undele hertziene.

Dacé secolul XX a apartinut tehnologi-
zarii, trebuie sd mentiondm faptul ca Inter-
netul este cea mai importantd inovatie a
acestei epoci. Dupa ce, ani de-a randul,
televiziunea a fost supranumitd ,regina
mass-media”, locul acesteia a fost ocupat
de Internet, adica de World Wide Web.

Internetul, reteaua ce conecteazd toate
computerele prin protocoale de transmisie,
ofera diferite dispozitive de informatie, de
comunicare si de tranzactionare. Internetul
este media ce permite indivizilor sa se
informeze, sd dezbatd si sd se mobilizeze
intr-un timp foarte scurt. Internetul a revo-
lutionat si continua sa revolutioneze modul
de productie si de distributie a informatiei
deoarece, in acest moment, TIC ofera tutu-
ror posibilitatea comunicarii in timp real.

Social media — definirea si evolutia
conceptului

Internetul este tehnologia care a cu-
noscut cea mai rapida dezvoltare intr-un
timp foarte scurt, cea mai mare raspandire
si cu o foarte mare aplicabilitate in toate
domeniile, inclusiv in cel al comunicarii:
oin primul rand, trebuie recunoscut ci
noutatea este o notiune relativa in ceea ce
priveste atat timpul cat si locul. Ce este nou
astazi este vechi maine, i ceea ce este nou
intr-un context cultural poate fi necunoscut
sau demodat intr-un altul” (Lievrouw si
Livingstone, 2007, 56). Trecerea la tehno-
logia informatiei digitale a fost rapida,
dupa ce a aparut si World Wide Webul in
anii 1990. Internetul creste acum intr-un
ritm mai rapid decat orice alte noi mediu-
muri electronice anterioare (Bucy, 2000).
Astfel, a fost de doudzeci de ori mult mai
rapid decét telefonul, de zece ori mai rapid
decét radioul si de trei ori mai rapid decét
televiziunea (Pisani i Piotet, 2008).

Interactivitatea Internetului, initial, sub
forma de e-mail, apoi dezvoltat sub forma
chatului si retelelor sociale (social
networks, social media), a transformat co-
municarea umana si a adus un plus de nou-
tate, prin rapiditate, interactivitate si propa-
gare, comunicdrii politice.

Retelele sociale reprezintd un set de
instrumente dintr-o comunicare care o face
sd fie puternica datoritd interactivitatii si a
modului in care interactioneaza. Astfel,
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foarte multe din social networks (site-uri de
socializare), website-uri care-i implica pe
cei ce le acceseaza intr-o conversatie, au
capacitatea de a-i conecta pe fiecare printr-
0 maniera ce le sporeste impactul si puterea
de folosire.

Andreas Kaplan si Michael Haenlein
(2010, 61) definesc social media ca fiind
»un grup de aplicatii bazate pe Internet si
construite pe ideologii si tehnologii ale web
2.0, care permite crearea i schimbul de
continut generat de utilizator”. Si mediul
afacerilor are legatura cu social media ca si
consumator”.

Danah Boyd si Nicole Ellison (2008,
211) vad ,,Site-urile de retea sociala ca ser-
vicii bazate pe web care permit indivizilor
sd: 1. Sa construiasca un profil public sau
semipublic in cadrul unui sistem delimitat,
2. Sa realizeze o listd cu alti utilizatori cu
care impartagesc o conexiune, 3. Vizuali-
zarea §i traversarea propriei liste de cone-
xiuni si cele facute de altii In cadrul siste-
mului. Natura si nomenclatura acestor
conexiuni poate varia de la site la site”.

Inceputurile social media dateazi din
1979-1980, cand Tom Truscott si Jim Ellis,
de la Universitatea Duke, au creat Usenet —
un sistem de discutii care a permis utiliza-
torilor de Internet sd posteze mesaje pu-
blice. Totusi, era social media, asa cum o
percepem astdzi, a inceput cu aproape 20
de ani mai tarziu, atunci cand Bruce si
Susan Abelson au fondat ,,Open Diary”, o
retea care a oferit posibilitatea postarilor
online. Acest jurnal online este considerat a
fi un social network — site de socializare,
intrucat au postat foarte multe persoane
pentru o comunitate, devenitd comunitatea
virtuala (Kaplan si Haenlein, 2010).

Termenul sau expresia de social media,
réseaux sociaux, a aparut inaintea Interne-
tului. Autorul sau, sociologul John Barnes,
l-a utilizat public pentru prima data, in
1954, intr-un articol publicat in revista
Human Relations unde se analiza organi-
zatia sociald a locuitorilor din Bremnes, un
mic oras din Norvegia. Acest concept va

avea o foarte mare influentd asupra psiho-
logiei, de unde a fost preluat de Stanley
Milgram care a studiat si a facut cunoscuta
teoria celor ,sase grade de separare” sau
.1 effet du petit monde” sau ,,Small World”
(Gervais, 2007, 103), o teoric ce gi-a
reinnoit popularitatea prin explozia de
retele sociale pe Web (Ruette-Guyot,
2009). Astfel, conform lui Milgram, cele
patru caracteristici sunt: 1. Utilizatorul isi
creeaza profilul personal care va fi public,
semipublic sau privat in functie de ceea ce
decide acesta. Fara un profil, utilizatorul nu
va putea naviga pe un asemenea site; 2.
Utilizatorul beneficiazd de instrumente
pentru a invita §i membrii familiei sale,
prieteni si alte persoane pe care acesta le
cunoaste sau nu; 3. ,Prietenii prietenilor”
se pot adauga si ei pe lista acestora ceea ce
face ca reteaua sia se extindd; 4. Existd
instrumente de participare si de schimb
care sa permitd utilizatorului sd mentina
relatii permanente cu prietenii, care ne con-
tureazd imaginea de ansamblu a social
media — retelelor sociale.

Retelele sociale se dezvolta odatd ce
oamenii se intdlnesc in grupuri sociale
informale, dar si in grupuri formale (la ser-
viciu, la scoald etc.). Wellman et al. (1996)
sustin cd atunci cand retelele computerizate
— cum ar fi Internetul — leaga oamenii la fel
de bine ca masinariile, acestea devin retele
sociale. Persoanele si grupurile nu folosesc
Internetul precum telefonul doar pentru a
pastra prieteniile, ci 1l folosesc pentru a
accesa resurse, in special pe acelea legate
de informatii. Internetul faciliteaza regulat
conexiunile dintre grupuri sau retele so-
ciale, datorita faptului cd membrii unui
anumit grup fac parte din alte cateva
grupuri, folosind e-mailuri.

Social media poate imbraca mai multe
forme, incluzand aici forumurile de pe
Internet, weblogurile, blogurile sociale,
microbloggingurile, wikis s$i podcasts,
video, fotografiile, social bookmarking.
Conform lui Andreas M. Kaplan si Michael
Haenlein (2010) exista sase tipuri diferite
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de social media: proiecte de colaborare,
bloguri si microbloguri, comunitati de con-
tinut, site-uri de social networking, lumi
virtuale de joc si comunitati virtuale.
Tehnologiile pe care acestea le dezvoltd
acoperd blogurile, portaluri foto, video, e-
mailul, mesageria instant, photo-sharing,
music-sharing etc.

Joel Postman subliniaza cé social media
a devenit cel mai puternic instrument dintr-
o comunicare de corporatie datoritd celor
sase atribute pe care le-a definit ca fiind
autenticitatea, transparenta, rapiditatea, par-
ticiparea, responsabilitate s$i conectarea
(Postman, 2009). Totusi, conform lui Susan
Rice Lincoln, ,social media is more a
behavior than a set of tools. In other words,
social media is more about the ideas that
you share, collaborate on, create and parti-
cipate in rather than observe” (Lincoln,
2009, 10).

Internetul si tehnologiile mobile conexe
au inlocuit si imbunatatit functiile instru-
mentelor utilizate zilnic precum harti, tele-
fonia mobila, agendele telefonice etc. Un
mediu defavorizat tot mai mult de utilizarea
Internetului, ca instrument principal de in-
formare, este cel al presei scrise. In ultimul
deceniu, industria presei scrise a cunoscut
un declin major in vanzari din cauza unor
serii intregi de factori printre care se
numara §i aparitia noilor tehnologii care au
dezvoltat editiile online.

Barometrul retelelor sociale

Internetul este si tehnologia care a
reunit cel mai mare numdr de internauti
intr-un timp record intr-un spatiu foarte
mare. Conform ultimelor statistici, la nivel
global sunt 2,4 miliarde de utilizatori de
Internet din care 1,1 miliarde in Asia, 519
milioane in Europa si 274 de milioane in
America de Nord (Barza, 2012). Dintre
acestia, peste un miliard sunt utilizatori de
Facebook, peste 200 de milioane de
utilizatori de Twitter i tot peste 200 de

milioane de LinkedIn (Barza, 2012). Nu-
marul utilizatorilor de retele de socializare
este intr-o continua crestere, fapt usor
observabil intrucit, in octombrie 2007,
Facebook avea aproximativ 60 de milioane
de utilizatori, iar in august 2008, numaéra 90
de milioane de utilizatori (Schonfeld,
2009). in Romania, numarul internautilor
este din ce In ce mai mare: la 7 ianuarie
2011, Facebrands Reports numara
2.591.100 de utilizatori de Facebook
(Facebrands Reports, 2011), iar in 2012
numarul acesta s-a dublat, ajungand la
5.591.700 de utilizatori (SocialBakers,
2012).

Si in cazul microbloggului Twitter,
popularitatea a crescut foarte mult, astfel
incét, din iulie 2010 cand ComScore anunta
cota de 93 de milioane de utilizatori
(Hartzer, 2011), acum, reteaua de sociali-
zare numard peste 200 de milioane (Barza,
2012). Pentru romani, Twitterul nu repre-
zintd un interes aparte demonstrand o ,,su-
perficialitate §i mai pronuntatd in adminis-
trarea acestora” (Cismaru, 2012, 52), lucru
vizibil prin prezenta numarului de conturi
active din Romania: doar  9.992
(www.zelist.ro).

Internetul nu mai constituie de mult
doar o sursa de informare, ci este integrat
in viata sociald, acesta facilitind comu-
nicarea. Ca de fiecare data, orice tehnologie
aduce si schimbari majore, schimbari care
au fost preluate imediat in comunicarea
politicd si care au dus la campanii electo-
rale inovatoare, atat pentru candidat cat si
pentru alegatori. Mai mult chiar, candidatii
au reusit sd interactioneze tot timpul cu
alegatorii datorita conectdrii la Internet prin
telefonia mobila —, cunoscut fiind faptul ca,
Barack Obama a fost online pe telefonul
sau mobil, in timp real cu sustinatorii sai,
postand chiar el pe site-urile de socializare,
iar simpatizantii sai avand posibilitatea de a
vizualiza cele scrise prin telefonia mobila
indiferent de locul de oriunde s-ar fi aflat —,
ce a dus si la cresterea notorietatii acestora,
dar si la cresterea numarului de utilizatori
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de telefonie mobila care este de 5 miliarde
la nivel mondial (Barza, 2012), 9,5 mili-
oane de romani din care 7 milioane il acce-
seaza (Delea, 2013).

Social media in comunicarea
politica

In aceastd perioadd a schimbarilor,
epoca contemporand se caracterizeaza prin
transformdri majore in comunicarea poli-
ticd, atat la nivelul discursului politic, cat si
in modalitatile de organizare a campaniilor
electorale. Pentru presa scrisd sau media
electronica consumatorul este un receptor
pasiv de informatii de la un numar redus de
surse, in schimb, Internetul este cel care a
cedat controlul informational consuma-
torului individual, oferindu-i posibilitatea
sa 151 poata cauta informatiile necesare si in
acelasi timp sa isi editeze sursele informa-
tionale. Datoritd noilor tehnologii, fiecare
consumator poate deveni producadtor de
stiri sau informatii, dezvoltand, astfel, inte-
ractivitatea prin posibilitatea de a se angaja
in dialog cu politicienii, cu candidatii, din
cursele electorale sau cu alte grupuri de
cetateni de la distante destul de mari.

Comunicarea politicd este /’espace ou
s’échangement les discours contradictoires
des trois acteurs qui ont la légitimité de
s xprimer publiquement sur la politique et
qui sont les hommes politiques, les
Jjournalistes et [’opinion publique au
travers des sondages (Wolton, 1989, 32).

Comunicarea politica a devenit unul din
conceptele cele mai importante pentru de-
mocratia maselor, in pofida faptului ca exe-
getii in domeniu considera cd este un
equilibre instable entre des logiques
contradictoires (Wolton, 1995, 109), care
presupune trei distinctii diferite: privat —
public, spatiu public — spatiu politic, socie-
tatea civild — spatiu public. Legatura dintre
sfera privata, spatiul public, spatiul politic
si comunicarea politicd este una de inter-

dependenta. Comunicarea politicd are avan-
tajul de a accelera circulatia temelor si idei-
lor politice spre spatiul public, intr-un mod
cat mai comprehensibil, datoritd mijloa-
celor de comunicare in masa, si, mai ales,
datorita Internetului care transmite intr-un
timp real tot ceea ce se comunica. Comu-
nicarea politica a evoluat odata cu dezvol-
tarea tehnicilor de mediatizare.

Relansarea comunicarii politice prin
social media

Ideea ,,americanizarii” comunicarii po-
litice a fost frecvent invocatd in noile tipuri
de campanie politici in Romania si in
intreaga Europd. La aceasta a contribuit
uniformizarea practicilor prin constituirea,
in 1968, la Paris, a Asociatiei Internationale
a Consultantilor Politici (IAPC), cu cei doi
pionieri ai marketingului politic — Michel
Bongrand si Joseph Napolitan, si, in 1996,
formarea Asociatiei Europene a Con-
sultantilor Politici (Bosoteanu, 2012). inca
din 1977, in S.U.A., cand Jimmy Carter a
castigat alegerile, Marea Britanie a fost tara
care a preluat rapid noul mod de comu-
nicare politica american, regasit in campa-
nia desfasuratd pentru Margaret Thatcher.
In 1997, Tony Blair s-a inspirat din cam-
pania lui Bill Clinton. Consilierii politici
americani au influentat si au vandut unele
strategii de marketing politic candidatilor
din Italia (Ex. Karl Rove, consilierul lui
George Bush, l-a consiliat pe Silvio
Berlusconi in 2005), Columbia, Marea
Britanie (Vedel, 2000) si chiar Romania.

Campaniile i comunicarea politicad din
SUA sunt, intr-o oarecare masura, diferite
fatd de Europa din cauza reticentei euro-
pene fatd de publicitatea si advertisingul
politic televizat, a diferentei de costuri intr-
o campanie electorala, a perioadei si moda-
litatilor de desfasurare a unei campanii
electorale si chiar a legislatiilor electorale
in vigoare. De asemenea, europenii sunt
mult mai conservatori decat americanii
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(Cismaru, 2012), ceea ce nu ii ajutd la
depasirea unor bariere comunicationale si
tin mult mai mult la viata lor personala. in
ciuda acestor diferente, europenii au reusit
intr-o foarte mare masura si adopte multe
din tehnicile marketingului politic american
datorita noilor metode de comunicare in
masd, si anume datoritd Internetului. Un
exemplu edificator, in acest sens, 1l repre-
zintd analiza comparativa a ultimelor doua
campanii prezidentiale ale lui Barack
Obama cu campaniile electorale din 2008 si
2012 din Franta ale lui Nicolas Sarkozy si
Nicolas Hollande.

In general, toti politicienii au adoptat, in
ultimii ani, un mesaj pe care il pot trans-
mite foarte usor electoratului, dar adaptat
sistematic la exigentele media. Actorii poli-
tici au sesizat importanta tehnologiilor
informationale, precum si capacitatea lor de
a comunica cu un public larg. Indiscutabil,
revolutionarea organizarii si desfasurarii
unei campanii electorale prin new media a
fost realizatd de Barack Obama 1n alegerile
prezidentiale americane din 2008 si 2012.
Succesul sdu s-a datorat utilizdrii tehno-
logiilor digitale prin mobilizarea electorala
promovata prin comunitati online Obama si
responsabilizarea sustinatorilor sdi (Boso-
teanu, 2012). Aceastd experienta americana
a fost secondata, la un interval foarte scurt,
de atitudini asemandtoare in Europa,
Nicolas Sarkozy si Ségoléne Royal,
Nicolas Sarkozy si Frangois Hollande, in
Franta, Traian Basescu — Mircea Geoand —
Crin Antonescu la nivelul campaniilor
electorale prezidentiale din Romania, in
2009, cand, pentru prima data, s-au folosit
si retelele de socializare (Momoc, 2012,
77-95), dar si la nivelul comunicarii
politice de-a lungul mandatelor de parla-
mentari a unor deputati si senatori: Mircea
Geoana, Toader Paleologu, Crin
Antonescu, Elena Udrea s.a.

Campaniile politice traditionale se ba-
zeaza pe un proiect politic, In timp ce
campaniile moderne se concentreaza asupra
personalitatii candidatului. Retelele sociale

vin in sprijinul candidatilor politici printr-o
comunicare directd, prin postarea de mesaje
personalizate, prin organizarea de sondaje,
dar si prin evidentierea vietii de familie,
deoarece aceasta conteaza inca mult in fata
electoratului.

Barack Obama s-a declarat candidatul
schimbarii, iar originalitatea campaniei sale
consta 1n faptul ca a parasit sfera politicii, a
rationalului i a reusit sd mobilizeze o ,,co-
munitate Obama” bazatd pe emotii. ,,Co-
munitatea Obama” s-a construit in jurul
personalitatii candidatului. Victoria lui
Obama din 2008, reiteratd in 2012, a
dezvaluit rolul cheie jucat de new media si
retelele sociale in comunicarea politicd pe
parcursul desfasurarii campaniei electorale.
Campania din 2012 a scos in evidenta pro-
blema unui mandat greu si a subliniat mai
multe aspecte si lectii interesante pentru
activigtii europeni, desi a utilizat aceleasi
tehnici, nu a mai beneficiat de acelasi entu-
ziasm ca 1n 2008. Sloganul sau ,,Speranta si
schimbare” a fost afectat din cauza pri-
mului sdu mandat, desi in campania electo-
rald au fost implicati mult mai multi mili-
tanti decat in 2008 (Browne, 2012), acestia
puteau sa militeze de acasd pentru Obama
cu ajutorul Internetului via Dashboard, pu-
teau primi instructiuni si numere de telefon
la care sd sune pentru a se informa despre
reuniunile sau evenimentele ce aveau sa
aiba loc. Campania din 2012 a dat posibi-
litatea voluntarilor sd organizeze mult mai
multe Intruniri i evenimente proprii, la fel
ca in 2008, dandu-le mai multa autonomie.

Barack Obama a fost cel care a re-
marcat si a profitat de faptul ca schimbarea
vine din exteriorul spectrului politic, lucru
deja reliefat de catre Alexis de Tocqueville
in cartea Democracy in America. Pornind
de la dictonul it is the people who govern, —
lucru neintdlnit in fapt pand astizi din
cauza autonomiei de care s-au bucurat atat
politicienii cat si partidele politice, desi de-
clarativ era un adevar universal —, Obama a
inteles ca trebuie sa-i asculte pe cei care I-
au votat, pe cei care il vor vota, sd aiba
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voluntari, sa comunice cu electoratul intr-
un mod direct, sa asculte parerea electo-
ratului si sa se implice.

Acest tip de campanie electorald a fost
preluat, ca forma, insa fard continutul
implicit, §i de catre candidatii romani in
campaniile prezidentiale, cat si in cele
parlamentare, dar fara prea mult succes.

Indiferent de zona geografica, politicie-
nii au adoptat, In general, aceleasi strategii
de marketing politic, dar le-au adaptat in
functie de cultura, electoratul si mentali-
tatile existente. in acelasi timp, politicienii
romani sunt reticenti fatd de comunicarea
online (Cismaru, 2012; Ciocotisan, 2011;
Bosoteanu, 2012), resimt o oarecare te-
mere, chiar si o nesigurantd din faptul ca nu
isi cunosc foarte bine electoratul, nu stiu
care vor fi reactiile acestuia si nici nu isi
pot adapta mesajul in functie de reteaua de
socializare pe care o folosesc. De multe ori,
politicianul prefera sd steargd comentariile
negative sau acide din dorinta de a nu da
prea multe explicatii, crezand ca daca
acestea nu se vad, ele chiar nu exista.

Utilizarea, dezvoltarea si raspandirea
Internetului, indiferent de formele pe care
le imbraca, de a dezvolta sau de a schimba
comunicarea, au condus la reprezentarea
politicii sub o noud structura denumita sin-
tagmatic ,,netpolitique” (Baullier, 2000;
Manunier, 2006). Aceasta ofera, practic, o
perspectiva de ansamblu a comunicarii po-
litice, prin intermediul Internetului, asupra
informatiei, mobilizarii si chiar a angaja-
mentului politic (Maunier, 2006). Internetul
a devenit un instrument inconturnabil
pentru comunicarea cu cetatenii, posibili
electori, si a relansat comunicarea politica
prin insdsi democratizarea ei.

Net-politique reprezintd spatiul online
partajat, intre partidele politice, politicieni,
comunicatori politici, alegatori, care poate
modifica dimensiunile spatiului public prin
prelucrarea numarului, calitatea si expresi-
vitatea actorilor care il formeaza. Webul nu
produce spatiu public, dar poate interveni
asupra lui in patru secvente: prin informa-

tie, mobilizare, dezbatere si luarea deciziei
finale (Vedel, 2000). Internetul poate fi va-
zut precum réplique électronique de
I’agora athénienne” (Vedel, 2000, 25), care
ajuta institutiile in timpul crizei. De aici, a
aparut si  ideea de democratizare
(Marcoccia, 2003), Internetul va revigora
democratia (Rheingold, 1995) sau reteaua
creeazd democratia (Thornon, 2002), toc-
mai datoritd discutiilor online privite ca
bazd a participarii politice, intrucat dez-
voltd capacitatea de a identifica si exprima
interesele si ajutd la dezvoltarea metodelor
necesare pentru dezbateri in ,,viata reald”
(Schneider, 1997; Marcoccia, 2003).
Aceastd democratie directd a potentialului
tehnologic permite conexiunea tehnicd a
tuturor cu toti, dand astfel posibilitatea
exprimarii libere indiferent de actorul poli-
tic implicat.

Concluzii

Am optat pentru o sintezd a fenome-
nului social media in comunicarea politica,
in baza unor studii de caz aplicate atat pen-
tru campaniile politice din Romania, cat si
din Franta si SUA, considerand ca acest
articol suplineste lipsa unor consideratii din
spatiul publicistic roménesc. Lucrarea de
fatd s-a dorit a fi o prezentare teoretica a
fenomenului social media si implicatiile
acestora din comunicarea politica, dar cu
exemple din campaniile electorale si
marketingul politic francez si cel american.

Sub impactul new media comunicarea
in mediul socio-politic s-a schimbat foarte
mult, determinand formatiunile politice si
organismele guvernamentale si caute noi
abordari si strategii. Cea mai vizibila trans-
formare o inregistreaza marketingul politic
cu misiunea sa declaratd de a influenta con-
sumatorii cu drept de vot pe teme politice,
candidatii pentru functii publice sau temele
de pe agenda publica.

Una din formele democratizarii, destul
de evidenta, este aceea a retelelor sociale
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care au deschis posibilitatea unui dialog
intre utlizatorii retelelor online, internauti,
desi aceasta a Insemnat renuntarea la comu-
nicarea interpersonald, face fo face. Dis-
persia retelelor de socializare s-a realizat
intr-un timp record, iar politicienii au pre-
ferat sa adopte acest mijloc de comunicare
deoarece social media a construit si
construieste comunitati, creeazd si distri-
buie informatii. Comunicarea new media a
transferat puterea de la elite la poporul
obisnuit, care pand acum era ,jmai putin
activ, mai putin vocal, dand si cetatenilor
dreptul la opinie. De asemenea, intr-o de-
mocratie ei ar trebui sa aiba un drept egal
de a fi ascultati. Pentru prima data, noile
tehnologii ale informatiei ar putea sa-i puna
pe picior de egalitate” (Davies, 1999, 37).

Marketingul politic pune in actiune
toate instrumentele de comunicare exis-
tente, inclusiv procedeele ,marketingului
direct” realizat prin new media, pentru a
stabili legatura directd cu cetatenii, poten-
tiali alegatori.

Un model elocvent de comunicare poli-
ticd online si de marketing politic axat pe
new media l-a oferit campania prezidentiala
americana din 2008, dar si 2012, incheiata
cu victoria lui Barack Obama. Ampla retea
de site-uri de socializare la care a apelat
candidatul democrat i-a asigurat o mare
vizibilitate Tn mediul online si a influentat
vizibil cursul si rezultatul strategiei tradi-
tionale, cum a fost, de exemplu, reteaua de
voluntari care l-au sprijinit pe Obama in
cadrul campaniei electorale, iar strategia de
comunicare in mediul online a fost foarte
bine gandita.

Progresul tehnic in ceea ce priveste
telefoanele mobile a condus la Smartphone
al caror potential a fost deja sesizat de toti
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