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Media s1 spatiul electoral

dupa alegerile prezidentiale din 2014.
Noul ,,must media”

din spatiul public romanesc

Abstract: The presidential campaign in 2014 had emphasised the bigger influence of the social-media
in Romanian political communication. In the same time, we are experiencing a growing integration of dif-
ferent types of agenda (media, public and politicians) — in the electoral campaigns, and also in the public
sphere. Into a permanent changing media environment (we never have had a stability period in the last
25 years), following the interaction between these agandas can become a good tool for public communi-
cation strategies. This analysis presents information regarding the different types of media users (TV, on-
line, newspapers), and how the use of media can influence the political options in Romania.
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1. Consideratii despre aparitia spatiului
media actual in Romaénia post-89

Presa a fost prima institutie privata a Romaniei postrevolutionare. Ina-
intea taxiurilor improvizate din Daciile proprietate personala si a buti-
curilor, de asemenea improvizate, in foste garaje sau la parterul blocu-
rilor Epocii de Aur. Fara legislatie, fara spatiu tipografic, fara cota de
hartie, fara acces la retelele de difuzare, de

multe ori fara sediu, ziarele private au devenit
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Pana ca Romania sa evolueze de la totalita-
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centralizata si etatizata la economie libera de
piata si de la un stat care incalca total dreptu-
rile omului si cetateanului la unul care le ga-
ranteaza, informatia a incetat sa fie mono-
polul unei singure tabere inca din decembrie

1989. Ca in toate celelalte sectoare de activi-
tate, proprietatea privata in media a atacat din prima clipa proprietatea
de stat si a Incercat sa o inlocuiasca. Miza a fost, in principal, una eco-
nomica, dar, foarte repede, a devenit si una politica. Sau mai degraba
electorala. Se poate creiona cu usurintd o istorie a mediei postrevolu-
tionare analizand salturile care s-au produs in acel spatiu de la o cam-
panie electorala la alta. Slabirea influentei mediei de stat, expansiunea
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mediei private, nasterea trusturilor de presa si apoi arondarea lor diverselor tabere politice au
marcat decisiv produsul electoral in Romania.

In mai 1990, exista uriasa Televiziune Nationala (numita, in acea vreme, TVRL, adica Tele-
viziunea Romana Liberd), incarcata de imagologia Revolutiei in direct, alaturi de Radioul
national si de toatd reteaua de ziare locale (si de distributie locala — celebrul Rodipet) inca
apartinand statului reprezentat de administratiile locale, fatd in fata cu un palc de ziare private,
e drept cu tiraje importante. Cu niste mici exceptii, grupul mediei de stat sustinea Frontul con-
dus de Ion Iliescu, in timp ce media privata 1i era ostila si incerca sa promoveze partidele de
opozitie. Se poate considera ca geografia electorala rezultata dupa scrutinul din 20 mai a avut
la baza si o geografie media care Impartea Romania intre cei care aveau si cei care nu aveau
acces la media privata si deci la informatia alternativa. Propaganda anului unu al democratiei
romanesti a fost lejer castigata de media statului care, sprijinita de legislatie si de tehnologie,
a acoperit de una singura peste 85% din populatia tinta. Modelul clasic al propagandei tota-
litare. Daca esti singurul emitator de informatie, publicul va sfarsi prin a te crede. Evident,
pana cand realitatea va demola imaginea construita artificial. De retinut insa ca, in aceasta dis-
puta inegala, media privata a folosit tot tehnici de propaganda in descrierea inamicului si in
proiectarea imaginii acestuia la publicul la care avea acces. Tocmai din cauza disputei dintre
stat si privat din interiorul spatiului media, au existat putine tentative de abordare neutra a con-
flictului politic si social din Romania. Proprietarul de media si jurnalistul si-au aliniat agenda
la cea politica si au intrat in respectiva paradigma confruntationala. Dar aceasta realitate avea
sa se schimbe repede. Fiind evident ca procesul de transferare a proprietatii de stat catre par-
ticulari este inevitabil, puterea politica l-a sprijinit directionat in vederea obtinerii controlului
asupra mediei private. Perioada 1992—1996 a marcat acest tip de dezvoltare in care simultan
cu dominatia incd nedisputabild a TVR, au luat nastere numeroase structuri media (atat la nivel
national cat si la nivel local, atat in presa scrisa cit si in cea audio-vizuald) care la origini au
fost favorabile politicului aflat in acel moment la putere. Incet-incet, confruntarea stat — privat
si-a diminuat intensitatea, locul fiind Iuat de lupta electorala propriu-zisa. Controlul politic
asupra acestor noi structuri s-a dovedit insa a fi mult mai putin efectiv ca in cazul mediei deti-
nute de stat. S-a intamplat, nu de putine ori, ca reprezentantii guvernarii sa se trezeasca izolati
in spatiul public, in timp ce opozitia sa fie sustinuta de o mare parte a mediei. Desigur, echili-
brul delicat intre agenda consumatorului de media si agenda proprietarului acesteia a condus
la multe dintre schimbarile de aliante, dar in acelasi timp, dezvoltarea fortei sociale a presei a
atras dupa sine o tot mai semnificativa implicare a detinatorilor de media in actul politic.

Tema coruptiei, folosita masiv si eficient in anul electoral 1996, a fost primul subiect major
introdus de presda in agenda publica. Dezvoltarea incontestabild a fenomenului pe fundalul
transferului general de proprietate de la stat la particulari in tot ansamblul economiei roméanesti
a fost adusa in perceptia cetateanului obisnuit printr-un efort continuu si conjugat al jurnalistilor.

Politicianul — prin actiunile sale de comunicare — a incercat sa proiecteze in spatiul public
imaginea (uneori dezirabila, alteori gata sa se Infaptuiasca si alteori gata infaptuitd), unei Re-
publici Prospere. Cetateanul a resimtit in permanenta existenta unei Republici Electorale in
care singurul efort consistent si de duratda — macar in spatiul comunicarii publice — s-a referit
la alegerea sau realegerea cuiva intr-o functie. lar media a denuntat mereu o Republica a Co-
ruptiei, explicatie globala a tuturor esecurilor traite in istoria recenta. Candidatii care au cas-
tigat alegerile au fost cei care au reusit o armonizare a agendei proprii cu cea din zona media
— punand astfel in defensiva adversarul politic (preocupat constant sa demonteze discursul Tm-
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potriva sa, mai degraba decat sa isi impuna propria teza). Asadar, aliatul fundamental pentru
fiecare campanie electorald a devenit, treptat si inevitabil, Presa.

Dupa 1996, presa s-a consolidat definitiv in zona privata, cele doua bastioane ale mediei
de stat — radioul si televiziunea publice — pierzandu-si pas cu pas influenta si importanta. Si-
multan cu procesul de dezvoltare a mediei audio-vizuale private, rolul presei scrise de oponent
unic al puterii s-a diminuat si ponderea ei pe piata informatiei politice a scazut semnificativ.
Daca la inceputul anilor 90, jurnalistul de presa scrisa era singurul care 1si clama independenta
in fata unui stat ce dorea sa controleze informatia, dupa 1996 acest rol a fost preluat tot mai
mult de gazda de talk-show politic, unde acelasi jurnalist de presa scrisa, invitat in platou, isi
putea expune ideile unei audiente semnificativ mai mari. De la gherila virulenta a presei scrise
de dupa Revolutie s-a trecut la studioul luminat de televiziune si la amalgamul de culoare si
de divertisment, in care, doar unul dintre cadre era cel politic. Scaderea importantei presei
scrise si cumularea audientei la cateva posturi importante de televiziune a insemnat ca atat
alegerile, cat si stabilitatea guvernarii ulterioare se pot castiga prin o buna colaborare cu acele
institutii. Care, imediat dupd terminarea campaniei electorale, nu ar fi trebuit decat sa 1si vada
de difuzarea a cat mai multor programe non-politice si de human interest.

Dar si in aceastd pace media a aparut imediat o noua provocare, televiziunile de stiri, care
nu aveau cum trai decat prin dezvoltari in zona politicului. Niciodata pana atunci stirea politica
nu a ajuns mai repede la public. Ziarul cotidian trebuia sa astepte pana a doua zi cand iesea din
nou de sub tipar. Televiziunea generalista trebuia sa astepte pana la urmatorul grupaj de stiri,
fiindca — exceptand niste evenimente extraordinare — nimeni nu oprea un film sau un program
de divertisment sau un meci pentru a difuza o noutate politica. Breaking news-ul a devenit in-
strumentul prin care televiziunea de stiri a intrat in viata cotidiana si si-a castigat utilitatea n
piata informatiei. Existenta mai multor televiziuni de stiri concurente, fiecare avand un numar
semnificativ de talk-show-uri, a generat prezenta in spatiul public a unui numar tot mai mare
de politicieni, dar si de jurnalisti, comentatori, analisti care, la un loc, au dus politicul si dis-
cutiile despre acesta tot mai aproape de telespectatorul obisnuit.

In urma cu 20 de ani, daca Parlamentul adopta o lege importanta, acest lucru era aflat de
cetatean, eventual, foarte pe scurt, la stirile de la radio, apoi era dezvoltat seara la stirile TV, a
doua zi exista, tot in regim de stire, eventual cu ceva comentarii in cotidiane si analizat mai
profund in talk — show-ul de televiziune din seara urmatoare si in saptamanalele specializate.
Televiziunea de stiri prefateaza adoptarea legii, comenteaza consecintele acesteia, transmite in
direct votarea ei si, imediat dupa, analizeaza toate zonele de impact posibile. La nevoie si func-
tie de alinierea televiziunii respective, mesajul poate fi politizat pro sau contra legii.

Péna la aparitia televiziunilor de stiri nici un suport media nu a acordat un spatiu atat de ex-
tins politicului si politicianului. Si, de asemenea, interpretarea actiunii politice nu a fost nicio-
data atat de extinsa. Ceea ce face ca, de multe ori, consumatorul programelor televiziunilor de
stiri sa plece din fata ecranului nu doar cu informatia propriu zisa ci si cu un set intreg de per-
ceptii induse asupra acelei informatii. Prin intermediul invitatului din acel moment, din acel
platou, telespectatorul afla, dincolo de fapta, explicatia acesteia, consecintele, neregulile sau
beneficiile ei. Politizarea televiziunilor de stiri a condus la politizarea stirilor si implicit a celor
care consuma acest tip de media... Publicul a inceput sa selecteze postul de televiziune func-
tie de orientarea acestuia politica. Daca la o televiziune generalista filmele, meciurile sau pro-
gramele de divertisment puteau mentine si un public aflat in dezacord cu politica editoriald a
postului, acest lucru este mai rar la o televiziune de stiri. Considerate a fi posturi de nisa, tele-
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viziunile de stiri s-au orientat spre publicul interesat si foarte interesat de politica si si l-au fi-
delizat atat prin abordarea exhaustiva a temei cat si prin partizanat si militantism.

Campaniile media duse de televiziunile de stiri au facut ca o buna parte a luptei electorale
dintre partide si candidati sa se mute acolo, in acel spatiu. Rezistenta fatisa, dinamica si crea-
tiva fata de o putere politica sau fatad de ocupantul unei functii in stat a transformat televiziu-
nile de stiri si pe vedetele acestora in alternative mai atragatoare si mai accesibile ale opozitiei
politice. Nu de putine ori, partide sau politicieni au folosit curentul creat de un post de televi-
ziune pentru a obtine puncte electorale sau pentru a-si pune in dificultate un adversar. Astfel
incat s-a ajuns ca un partid politic si publicul sau sa aiba alaturi o televiziune de stiri si publi-
cul acesteia 1n conflict fiind cu un alt partid, cu publicul acestuia si cu o televiziune mai apropi-
ata de acel public.

Cum era de asteptat, o asemenea impartire a pietei media a generat adepti infocati, dar si
un sentiment de respingere din partea celor mai putin implicati si deci mai putin reprezentati
de abordarile acelor posturi. Migrarea mai multor ziare spre mediul online — in principiu pro-
dusa din cauza dificultatilor economice si a costurilor mari de productie si de difuzare — si
aparitia ulterioara a unor produse exclusiv virtuale a dat nastere unei noi zone 1n care politicul
a Inceput sa se miste independent de televiziuni. Mai mult... Dezvoltarea retelelor de socia-
lizare a permis o implicare mai extinsa a celor interesati in dezbaterea publica. Parasirea sta-
tutului de spectator, chiar daca angajat, si intrarea in dimensiunea de participant, care poate
introduce in spatiul public opinii, interpretari si chiar si informatii.

Internetul a trecut la nivelul urmator! Oricine poate avea un punct de vedere usor de acce-
sat, de asemenea, de catre oricine. Nu e nevoie sa fii politician, jurnalist sau un exponent al
unei organizatii ca sa poti emite judecati de valoare. Nu e nevoie sa ai expertiza, surse de in-
formatii sau un statut profesional. Nici macar nu e nevoie ca afirmatiile tale sa fie adevarate
sau corecte. Nimic nu poate opri traficul virtual. Orice eroare poate fi speculata in timp real,
orice afirmatie mai socanta poate deveni virala, un necunoscut poate deveni celebru in urma
unei postari, un politician de succes poate pierde puncte importante din cauza unei dezvaluiri
sau a unei campanii pornite in acest spatiu. Electoral vorbind, internetul a devenit spatiul in
care toate limitarile legislative din audio-vizual sunt ignorate.

2. Trei agende importante — relatia dintre ele devine tot
mai interdependenta

Relatia dintre cele trei agende — agenda media (,,Romania Corupta”), agenda publicului (,,Ro-
mania Electorala”) si agenda politicianului (,,Romania Prospera”) devine fundamentala in
intelegerea corecta a unui context politic, electoral sau doar strict public. Foarte rar, aceste
agende coincid. Teoriile ,,agenda-setting”, definite de autori precum McCombs si Shaw, vor-
besc despre rolul mass-media de a influenta agenda publica. Relatia nu este insa univoca, iar
agenda publica influenteaza, la randul ei, agenda decidentilor si, implicit, agenda media. In fapt,
este necesara luarea in considerare a fenomenului electoral a carui dinamica specifica il des-
parte de clasica agenda politica si il apropie semnificativ de agenda cetateanului sau, uneori,
de cea media. Asa cum observam in analiza dedicata culturii politice din Romania!, dimensi-
unea electorala a fost singura in care politicul a investit timp, energie si bani din primul mo-
ment al democratiei postrevolutionare pana in prezent. De aceea, participarea la vot a roma-
nilor este semnificativ mai solida decat participarea la viata politica, de fapt, participarea la tot
ceea ce urmeaza dupa desfasurarea procesului electoral.
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Modelul clasic de comunicare este unul ciclic (Osgood & Schramm, 1954). Relatia dintre
alegatori si alesi, este simpla — emitator-mesaj-receptor si retur (cu decodificarea mesajului pe
parcurs).

Pentru o intelegere mai clara insa a relatiei/ rolului media, trebuie sa apelam la un model
mai complex: modelul Westley & Maclean (1957), relevant pentru cercetarea comunicarii,
pentru cé se aplica eficient in campaniile electorale, surprinzand comunicarea mediata.

Figura 1.

Westley-MaclLean Model

Source: Bruce Westley and Malcolm 5.
MacLean, Jr.. "A Conceptual Model for

Communication Research,” Audio-Vi-
X sl Commmumication Reviewr, Winter, 1955,
P By permission.

X —teme. A — candidat. C — mass-media. B — public tinta. X’ — mesajul electoral.

Din 1989 incoace am asistat la o continua multiplicare a canalelor de comunicare atat prin
media clasica — radio, televiziune, presa scrisa — cat si prin contact direct.

Noutatea actualului moment este aparitia comunicarii directe prin intermediul netului care
asigura o masa mult mai mare de alegatori abordabili de un singur emitent politic (dar si de
armata lui de comunicatori, ascunsa sub anonimatul retelelor de socializare). Intr-o intalnire
electorala standard, intr-un fel reactionau alegatorii daca era prezent chiar candidatul si in alt
fel daca acolo se afla un purtator de mesaj al acestuia. O pagina de Facebook a unui candidat
(ca si toate conturile social-media ale acestuia) poate fi usor intretinuta de o echipa specializa-
ta fara ca acel candidat sa stie nimic din ce se petrece acolo, acest aspect neimpiedicand flu-
xul de mesaje dinspre politic spre public si inapoi. De altfel, datorita internetului, comunicarea
dintre public si politic devine semnificativa si la fel de relevanta ca cea dintre politic si public.

Exista, in lumea contemporana, o relatie mult mai ampla intre partile acestui mecanism de
comunicare. Aparitia internetului si mecanismele sale de interactiune si interconectare fac
astazi ca modelul de comunicare sa fie mult mai afectat de ,,zgomot” din surse cat mai diverse,
iar acest lucru are un efect direct si asupra campaniilor electorale.

Un model care poate ilustra foarte bine relatia dintre actori este prezentat de Ted M.
Coopman, intr-un articol numit ,,Toward a pervasive environment perspective” (publicat in
Firstmonday.org, pe 5 ianuarie 2009).
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Figura 2.
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Sursa: http://firstmonday.org/article/view/2277/2069.

Definitii mult mai ample ale acestei realitati interconectate sunt date de Manuel Castells,
care introduce conceptul de ,,societati de tip retea” (network society) si care aratd cum acestea
iau locul epocii in care informatia era unidirectionala (vezi lucrari precum ,,The Rise of the
Network Society”, Blackwell 2000, sau ,,Networks of Outrage and Hope. Social Movements
in the Internet Age”, Cambridge 2012.)

Spre exemplu, in volumul din 2000, Castells dezvolta o teorie a relatiei dintre agenda sta-
tului (militara si academica), agenda miscarilor sociale (si a activistilor sociali) si agenda eco-
nomica (de business), care dau consistenta unei infrastructuri interconectate in care interesele
acestor zone se intersecteaza. Tot acest autor noteaza trecerea dintr-o relatie pe verticala (intre
detinatorul autoritatii si beneficiarul informatiei) la o relatie mai degraba orizontala, in care se
manifesta o opozitie intre Sine (individualitati) si tot restul (toate institutiile, cu toate agendele
lor), denumit simplu si generic Retea. O astfel de tranzitie, precum si complexitatea amestecului
de agende, defineste mult mai mult lumea actuala si comunicarea, inclusiv in campaniile electo-
rale, intre actorii implicati (cetateni/ votanti, candidati/ institutii, media cu toate formele sale).

3. O harta integrata a consumului media in politica:
TV vs. online

Aceasta analiza cuprinde date dintr-un sondaj telefonic realizat de CSCI, in luna martie 2015,
pe un esantion de 1100 subiecti, si cu o marja de eroare de +/-3%. Sondajul a fost realizat la
comanda Fundatiei Multimedia pentru democratie locala si a avut drept scop evaluarea con-
sumului media, precum si relatia dintre optiunile politice si tipul de consum media.

A existat un calup de intrebari cu privire la consumul media In timpul campaniei electorale
prezidentiale din 2014, despre autoevaluarea influentei campaniei electorale asupra optiunii de
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vot si despre consumul online in timpul campaniei electorale prezidentiale din 2014, discuti-
ile despre politica ale utilizatorilor online, tipul de activism online al acestora in perioada cam-
paniei electorale din 2014, precum si masura 1n care votantii de dreapta sau de stdnga au fost
influentati de comunicarea online.

Concluziile din aceastd analiza pleaca din analiza frecventelor acestui sondaj, precum si a
unor analize secundare realizate pe baza de date a sondajului.

Datele cu privire la consumul general de media, in Romania, in prezent, sunt consonante
cu alte cercetari realizate 1n ultimii ani, si care arata cat de mare este consumul TV, compara-
tiv cu alte surse.

Figura 3.
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Consumul TV este mult peste celelalte medii, cu aprox. 8 din 10 romani urmarind zilnic si
sub 5% care nu urmaresc deloc. In medie, romanii se uita la TV 26 de zile pe luna, ceva mai
rar tinerii (22) si ceva mai des pensionarii (27) si votantii de stanga (28).

In medie, se asculta radio de 14 ori pe luna, deci o data la doua zile. Cei cu studii supe-
rioare asculta mai frecvent radioul — 18 zile din 30 (probabil in masina personala).

Ziarele tiparite sunt citite zilnic de 15%, ocazional de 35%, dar jumatate din romani nu le ci-
tesc deloc. In medie sunt citite cam 7 zile din 30. Mai consumate de pensionari si intelectuali (9).

Internetul este folosit zilnic de 40% dintre romani si deloc de alti 40%, in medie 14 zile din
30, dar in realitate diviziunea este intre cei care il folosesc zilnic si cei care nu il folosesc deloc.
Diviziuni mari pe varsta si educatie: o medie de 5 zile pe luna pentru pensionari, 12 pentru
muncitori, 21 pentru tineri fara studii superioare si 26 (deci aproape zilnic) pentru cei cu studii
superioare. Votantii PSD folosesc mai rar internetul decat cei de dreapta (in medie cu 5 zile).

Figura 4. Numar mediu de zile pe luna (max. 30) petrecut de fiecare categorie sociodemo
si de vot la TV, radio, ziare, net.
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Prin analiza secundara, am realizat o suprapunere a tipurilor diferite de consum media, pen-
tru a avea o imagine cat mai realista cu privire la public. Astfel, orice analiza care ia in calcul
consumul media, se confrunta cu o dificultate importantd — anume, aceea de a opera cu rezul-
tate diferite (exista cifre de audiente pentru TV, care ofera o impartire a pietei TV; exista cifre
de audiente pentru posturile de radio; exista date de tiraj si de vanzari pentru ziare; exista date
de trafic online pentru sursele de continut online) — informatiile cu privire la consumul fiecarei
surse de comunicare in masa exista; ceea ce nu exista (sau este foarte dificil de agregat) este o
suprapunere a acestor publicuri, pentru a avea o imagine corecta a consumului media integrat.

Nu exista publicuri care uilizeaza doar anumite categorii de mass-media — de obicei, pu-
blicul este amestecat; cine citeste un ziar, asculta in masina un post de radio, iar seara urma-
reste emisiuni la posturile tv, sau navigheaza in online.

Numarul mare de intrebari despre consumul media utilizate n acest sondaj a vizat identi-
ficarea modului in care se suprapun aceste informatii si, in final, a vizat construirea unor pro-
file cat mai realiste ale consumatorilor de media intr-o maniera integrata si, implicit, supra-
punerea publicurilor in functie de modul de utilizare a media. Am atasat mai jos o prima harta
integrata a consumului media din Romania, realizata prin agregarea datelor dintr-o cercetare.

Figura 5.
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Dreptunghiurile reprezinta incrucisari ale categoriilor de consum zilnic: TV, internet, radio
si presa scrisa. Toate casutele din stanga (cele gri si cele bleu) i reprezinta pe cei care nu se
uita zilnic la stiri TV, iar cei din partea dreapta (verzi si crem) se uitd la TV. Cei din partea de
sus (bleu si verde) intrd zilnic pe internet, in timp ce persoanele din partea de jos (gri si crem)
nu intra deloc sau intra mai rar.
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Procentele din populatie ale fiecarei categorii sunt reprezentate de marimea suprafetei. Cu
cat o suprafata este mai mare, cu atat proportia in populatie a categoriei este mai ridicata.

Din grafic reiese ca cea mai numeroasa categorie este cea care urmdreste doar televiziunile
de stiri, apoi Tv stiri + Radio, apoi Tv stiri si internet. Cei care sunt exclusiv pe internet sunt
mai putin de 10%.

Cifrele sunt relevante pentru a intelege cat de mari sunt submultimile de consumatori media
si pentru a vedea ce influenteaza cel mai mult in prezent — cifrele trebuie analizate in relatie
cu frecventele initiale: de exemplu, daca aproape 80% din romani se uita la TV, pentru stiri,
doar cca. 30% (adica, mai putin de jumatate din total) se uita exclusiv la TV.

Aceasta harta a consumului media are o extrem de mare utilitate stiintifica si practica, pen-
tru ca ajuta sa verificam in ce masura existd o corelatie directa intre variatiile consumului
media si optiunea politica. Pana acum, alte studii relevau relatia dintre diferite tipuri de con-
sum TV si votul politic. Astazi, prin astfel de intersectii, putem vedea optiunea politica dis-
tinct, pe tipuri diferite de consum media.

Figura 6.
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Am suprapus peste categoriile de consum media grafice reprezentand intentia de vot in
fiecare categorie: in ordinea intensitatii de culoare, astfel — negru pentru cei care nu voteaza,
cel mai deschis gri spre alb pentru nehotarati sau vot pentru partide mai mici (gen PPDD, PER,
PRM); iar cele doua nuante de gri contin partide de stanga (PSD-UNPR-PC, in special), pen-
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tru gri inchis si vot partide de dreapta (Noul PNL, PLR-ul lui Calin Popescu Tariceanu, Par-
tidul Monicai Macovei) pentru gri mai deschis.

Este clar din grafice ca zonele unde PSD domina PNL/PDL sunt cele in care doar televi-
ziunile de stiri sau radioul sunt surse de informare zilnice. Acolo unde oamenii combina inter-
netul cu televiziunile de stiri, partidele de dreapta sunt ceva mai bine plasate decat PSD, mai
ales daca nu exista si consum de radio.

Unde internetul este singura sursa, majoritatea oamenilor sunt nehotarati cu cine sa voteze,
iar daca dau o optiune, aceasta este PNL, indiferent daca asculta radio sau citesc si presa scrisa.
Zonele fara consum media contin mai ales non-votanti sau votanti de dreapta.

Figura 7. Variatia votului pe consum combinat TV si internet, separat pe varste (tineri/ ac-
tivi vs pensionari).
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Televiziunea si internetul modeleaza votul mai mult decat radio si presa scrisa, dar influ-
enta este una a mediilor de informatii sau varsta este cea care conteaza in aceste relatii? (re-
latia e de concomitenta, nu neaparat de cauzalitate — daca se investeste si in online similar cu
cat s-a investit in TV, cu siguranta se pot obtine rezultate si in online, pentru viitor).

In grupul de non-consum TV si internet, tinerii nu voteaza deloc cu stinga, in timp ce vArst-
nicii prefera tot PNL dar exista si cativa care prefera PSD.
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in grupul de consum TV fara internet diferenta e foarte clara: printre tineri sunt multi neho-
tarati si votantii dreptei sunt mai multi decat ai stngii. Printre varstnicii care se uita doar la
TV sunt mai multi votanti PSD si PLR decdt PNL+PMP+M10.

in grupul mixt (net+TV), de doua ori mai multi tineri voteaza PNL decat PSD. Printre
varstnici procentele sunt egale (aici se regasesc o parte din sustinatorii PSD din mediul online,
trecuti de 50 de ani, dar nu tocmai batrani).

4. Social media — noul must media in mixul
de comunicare politica

Cercetari recente, realizate in randul utilizatorilor online, sugereaza o intensificare a efectelor
generate de mediul online asupra vizitatorilor site-urilor politice, comunicarea online avand un
rol important in stimularea formelor de participare civica si politica a utilizatorilor (Kruike-
meier et. al., 2013b; Emmer, Wolling si Vowe, 2012). Mediul online reprezinta o resursa uti-
lizata de tineri pentru a exprima opinii politice si a schimba pareri pe teme politice ca actori
implicati civic, respectiv in viata politica a comunitatii lor (Lee, Shah si McLeod, 2012).

Datele cu privire la consumul general online in Romania, respectiv a prezentei pe Face-
book, in particular, in functie de preferintele electorale ale utilizatorilor arata o diferenta exis-
tenta Intre votantii de stanga si restul votantilor: primii se gasesc mai des in situatia lipsei de
acces (36%) datorita varstei si mai rar ca utilizatori Facebook. Nu exista diferente semnifica-
tive Intre votantii de dreapta, votantii altor partide si nehotarati cu privire la tipul de utilizare
a internetului.

Figura 8.
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In acest studiu, populatia este impartita in 5 categorii, in functie de gradul de utilizare a in-
ternetului: cei care nu au acces deloc (jumatate din pensionari si un sfert din muncitori, sub 5%
din tineri sau intelectuali), cei care au acces la internet acasa, dar nu il utilizeaza (peste un sfert
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dintre cei trecuti de 45 de ani), cei care utilizeaza internetul 1.0, fara a avea cont de Facebook
(12%), cei care utilizeaza ocazional Facebook (32% din muncitori si 48% din intelectuali) si
cei care 1si verifica zilnic contul de Facebook (peste 25% din tineri si intelectuali, sub 3% din-
tre cei mai in varsta).

Posibil ca utilizarea internetului sa fie supraestimata deoarece esantionul 1i cuprinde pe cei
cu acces la telefon, iar cei fara acces la telefon nu au acces nici la internet.

Cu cat utilizarea internetului este mai avansata, cu atat utilizarea televiziunilor de stiri ca
sursa de informatie este mai rara (de la 90% la cei fara acces la 79% la cei care utilizeaza doar
ocazional Facebook si la doar 63% din cei care acceseaza Facebook 1n fiecare zi.

Figura 9.
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S-a urmarit, ulterior, identificarea tipului de conexiune utilizat de catre romani pentru navi-
garea online. Datele sunt utile pentru ca ofera o perspectiva generala despre profilul electoral
si tipul de conexiune avut de romani. Tipul de conexiune poate rezulta in modalitati diferite de
online la un anumit moment dat dintr-o zi.

Exista o diferenta sensibila Intre modul de utilizare a votantilor PSD si cel al votantilor
PNL. Numarul celor care utilizeaza internetul fix nu este mult mai mare in favoarea votantilor
PNL-19% fata de 15% — PSD. Pe de alta parte, sunt cu 12% mai multi utilizatori de internet
mobil printre votantii PNL (dar si printre nehotarati) decat printre votantii PSD. Concret,
intr-un context electoral de tipul alegerilor prezidentiale, mai multi votanti PNL sau nehotarati
cu o conexiune mobild pot genera un activism online mai puternic imediat dupa ce intra in con-
tact cu un mesaj politic, tindnd cont ca acestia sunt, teoretic, conectati online cvasi-permanent.

Dintre utilizatorii de internet, aproape doua treimi au cont de Facebook (+22% tineri fata de
batrani), 14% la Google (mai mult cei trecuti de 50 de ani), 8% utilizeaza des YouYube, 2%
LinkedIN si sub 1% Twitter. Cca. 13% din utilizatorii de internet nu folosesc aceste servicii deloc.

Printre utilizatorii retelelor de socializare, raportul vot stanga: vot dreapta este de 1:2, deci
cam o treime din votantii decisi aleg PSD si doua treimi PNL sau alte partide de dreapta.

Raportat la cele mai recente alegeri prezidentiale, datele sunt confirmate si de numarul de
like-uri pe care fostii candidati il au la acest moment pe Facebook, raportul dintre Victor Ponta
si Klaus Iohannis fiind, de asemenea, de 1:2. Datele confirma, de asemenea, avantajul nume-
ric al activistilor online sustinatori ai PNL, comparativ cu cei ai PSD, in contextul alegerilor
prezidentiale din 2014,

Practic, mesajele candidatului Iohannis s-au vazut mai mult in mediul online si pentru ca
numarul votantilor PNL prezenti online era dublu fata de cel al votantilor PSD.
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Graficul se refera doar la utilizatorii de internet din fiecare segment, nu la intregul segment.
Tinerii difera mult de celelalte categorii de varsta: mai mult de jumatate urmaresc in principal
blogurile sau postarile de pe retelele de socializare. La celelalte categorii mai mult de 60% uti-
lizeaza mai ales surse oficiale (site-uri, ziare sau posturi TV). In contextul alegerilor prezi-
dentiale, este de asteptat, deci, ca postarile utilizatorilor sau continutul generat de utilizator sa
fie preluate cu precadere de catre tinerii prezenti pe retelele sociale.

Surprinzator, daca ne raportam la prejudecatile comune, votantii de stanga care utilizeaza
internetul utilizeaza mai des surse informale decat utilizatorii de internet care voteaza cu
dreapta. Totusi, utilizatorii de internet votanti PSD sunt mai putini, deci per total mai multi uti-
lizatori de bloguri sau retele sociale sunt votanti ai dreptei.

Figura 10.
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Ca procent din total, tinerii si intelectualii discuta cel mai des despre politica pe internet
(cca. 20% din ei), muncitorii mai putin (10%) si pensionarii aproape deloc (3%).

Daca Iuam doar utilizatorii de internet, nu mai exista diferente intre tineri, muncitori sau
intelectuali: cca. 25% discuta despre politicd mai des sau mai rar. Tinerii sunt mai putin intere-
sati de politica, dar prezenta lor iTn mediul online 1i face sa discute la fel de mult pe internet de-
spre politica precum cei mai in varsta. Ei discuta mai des offline decat restul categoriilor.

Nu exista diferente Intre activitatea pe internet a votantilor de stanga si a celor de dreapta
(25% din cei cu acces discuta), insa cum prezenta pe internet a votantilor de dreapta este mai
mare, se discutd mai mult pro-PNL si anti-PSD decat invers.
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Figura 11.
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In campania electorala, activitatea online a celor de dreapta a fost mult peste activitatea
celor de stanga. Din totalul acestor doua grupuri, cca. 20% din simpatizantii PNL au fost ac-
tivi, de doua ori mai mult decat simpatizantii PSD. Chiar atunci cand ne referim doar la cei cu
acces la internet ramane o diferenta: 25% din internautii PSD au fost activi (indemnand la vot,
postand opinii sau dand share la articole pe Facebook), fata de 40% din internautii PNL.

Votantii altor partide cu acces la internet au fost mai activi indemnand oamenii la vot, dar
au dat mai rar share la articole. Nehotaratii au fost destul de putin activi (15%), sunt cei mai
apatici/neinteresati.

Cei care utilizeaza internetul si nu urmaresc si televiziunile de stiri sunt mai des in situatia
de activism online (+10%) decat cei care combind mediile — discutia poate fi dezvoltata in di-
rectia predispozitiei acestora de a fi victimele unor intoxicari. In contextul in care in perioada
campaniilor electorale mediul online este spatiul ideal pentru a lansa informatii toxice despre
un candidat, iar cei mai activi utilizatori online sunt cei care nu urmaresc televiziunile de stiri
(care trebuie sa respecte o serie de rigori impuse de legea audiovizualului), rezulta ca cei mai
activi utilizatori online pot fi si cei mai predispusi sa citeasca si sa distribuie intoxicarile din
perioada campaniei.
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Figura 12.
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In ceea ce priveste interesul in viata politica a Romaniei, distributia este una simetrica: 20%
foarte putin interesati, 30% putin interesati, 30% destul de interesati si 20% foarte interesati,
practic jumatate din romani sunt interesati de politica si jumatate nu.

Sunt mai interesati de politica pensionarii si intelectualii (60%) decat tinerii (30%), barbatii
(54%) fata de femei (48%). Cei hotarati cu cine vor vota sunt mai interesati decat nehotaratii,
dar intre ei votantii de stdnga par mai interesati decat cei de dreapta (+8%)

Exista diferente in functie de tipul media consumata. Chiar si cei care nu se uita la televi-
ziunile de stiri se declara in proportie de 40% interesati de politica, dar dintre cei care se uita
frecvent la acestea procentul e 54% (daca nu au acces si la internet) si 60% (daca au acces).

Cel mai putin interesati de politica sunt persoanele care utilizeaza zilnic internetul fara a
urmari si televiziunile de stiri (trei sferturi din ei nu sunt interesati), o populatie mai tanara si
mai apolitica. Interesul nu difera in functie de metoda cel mai frecvent utilizata de acces la in-
ternet (PC, laptop, telefon), insa difera in functie de continut: cei care utilizeaza Facebook, mai
rar sau mai des sunt mai putin interesati de politica comparativ cu aceia care fie nu au acces la
internet, fie nu folosesc retele de socializare.

Activistii din campania de la prezidentiale nu sunt mai interesati de politica decat cei cu in-
ternet dar inactivi, iar cei care au avut o activitate moderata (cateva postari sau share-uri) sunt
mai putin interesati de politica, ceea ce aratd modul in care campania lui lohannis a reusit sa
atraga pe termen scurt tinerii apolitici.

5. in loc de concluzie — noul ,,must media”

va deveni esential in viitoarele campanii electorale

Am definit spatiul online ca un ,,must media”, pentru ca am dorit si evidentiem ca acesta exis-
ta ca forma distincta, si nu ca o extensie a media traditionale (chiar si analizele de mai sus,

derivate din cercetare, arata ca adevarata separatie — de valori, atitudini, perceptii — este intre
cei care consuma media traditionale — TV, radio, ziare — si cei cei care consuma internet; aici,
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diferentele nu sunt doar socio-demografice, ci si politice). Si, asa cum arata si alegerile trecute,
acest spatiu incepe sa conteze si in ceea ce priveste mobilizarea electorala. Sigur, pentru mo-
ment, influentarea optiunii de vot este mult mai directa si mai puternica in spatiul TV decét in
spatiul online (raportul este inca unul covarsitor in favoarea surselor traditionale de media),
dar incepe sa conteze si spatiul online, iar in batalii politice 1n care detaliile pot face diferenta,
acest mediu devine, asa cum am spus si in titlu, un ,,must”. Luand drept exemplu ultimele ale-
geri prezidentiale, putem spune ca aceste date arata ca nu Interetul a fost decisiv in castigarea
alegerilor de catre candidatul liberal — pana la urma, diferenta de voturi a fost mai mare decat
cea care ar fi putut fi sugerata de mobilizarea online (marginal mai mare pentru candidatul li-
beral decat pentru candidatul social-democrat, daca raportam cifrele celor care au recunoscut
ca au fost influentati in voturi reale). Influenta reala din spatiul TV, de pilda, a fost semnifica-
tiv mai mare (ceea ce arata ca batalia a fost castigata, chiar si in 2014, datorita surselor media
traditionale — numarul celor care se declara influentati de TV este semnificativ mai mare decat
numarul celor care se declara influentati de online). Cu toate acestea, trebuie remarcat cat de
mare tinde sa devina combinatia spatiului TV si, respectiv, online — undeva, spre 30% din total
populatie. Aceasta zona de intersectie va creste, cu sigurantd, pe masura ce consumul online
se va extinde si in alte zone. Ceea ce trebuie urmarit cu maxima atentie, in viitor, este modul
in care cele doua lumi se vor influenta una pe cealalta (lumea influentatd de mass-media tradi-
tionale, majoritatea populatiei, socializata in ultimii zeci de ani la TV, radio si ziare, respectiv
lumea noua care este tot mai mult influentata de online). Astfel de intersectii au mai existat in
trecut: mai Intai, cand publicul televiziunii si radioului public s-a intersectat cu noul public al
televiziunilor si radio-urilor private (si au generat schimbarile din 1996, de exemplu), sau cand
au aparut publicurile noi ale televiziunilor de stiri, semnificativ diferite de publicurile traditio-
nale (si au generat schimbarile din 2004); victoria din alegerile prezidentiale a actualului pre-
sedinte vine pe fondul unei astfel de intersectii de lumi diferite, iar eventuale noi schimbari pot
fi influentate de o astfel de schimbare de paradigma. O alta intersectie a acestor doua lumi s-a
produs si cu ocazia tragediei din clubul Colectiv, in urma careia valul de indignare manifestata
in spatiul online a influentat si agenda TV, care a preluat pentru cateva zile temele si mesajele
dominante in zona online. In viitor, cele doua ,,lumi” se vor integra si adapta una la cealalta —
pana atunci, insa, exista mari sanse sa asistam la noi si noi convulsii, de care spatiul public si
mai ales cel politic vor fi profund afectate.

Nota

! Studiul, cu toate detaliile sale, poate fi consultat pe site-ul www.infopolitic.ro, http://infopolitic.ro/feat
ured/tot-ce-trebuie-sa-stii-despre-proiectul-fundatiei-multimedia-despre-participarea-civica-in-romania.html.
Cercetarea constata existenta mai multor tipuri de participare (politica, electorala, civica si comunitara), pre-
cum si faptul ca doar participarea electorala era singura ridicata. Celelalte intruneau scoruri foarte mici.
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