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Abstract 

 
În domeniul comunicării politice au existat în ultimele decenii transformări radicale 

atât în rândul celor care iniţiază comunicarea cât şi în ceea ce priveşte forma şi 

conţinutul comunicării.  În epoca campaniilor postmoderniste apare însă întrebarea 

privind impactul acestor transformări asupra elaborării strategiilor de comunicare în 

cadrul campaniilor electorale, elaborarea şi transmiterea mesajului precum şi 

utilizarea mijloacelor informaţionale existente. În această lucrare mi-am propus 

analizarea relaţiei dintre conţinutul prezentat pe paginile de internet ale partidelor 

politice maghiare din România prezente în spaţiul virtual şi interactivitatea 

utilizatorilor Facebook. Dezvoltarea comunicării politice online a maghiarimii din 

România este influenţată de către dezvoltarea tehnologică, accesul cetăţenilor la 

internet precum şi de către politica axată pe problematica minorității care au 

determinat în perioada analizată cea mai intensă rivalitate pe paginile de socializare. 

Rezultatele acestei cercetări oferă răspunsuri cu privire la volumul interactivităţii 

utilizatorilor în acest cadru politic, ca efect al mesajelor transmise în spaţiul virtual.  
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Scopul lucrării 
 

Rolul internetului în comunicarea politică este o temă tot mai mult cercetată în de-a 

lungul diferite caracteristici. Există studii care examinează impactul technologiei 

aspura agenții guvernamentale, asupra actorii politici, chiar și asupra difuzarii 

informațiilor. Unele studii au investigat eficacitatea comunicării online între diferite 

grupuri țintă, alții au examinat posibilitățile oferite de această technologie nouă în 

diferite contexte sociale, ideologice sau geografice.  

Istoria comunicării politice ne arată în mod clar relație strânsă între comunicare și 

dezvoltarea technologică. Periodizarea istorică a comunicării politice se bazează 

tocmai pe această relație, mai exact pe acele puncte de cotitură technologice care au 

schimbat procesul de schimb a informațiilor.  

Campaniile politice și electorale sunt printre cele mai complexe forme de comunicare 

politice, cu scopul de a aduce mesajul partidelor sau candidaților la mase largi 

(inclusiv la alegători). Pentru a atinge acest scop cel mai adecvat mijloace de 

comunicare este televiziunea, care în același timp este și cel mai scump. Apariția 

internetului în schimb a adus o posibilitate de a atinge mase mari cu un cost mult mai 

scăzut. Totuși succesul campaniilor electorale este influențat de mai multe factori.  

În alegerea temei de cercetare am fost influențată de succesul campaniei din Statelor 

Unite ale Americii din 2008, când internetul era elementul de cheie în câștigarea 

alegerilor prezidențiale. După victoria incontestabilă a lui Barack Obama febra „vreau 

să câștig și eu cu o campanie pe Internet” a răspândit repede în Europa și în România.  

Teza propusă se structurează în patru mari părți, în cadrul cărora se face analiza 

literaturii de specialitate din perspectiva comunicării politice, și comunicării politice 

online. După prezentarea metodologiei, principiile de cercetare (analiză de conținut, 

analiză de conținut online), urmează partea de analiză a datelor din diferite 

perspective și rezultatele cercetării. Concluziile sunt raportate în capitolul final al 

lucrării. Totodată în acest capitol este detaliată contribuția tezei atât la domeniul 

științific, cât și la comunicarea politică online în practică, sugerându-se posibilitățile 

de cercetare în ceea ce privește viitorul.  

În această lucrare mi-am propus analizarea relaţiei dintre conţinutul prezentat pe 

paginile de internet ale partidelor politice maghiare din România prezente în spaţiul 



virtual şi interactivitatea utilizatorilor Facebook. Dificultatea cercetării a fost 

schimbarea constante al Internetului. În acest spațiu virtual în foarte scurt timp apar si 

dispar sau transform informațiile și din această cauză avantajul internetului a dovedit 

de a fi și dezavantajul cercetării. În era post modernă a comunicării politice utilizatorii 

internetului au posibilitatea de a crea și a partaja conținute proprii. Rețeau de 

socializare aleasă (Facebook) oferă utilizatorii de a determina nivelul de publicitate în 

cea ce privește partajarea conținultului: mesaje disponibile pentru toți utilizatori sau 

doar pentru utilizatorii selectate. Dintre diferitele platforme online existente, pagina 

de socializare Facebook este considerată ca fiind cea mai mare rețea din lume, care pe 

data de 4 octombrie 2012 a numărat un bilion de utilizatori înregistrați. Facebook a 

fost fondat de către Mark Zuckerberg, în anul 2004, și a avut ca funcție principală 

ajutarea comunicației între studenții și profesorii universității Harvard. La început, s-a 

deschis această rețea și în cadrul altor universități, urmând ca acesta să devină 

accesibilă tuturor persoanelor care au împlinit vârsta de 13 ani. Facebook, fiind 

conceput ca o pagină de construire a rețelelor sociale, în zilele noastre, pe lângă 

comunicarea activă, bidirecțională, a devenit o platformă de transmitere de conținut. 

Acest canal, nefiind constrânsă de normele canalelor de comunicare tradiționale 

(presă printată, panouri,afișe, etc) nici prin formă, nici prin investiția materială, 

permite a gamă mai largă de exprimare decât acestea, oferind, totodată, posibilitatea 

formării unui dialog, între enunțător și recipient, și a apariției unei comunități, bazate 

pe conexiuni și pe nevoile individului de a aparține unui grup. Contribuția studiului 

este de a fi un punct de plecare pentru o examinare comparativă în cadrul comunicării 

politice pe diferite rețele de socializare.  

 

Ipotezele cercatării 

În scopul atingerii obiectivelor teza propune întrebări și ipoteze pentru a determina 

nivelul adaptării mesajelor politice pe internet în contextul în care consumul 

conținutului online arată o creșteră.  

Întrebare de cercetare 1: Care este relația între nivelul de interes a utilizatorului 

rețelei de socializare și conținutul politic creat în spațiul virtual? 

Pe baza considerațiilor teoretice am formulat următoarele ipoteze:  

 



I1. Nivelul de interes a utilizatorului rețelei de socializare este determinată de tipul 

conținutului.  

 I1.1. Utilizatorii arăt un interes mai mare față de conținutul politic mediat 

vizual și digital.  

 I1.2. Interesul utilizatorului nu crește împreună cu nivelul de personalizare a 

mesajelor politice.  

 

Întrebare de cercetare 2: Care este gradul de interactivitate a utilizatorului rețelei de 

socializare față de conținutul creat de către partidele politice?  

I2. În comparație de numărul mare de utilizatori gradul de interactivitate față de 

mesajele politice pe internet este scăzut.  

I2.1. Interactivitatea utilizatorului arată expresii mai mult negative și neutre, decât 

pozitive.  

 

Metodele de cercetare folosite 

 

Analiza de conținut 

Pe parcursul studiului asupra comunicării online a partidelor politice maghiare din 

România, în cadrul operaționalizării datelor colectate de pe paginile oficiale de 

Facebook, am optat pentru analiza de conținut, ca și metodă de cercetare.  

Analiza de conținut este una dintre cele mai directe metode privind analiza unui text, 

esența căreia constă în cuantificarea apariției unui fenomen, astfel, urmând ca metoda 

să fie încadrată între cele cantitative. 1 Una dintre avantajele analizei de conținut este 

faptul că, reprezintă o cercetare efectuată individual, în urma căreia putem deține 

datele noastre pentru susținerea argumentării. În cadrul analizei putem număra multe 

lucruri: atât frecvența anumitelor cuvinte, teme, cât și apariția unor tipuri de texte. 

Analiza de conținut este o metodă foarte convingătoare, care poate genera date sigure 

și repetabile, iar rezultatele pot fi prezentate cu ușurință în tabele transparente. În 
                                                        
1  Jane Stokes, A média- és kultúrakutatás gyakorlata, Gondolat Kiadó, PTE 
Kommunikáció- és Médiatudományi Tanszék, Budapest-Pécs, 2008, p. 68. 



cazul cercetării de față am efectuat analiză de conținut asupra posturilor pe paginile 

oficiale de Facebook a partidelor politice maghiare.  

 

Analiza de conținut online 

În era post-modernă a comunicării politice cercetării sunt nevoiți să revizuie metodele 

de cercetare tradiționale împreună cu penetrarea internetului în lumea științei. Sally J. 

McMillan este una dintre cei care încearcă să definească și identifice provocările 

internetului față de metoda de analiză de conținut. McMillan face recomandări cu 

privire la pașii derulării analizei de conținut online. În timpul folosirii metodei de 

cercetare mai sus amintite, apar întrebări legat de generalizarea rezultatelor cu privire 

la utilizatorii rețelei de socializare si non-untilizatori a internetului. Mai multe studii 

demonstrează că vârsta de medie a utilizatorilor de social media este mai mică decât 

populaței în general, ca atare, nu se poate trage concluzii cu privire la întreaga 

populație. În plus, găsim diferențe mari în accesul la internet, deși numărul 

utilizatorilor este în creștere în Europa.  



 

Concluzii 

 

Am început să-mi scriu teza de doctorat având mai multe obiective, una dintre ele 

fiind înţelegerea mecanismelor şi relaţionărilor din spatele muncii practice, dar 

totodată şi redactarea unei lucrări care ar putea să-i stimuleze pe cei interesaţi de 

comunicarea politică prin intermediul internetului pentru a efectua cercetări 

ulterioare. Prezentul comunicării politice, format pe parcursul mai multor decenii, 

răspândirea rapidă şi pe scară largă a utilizării internetului respectiv experienţa de 9 

ani în ceea ce priveşte comunicarea politică de la noi din ţară dovedesc că, atât din 

punct de vedere profesional, cât şi din cel ştiinţific/academic, cunoaşterea şi 

înţelegerea fenomenului comunicării politice este o reală şi fascinantă provocare. 

 Prima întrebare a acestei lucrări a fost dacă sunt sau nu valabile, dacă sunt sau 

nu proprii comunicării politice maghiare din România acele trenduri care ne sunt 

cunoscute din comunicarea politică vest-europeană sau americană. Sunt valabile 

concluziile cercetării ştiinţifice ale comunicării politice online sau suntem martorii 

unui alt fel de comunicare prin internet care se datorează condiţiilor create de sistemul 

politic românesc? În primă fază, experienţele practice m-au făcut să concluzionez că 

există ceva anume, din cauza căruia formulele de succes care funcţionează la alţii, 

dintr-un motiv sau altul, la noi nu se comportă precum ne-am aştepta. Acest fapt poate 

avea cauze multiple, fie vorbim de diferenţele fundamentale dintre sistemele politice, 

a nivelului de trai, a diferenţelor culturale, a dezvoltării tehnologiei etc. În opinia mea, 

cheia succesului rezidă în adaptarea bazată pe cunoaştere, cu implementarea 

elementelor valorificabile noi şi păstrarea caracteristicilor unice. 

 Trecerea în revistă a comunicării politice făcută în prima parte a lucrării dar şi 

transformarea comunicării electorale pot fi ataşate raţionamentului amintit anterior.  

Şi periodizarea comunicării politice a lui Jay G. Blumler şi Dennis Kavanagh arată ce 

schimbări anume au rezultat din punerea în acord a elementului nou cu caracteristicile 

unice existente. Presei scrise caracteristice primei perioade i-a luat şi/sau i-a 

completat locul televiziunea şi radioul, fapt în urma căruia comunicarea politică s-a 

transformat, s-a dezvoltat. Cu toate că începutul celei de-a treia epoci nu poate fi 

precizată cu exactitate, dezvoltarea tehnologiei şi viteza de transmitere a informaţiei 



pot fi catalogate drept asemenea schimbări care au necesitat armonizarea adaptării 

elementelor noi şi a păstrării caracteristicilor proprii. 

 Dacă dorim să ducem mai departe acest raţionament, atunci naşterea şi 

dezvoltarea internetului reprezintă un asemenea element nou care necesită adaptare. 

Internetul „creat” în Statele Unite ale Americii a fost utilizat la început ca şi poştă 

electronică, pentru schimbul şi transmiterea de informaţii în cadrul bazelor de 

cercetare ale diferitelor universităţi. Ca o continuare a acestuia s-a dezvoltat reţeaua 

web şi a început istoria comunicării politice.  

 Răspândirea internetului a transformat comunicarea politică, evoluţia 

cunoaşterii a introdus concepte noi ca cyber-interactivitatea, anonimatul din reţea, 

bloguri, RSS, media de grupuri. Cu ajutorul cercetărilor ştiinţifice, experţii s-au 

străduit/se străduiesc să exploreze/să cunoască funcţionarea, sistemul, mecanismul şi 

consecinţele acestui nou spaţiu virtual. Cercetările care se ocupă de relaţiile dintre 

platformele online şi comunicarea politică sunt din ce în ce mai numeroase şi se 

axează cu precădere pe partea de participare politică, utilizarea platformelor şi 

consecinţelor produse în campaniile electorale (de exemplu mobilizarea). Şi prezenta 

lucrare doreşte să prezinte o asemenea felie din marele întreg al comunicării politice. 

 Numărul utilizatorilor de internet din România cunoaşte o tendinţă ascendentă, 

internetul poate fi catalogat ca fiind un instrument al comunicării foarte răspândit, 

drept urmare deopotrivă politicul, media şi votantul, implicaţi în sistemul comunicării 

politice utilizează din ce în ce mai des internetul, ca locaţie, ca spaţiu al 

transmiterii/primirii de informaţii. În România internetul este un instrument care 

asigură înainte de toate o prezenţă atât în faţa media cât şi a alegătorilor, asigurând 

instrumente variate şi puternice vizual pentru apariţia conţinuturilor. Internetul este 

privit ca un instrumentar cu precădere în procesul de elaborare a strategiilor de 

comunicare ale campaniilor electorale. Pentru interpretarea rezultatelor şi formularea 

concluziilor prezentei cercetări este necesară o delimitare clară a situaţiei actuale a 

comunicării politice maghiare din România. Faţă de modul de a face politică a 

majorităţii, comunicarea politică a partidelor de reprezentare a intereselor minorităţii 

se ghidează după obiective diferite. Sub raportul grupului-ţintă, a instrumentelor 

aflate la dispoziţie, a resurselor materiale şi umane se aseamănă, dar arată totuşi o 

direcţie diferită. În perioada de redactare a planului meu de cercetare am identificat 2 

actori principali ai spaţiului comunicării politice maghiare din România. Odată cu 



înaintarea în scrierea tezei de doctorat acest spaţiu a fost completat cu un al treilea 

personaj, unul nou, pe marginea căruia putem chiar să identificăm începutul unei noi 

„epoci”, a cărei prime perioade intensive pot fi considerate alegerile locale din 2012, 

analizate şi în lucrarea de faţă. 

 Pe parcursul cercetării comunicării politice online din ţara noastră nu poate fi 

ocolită una dintre cele mai mari platforme de socializare, şi anume Facebook. 

Numărul utilizatorilor din România a paginii în cauză a crescut cu 3 milioane în 

decursul a aproape trei ani, cei înregistraţi putând să schimbe informaţii şi conţinuturi. 

Din perspectiva partidelor este o bună posibilitate de a transmite direct mesajele către 

alegători, poate fi utilizat în scopul mobilizării, totodată oferă şi asigură un spaţiu 

diferitelor opinii. Prin intermediul formulării întrebărilor şi ipotezelor cercetării am 

căutat să găsesc răspuns la următoarea întrebare: datorită consumului de conţinut 

online în continuă creştere se poate constata sau nu o adaptare web a mesajelor 

politice din strategia de comunicare a formaţiunilor politice maghiare din România? 

Ipotezele le-am formulat pe marginea a două întrebări cu ajutorul bibliografiei care se 

ocupă de legăturile şi corelaţiile dintre comunicarea politică şi paginile de socializare.

 Prima întrebare a cercetării a vizat relaţionările între gradul de interes al 

utilizatorilor paginilor de socializare şi conţinuturile politice publicate pe 

internet/pagini de socializare. Pentru testarea ipotezelor aparţinătoare acestui set de 

întrebări am utilizat metoda analizei de conţinut online, analizând mesajele de statut 

de pe paginile de Facebook ale partidelor implicate în campania electorală de la 

alegerile locale din 2012. Ipotezele aparţinătoare primei întrebări ale cercetării s-au 

axat pe relaţiile dintre gradul de interes al utilizatorilor şi tipul conţinuturilor afişate. 

Rezultatele  analizei diferitelor mesaje de statut arată că pe parcursul proceselor de 

comunicare politică, „ambalajul” şi prezentarea conţinuturilor publicate/afişate 

determină/influenţează interactivitatea utilizatorilor. 

 În vederea testării ipotezei H1.1. am analizat mesajele de statut ale paginilor 

oficiale de Facebook ale Uniunii Democrate Maghiare din România şi ale Partidului 

Popular Maghiar din Transilvania  din prisma gradului de interes al utilizatorilor. 

Potrivit ipotezei mele, mesajele politice completate de elemente vizuale (foto şi 

video) au generat o mai mare interactivitate în rândul utilizatorilor paginii de 

socializare. Din prisma rezultatelor cercetării se poate spune că ipoteza a fost validată, 

în spaţiul internetului şi în spaţiul public creat de media socială, conţinuturile 



transmise vizual de către partidele politice maghiare din România au suscitat un 

interes mai ridicat al utilizatorilor. Acest lucru înseamnă că asemenea mesaje de statut 

au generat un număr mai ridicat de like-uri, share-uri şi comentarii decât alte genuri 

de însemnări. 

 În analizarea ipotezei H1.2. am inventariat numele oamenilor politici care au 

apărut în diverse mesaje de statut comparându-le cu tipul conţinuturilor postărilor de 

pe Facebook şi cu activitatea utilizatorilor conexă acestora. În ipoteza mea am afirmat 

că interactivitatea utilizatorilor paginilor de socializare nu este influenţată în sensul 

creşterii acestuia de personalizarea specifică comunicării politice. Rezultatele au 

validat parţial dar au şi invalidat parţial ipoteza formulată. Rezultatele interactivităţii 

arată că îmbinarea în mesajele de statut a diverselor teme cu oameni politici pot 

produce un interes mai crescut în rândul utilizatorilor. Pe de altă parte, mesajele de 

statut cu caracter electoral şi care evită numele oamenilor politici arată cea mai 

crescută interactivitate. 

 Al doilea set de întrebări din cercetare s-a referit la gradul de interes al 

utilizatorilor, astfel am formulat cele două ipoteze. Potrivit ipotezei H2. în pofida 

numărului mare de utilizatori specific paginii Facebook, pe paginile partidelor politice 

interactivitatea rămâne scăzută. Datele analizate pe parcursul cercetării arată că între 

numărul vizitatorilor Facebook şi numărul interacţiunilor reale există diferenţe uriaşe, 

chiar şi în cazul în care sunt postate/inserate diferite anunţuri propuse de specialişti în 

domeniu. Pe paginile cu grupuri de mai multe mii de persoane, datele urmărite timp 

de trei luni au rezultat o interacţiune a utilizatorilor scăzută. Putem trage concluzia 

potrivit căruia adaptarea la internet a conţinuturilor trebuie să reprezinte o parte 

importantă a strategiei de comunicare, deoarece, după cum arată şi rezultatele, 

paginile de Facebook care funcţionează ca prelungiri ale propriilor pagini web, 

publicitatea/reclamele plătite arată un nivel scăzut al interacţiunii utilizatorilor. 

 Potrivit ipotezei H2.1. majoritatea mesajelor postate de utilizatori pot fi 

încadrate la categoria neutră şi negativă. Pentru a testa acest lucru am analizat 

comentariile apărute sub mesajele de statut. Rezultatele au confirmat ipoteza: 

comentariile pozitive apar într-un procent mult mai scăzut. Rezultatele au 

relevat o relaţionare foarte interesantă: majoritatea comentariilor nu s-au referit 

la conţinutul mesajelor de statut publicate, ci mai degrabă au constat în aprecieri 

sau critici formulate la adresa partidelor. Acest fenomen poate ridica întrebări 



ulterioare în privinţa relaţiilor conţinuturilor politice de pe internet şi 

interactivitatea utilizatorilor. Rezultatele de ansamblu ale cercetării arată că 

mesajele politice transmise prin intermediul internetului pot cauza/determina o 

interactivitate ridicată în rândul utilizatorilor reţelelor/paginilor de socializare, 

însă este necesară alcătuirea unei strategii corespunzătoare pe marginea căreia 

conţinuturile sunt selectate, ambalate şi share-uite. Noutatea prezentei 

cercetări constă în faptul că se străduieşte să analizeze un domeniu aflat în plină 

şi continuă dezvoltare/transformare şi care poate să se constituie într-un punct 

de plecare pentru cercetări ulterioare ale comunicării politice online maghiare 

din România. Poate fi un element nou în cercetarea de la noi din ţară, care, 

adaptată corespunzător poate fi dezvoltată pentru efectuarea unor cercetări mai 

ample.
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