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Comunicarea strategicd este un instrument utilizat de diversi actori din sfera publica
pentru a comunica intre ei sau, de cele mai multe ori, pentru a comunica direct cu diverse
categorii de public tintd. In societatea contemporani, rolul comunicarii strategice este unul
relevant pentru ca aceasta forma de comunicare poate schimba opinii, poate construi idei sau
dezminti argumente (Cismaru, 2008). Dacad la inceputurile ei comunicarea strategica era
utilizatd exclusiv in domeniul militar sau guvernamental, in timp, utilitatea ei s-a raspandit si
in sfera economica. Nu putem discuta despre comunicarea strategica fara a privi dezvoltarea sa
in contextul mai amplu al dezvoltarii media. Inceputurile comunicarii strategice coincid cu
transmiterea orald a informatiilor sau comunicarea prin intermediul scrisorilor si a
documentelor oficiale. Odatd cu aparitia mass-media, institutiile publice au utilizat aceasta
cale, comunicand informatiile strategice prin presa scrisd, radio si televiziune. Pasul urmator
este comunicarea digitala, care utilizeaza atat pagini de internet, cat si platformele social media.
Astfel, lucrarea de fatd urmareste indeaproape evolutia comunicarii strategice in contextul
utilizarii pe scara larga a comunicarii digitale.

Obiectivele principale ale lucrarii de fata sunt:

1) sd identifice particularitatile comunicarii strategice In context de criza, comunicare
articulata in spatiul virtual, cu precadere pe platformele social media si

2) sa analizeze eficacitatea comunicarii strategice in context de criza.

Cadrul teoretic

In vederea indeplinirii acestor obiective, lucrarea prezinta in capitolul al doilea, care
succeda aceastd introducere, principalele repere teoretice ale cercetarii. Un loc aparte il are
teoria Agenda Setting si teoria Framing, denumita si teoria cadrajelor. Ambele teorii vorbesc
despre efectele media, cu precadere la nivel cognitiv. Daca teoria Agenda Setting ne spune ca
media este aceea care ne dicteaza subiectele importante sau, cu alte cuvinte, la ce sa ne gandim
noi, publicul, teoria cadrajelor informationale merge mai departe si afirma ca media este aceea
care ne dicteaza in ce manierda sd ne gandim la anumite evenimente (Balaban, 2008; 2009;
Coman, 2016; Dobrescu, Bargdoanu si Corbu, 2007). in functie de actorii implicati in realizarea
cadrajelor, distingem cadraje ale actorilor politici si ale celor institutionali, cadraje ale
jurnalistilor si cadraje ale publicului (Matthes, 2007; 2012). Cercetarea de fata se orienteaza

asupra primului tip de cadraje, ale caror autori sunt actori institutionali.



Modelul Agenda Setting sau stabilirea agendei este teoria care sustine cd mass-media
isi influenteaza publicul in stabilirea unor prioritati, fie ele politice, economice sau sociale,
pornind de la subiectele care se bucura de acoperire mediaticd. Agenda Setting impune aparitia
unei noi directii in media: aceea a influentelor indirecte, care nu sunt usor de suprins de catre
cercetdrile din ziua de astazi. Influentele indirecte pe care Agenda Setting le analizeaza conduc
la efecte de lunga durata (Dobrescu si Bargaoanu, 2003). Teoria Agenda Setting sustine ca
mass-media le spune oamenilor despre ce sa gandeasca, nu in ce fel, stabilindu-le ordinea de zi
a discutiilor: mass-media conduce la intersectiile opiniilor publice (Chelcea, 2006).

Aparuta in urma cu cateva decenii, teoria Agenda Setting ramane la fel de relevanta si
azi, fiind cadrul teoretic al unui numar semnificativ de lucari stiintifice in domeniul stiintelor
comunicarii in intreaga lume (Hill, 1985). Procesul de stabilire a agendei implica trei factori
care se afld intr-o relatie de interdependentd: mass-media (cine), publicul (cui), dar si sursa
stirilor (de unde) (Lang si Lang, 1991). Astfel, vorbim despre trei tipuri de agenda: public
agenda, media agenda s1 policy agenda. Agenda publica se constituie din temele importante
pentru public, teme care sunt in atentia agendei publice, agenda media este reprezentatd de
temele prezentate de media, iar agenda politicd este constituitd din temele de discutie din sfera
actorilor politice. Conform modelului ulterior elaborat de Rogers si Dearing (Balaban, 2009;
McCombs, 2002), aceste trei tipuri de agenda se influenteaza reciproc si sunt, evident,
influentate de evenimente exterioare.

Aparitia Agenda Setting a fost favorizata, printre altele, de lipsa unui model bidirectional
de comunicare, in momentul aparitiei acestei teorii, mass-media functionind in paradigma unui
model de comunicare unidirectional, reprezentatde presa scrisa, radio si televiziune (Rotar si
Lepadatu, 2013). Oamenii primeau informatia din aceste surse, neaviand posibilitatea unui
feedback real. Acest lucru se schimba odatd cu introducerea Internetului Web 2.0 si a social
media. Dezvoltarea tehnologiei si aparitia noilor media oferd noi cai prin care oamenii se pot
informa: motoare de cautare, retele de sociale, forumuri, podcast-uri, platforme de video
sharing etc. Felul in care publicul aceseaza informatia s-a schimbat radical, astfel incat vorbim
astazi de fenomenul de news find me perception, adica ideea ca stirile au gasit utilizatorii si nu
utilizatorii au ciutat activ informatii (Gil de Zufiiga, Weeks si Ardévol-Abreu, 2017). In acest
context al platformizarii societdtii contemporane (Van Dijck, Poell si de Waal, 2018),

intrebarea daca Internetul influenteaza presa scrisd si daca nu cumva Facebook influenteaza si



postarile de pe bloguri devine una legitima. Mai multi cercetatori vorbesc, astfel, despre
influentarea agendei de catre o altd agenda (Chelcea, 2006).

Agenda Setting ramane una dintre cele mai utilizate teorii care vorbesc despre efectele
media la nivel cognitiv. Teoria raméne una de actualitate, dar este necesara o analiza nuantata
a felului in care aceastd teorie poate fi aplicatd in contextul social media. Informatiile pe care
oamenii le primesc sunt sau pot sd fie in mare parte aceleasi cu cele diseminate de media
traditionala. Ce diferd insa este tonul pe care acestea sunt spuse, accentul cu care sunt spuse,
addugirile sau omisiunile care se realizeaza. Oamenii primesc informatii de la mass-media, dar
e de datoria lor sa treaca prin filtrul propriei gandiri datele primite, confruntandu-le cu mai multe
surse pentru a le asigura autenticitatea, tocmai pentru a combate fenomenul atat de raspandit al
dezinformarii (Bargaoanu, 2018). De cele mai multe ori, cercetarile legate de Agenda Setting
au identificat o relatie pozitiva intre probleme din mass-media si frecventa lor pe agenda
publica si, cu toate acestea, mass-media nu reprezintd (sau nu ar trebui sa reprezinte) singurul
factor care influenteaza parerile publice legate de unele subiecte: , procesele sociale
afecteaza parerea publicului despre o problema sau o persoana daca sunt importante;
oamenii vorbesc unii cu altii despre problemele sociale si aceste conversatii pot juca un rol
important in judecatile lor” (Weaver, Zhu si Willnat, 1992, p. 856), iar aici social media
include ambele dimensiuni, atat cea de informare, cat si cea de interactiune (Weaver, Zhu si
Willnat, 1992).

Capitolul al treilea prezintd dezvoltarea si impactul comunicdrii digitale asupra
societatii contemporane. Astazi, institutiile publice si private apeleaza cu precadere la retelele
sociale pentru a transmite informatiile esentiale. Pentru a intelege in profunzime maniera in
care functioneazd comunicarea strategicd in mediul online, vom face o incursiune in
inceputurile Internetului, traseul de la Web 1.0 la Web 2.0, aparitia retelelor sociale,
segmentarea lor pe diferite categorii de public tinta si de nevoi comunicationale. Facem referire
la maniera in care retelele de socializare online au schimbat lumea si au contribuit la ceea ce Van
Dijck, Poell si de Waal (2018) numesc platformizarea societatii contemporane.

Atunci cand facem referire la comportamentul actual al celor care citesc si distribuie
stiri online nu putem sa nu facem referire la problematica dezinformarii, a informarii gresite, a
stirilor false (fake news) si a bulelor de filtrare, a camerelor ecou (filter bubbles, echo

chambers) sociale. Platformele de social media urmaresc cresterea activitatii fiecarui utilizator



st implicit a timpul petrecut de acesta pe platforma. Dat fiind faptul ca interactiunea cu
publicitatea este direct proportionala cu timpul petrecut de utilizator pe platforma, este normal
sd presupunem ca cele afirmate mai sus sunt adevarate.

Din acest motiv, algoritmii care stau la bazd sunt realizati astfel incat continutul
prezentat utilizatorului sa fie in consens cu preferintele sale exprimate la inscrierea in retea sau
observate in istoricul comportamentului sau de utilizator. Vorbim aici de preferinte politice,
psihologice, de hobby etc. Acest lucru s-a dovedit a fi periculos pentru modul in care utilizatorul
interactioneaza cu lumea atat online, cat si offline pentru c@ iIntdreste convingerile sale,
incurajeaza izolarea si accentuarea in timp a partizanatului si a unei perspective unilaterale
asupra lumii (Ackerman, Hindus, Mainwaring si Starr, 1997). Acest fenomen este numit in
literatura de specialitate bule de filtrare sau camere ecou. Aceasta are implicatii mari asupra
modului in care informatiile sunt diseminate Tn mediul online prin intermediul platformelor
sociale. In practici este putin probabil ca informatiile s ajungi la persoane care nu sunt de acord
cu noi. Chiar daca nu sunt la fel de vizibile ca intr-un magazin online, filtrele sunt activate prin
algoritmi care functioneaza doar pentru a determina utilizatorul sa petreacd mult timp pe
platforma. Camera ecou este o expresie folosita pentru a descrie efectul implementarii bulelor de
filtru asupra modului in care utilizatorul primeste si distribuie informatiile online. Intrucat
filtrele Ingreuneazd posibilitatea cuiva de a experimenta un continut politic, sociologic sau
psihologic contradictoriu pe platformele de socializare, un utilizator va gasi doar tipurile de
continut cu care este de acord; iar interactiunea cu acest tip de continut nu face decat sa creasca
sansa de a primi continut similar in viitor. Este asemeni unui bulgire de zdpadd care creste
constant. Acesta este motivul pentru care feedback-ul furnizat de utilizator si feedback-ul oferit
utilizatorului se afla in zona generald a subiectelor deja de interes pentru utilizator. Postarile
sau oamenii cu care interactioneaza utilizatorul si oamenii care, lardndul lor, interactioneaza cu
utilizatorul au aceleasi interese. Fenomenul a fost comparat cu o camera cu ecou. Bulele de
filtrare, camerele de ecou si fake news sunt produsul secundar al platformelor de social media
deschise si tind sa existe intr-o relatie de interdependenta (Spohr, 2017).

Capitolul al patrulea al lucrarii este destinat prezentarii unor concepte relevante pentru
teza de fatd, precum comunicare strategici si comunicare de criza. In acest capitol teoretic se
discuta despre comunicarea strategica in context de criza. Daca majoritatea cercetarilor recente

realizate iIn Romania se orienteazd asupra comunicarii companiilor private (Abrudan, 2010) in



situatii de crizd, baza empirica a lucrarii de fatd o constituie o crizd in domeniul public, criza
din domeniul sanatatii publice. Hallahan, Holtzhausen, Vercic si Sriramesh (2007) contureaza
o definitie a comunicarii strategice ca set de actiuni comunicationale ce reflectd ,, modul in care
organizatia si prezinta si promoveazad prin actiuni intentionale ale liderilor, angajatilor si
practicienilor de comunicare” (p. 7). In acelasi timp, Steyn (2003) isi concentreaza definitia
asupra unei cai de a dezvolta strategia de comunicare corporatista, adica ce ar trebui comunicat,
si aratd cum strategia inspird procesele de planificare strategicd — cum trebuie comunicat.
Studiind factorii ce conduc la succes organizational, Zerfass si Huck (2007) extind definitia
comunicdrii strategice prin includerea orientarii spre procese de inovare si leadership.

Social media schimba puternic si rapid modul in care percepem realitatea si modul in
care comunicdm si interactiondm cu ceilalti. Utilizarea inteligentei artificiale in viitorul
apropiat nu va face decét sa largeasca decalajul comunicational care a pus stdpanire asupra
societatii noastre (Rauniar, Rawski, Yang si Johnson, 2014). Companiile private, dar si
institutiile publice simt nevoia prezentei comunicationale pe aceste platforme. Astfel a aparut
o noua industrie si un nou tip de specialist care face posibil ca o astfel de companie nu doar sa
fie prezenta in social media, dar si s@ prospere (Lacity si Willcocks, 1998). Aceasta se numeste
managementul social media sau managementul relatiilor cu clientii in social media.

Revenind la conceptul de comunicare strategica, acest termen a castigat popularitate in
ultimul deceniu (Freberg, 2019). Initial termenul a fost folosit pentru a desemna procesele de
comunicare derulate in cadrul unor structuri guvernamentale sau chiar de aparare. Comunicarea
strategicd a fost si este In continuare aplicatd in domeniul publicitatii, a comunicarii in
domeniul politicilor monetare, a comunicarii si nu in ultimul rand al comunicarii In sdnatate.
Primele care au abordat subiectul comunicarii strategice la nivel academic au fost universitatile
americane unde anumite facultti au introdus in programele de publicitate si relatii publice in
module de comunicare strategica de comunicare (Coombs, Falkheimer, Heide si Young, 2015).
In Europa, sintagma comunicare strategica este frecvent utilizatd in domeniul comunicarii
administratiilor locale, regionale si nationale, dar si pentru a descrie comunicarea diverselor
organizatii non-profit care urmaresc sa realizeze agenda building (notiune prezentata in
capitolul destinat prezentarii modelului Agenda Setting), cu alte cuvinte sa plaseze teme

considerate de ele relevante in dezbaterea publica.



Hallahan et al. (2007), dincolo de definitia cuprinzatoare furnizata, au subliniat faptul
ca obiectivele comunicarii strategice nu sunt si nu trebuie sa fie niciodata acelea de a manipula
publicul. Comunicarea strategicd este un exercifiu asumat al organizatiilor, un exercitiu
cuprinzator, de cooperare, un exercitiu planificat si eficient. Oricum ar fi, modul in care sunt
transmise informatiile, schimbarea sau pastrarea cadrelor emotionale preexistente cu privire la
0 anumita problema si impactul practicilor comunicationale abordate in vederea rezolvarii
acestor probleme de diversele institutii publice si private raméin punctul central pentru
comunicarea strategica.

In acceptiunea definitiei lui Hallahan et al., (2007) comunicarea strategici prezinti
activitatea profesionistilor din institutii si insistd asupra reprezentdrii acestora, contribuind
substantial la crearea sau consolidarea imaginii existente .In consecinti, spre deosebire de a se
concentra pur si simplu pe procesul de comunicare strategica, acesta a fost, de asemenea, centrat
in jurul variabilelor care imputernicesc sau contracareaza comunicatorii sa execute un plan de
comunicare. In sfarsit, cercetarea (Hallahan et al., 2007) a indicat importanta transmiterii
corespunzatoare a informatiilor in procesul de comunicare strategicd. Comunicarea
transparentd este mai importantd decat dimensiunea ierarhica. Procesul de comunicare
strategica este, asadar esential si necesita importanta pentru fiecare organizatie fie ea publica,
privata sau non-profit. Comunicarea strategica este relevanta nu doar in situatii de criza, ci este

indicat sa devina un proces constant.

Contextul cercetarii

Cercetarea de fatd urmdreste sd analizeze felul in care s-a realizat comunicarea
strategicd 1n perioada starii de urgenta decretate ca urmare a pandemiei COVID-19. Este vorba
despre o situatia fara precedent in ultimele decenii la nivel global, situatie care a impus masuri
fara precedent in istoria recentd a Romaniei, si nu numai.

Pe perioada starii de urgentd, la sediul Ministerului Afacerilor Interne (MAI) au avut
loc multiple declaratii de presa sustinute de ministrul Ion Marcel Vela, de secretarul de stat
MAI Bogdan Despescu si de subsecretarul de stat Raed Arafat. Primele declaratii au avut ca
scop masurile dispuse pentru combaterea si prevenirea raspandiriit COVID-19 (MAI, 2020a).
Au fost emise 1n aceastd perioada mai multe ordonante militare. Prima ordonantd militara, din

18 martie 2020 (MAI, 2020b), priveste cateva masuri necesare legate de locurile aglomerate si
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circulatia transfrontalierd — conform acestei ordonante, sunt inchise toate restaurantele si
barurile.

Incepand cu luna martie, pe pagina de socializare a Ministerului Afacerilor Interne apar
zilnic sau chiar de mai multe ori pe zi statisticile actualizate din ultimele ore, sub forma unor
buletine informative care contin informatii cu privire la numarul de infectati, la numarul de
decese cauzate de COVID-19 si la numarul de vindecati, dar si informari de presa.

Ministerul Sanatatii a jucat, cu sigurantd, unul dintre cele mai importante roluri in
gestionarea situatiei de criza din aceastd perioadd, fiind vorba de o crizd majora de sanatate
publica. Ministerul Sandtatii a luat masuri pentru limitarea si prevenirea raspandirii noului
coronavirus incd din luna februarie. La sfarsitul lunii februarie, conform informatiilor oficiale,
au fost suplimentate masurile de control si prevenire a infectiei cu noul coronavirus la punctele
de intrare 1n tara, atat cele terestre, cat si cele maritime si cele aeriene, avand in vedere situatia
fara precedent a intoarcerii unui numar record de persoane care erau plecate in strainatate, in
special in Italia si Tn Spania. Totodata, in urmatoarea perioadd Ministerul Sandtatii a completat
cadrul legislativ cu masuri necesare pentru carantind, izolare si pentru tratarea cazurilor de
infectare si a celor suspecte. Ministerul Sanatatii s-a asigurat si ca va realiza o campanie
exhaustiva de informare a populatiei cu privire la modul in care se transmite virusul Sars-Cov-
2, la infectia COVID-19, cum este denumita boala cauzatd de virus. si la masurile care au fost
luate de autoritdti si care sunt obligatiile populatiei in acest context de combatere a raspandirii
pandemiei pe teritoriul tdrii noastre. La finalul lunii februarie 2020 se anuntd si aparitia
buletinului informativ. In aceasta perioada s-a interzis, de asemenea, ca apartinatorii pacientilor
sd mai poatd efectua vizite In spitale. Ministerul Sdnatatii a preluat si diseminat dintre
recomandarile Organizatiei Mondiale a Sanatatii, cum ar fi evitarea contactului cu alti oameni,
acoperirea nasului si gurii in caz de stranut/ tuse, igienizarea cat mai frecventd a mainilor,
evitarea locurilor aglomerate. De asemenea, ministrul sanatatii, Nelu Tataru, a efectuat vizite
constante in spitalele judetene din tara, au fost inlocuite conducerile mai multor spitale, cum ar
fi Spitalul Judetean Suceava, Spitalul Judetean Constanta si Spitalul Judetean Hunedoara
(Ministerul Sanatatii — Romania, 2020). Ministrul Sdnatatii s-a asigurat si de conditiile de care
dispun mai multe spitale din tard, precum Spitalul Judetean din Alba sau Neamt, unde a efectuat

mai multe vizite de-a lungul acestor luni.
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Un alt actor relevant din aceasta perioada este Grupul de Comunicare Strategica.
Condus de fostul reporter si consilier de stat Andi Eduard Manciu, conform newsweek.ro
(Zoltan, 2020), Grupul de Comunicare Strategica gestioneaza tot ce inseamnad comunicarea in
spatiul public a statului, pe fondul crizei generate de pandemia cu noul coronavirus. Grupul de
Comunicare Strategicd este un organism Infiintat in perioada pandemiei in baza Hotararii nr. 2
din 24.02.2020 a Comitetului National pentru Situatii Speciale de Urgenta (CNSSU). Conform

Biroului de Presa al Guvernului Romaniei, rolul Grupului de Comunicare Strategica este acela

,de a informa operativ presa si cetdtenii din surse oficiale, evitindu-se astfel
dezinformarea si raspdndirea de stiri false. Grupul de Comunicare Strategicd
difuzeaza zilnic informari referitoare la evolutia cazurilor de persoane diagnosticate
cu coronavirus, numdarul celor vindecate, aflate in carantind sau monitorizate la
domiciliu, precum si alte informatii relevante legate de evolutia epidemiei si de

masurile luate” (Jipa, 2020).

In plus, Grupul de Comunicare Strategica are rolul de a combate dezinformarea prin
,analiza referitoare la publicatiile care difuzeaza in mod sistematic §i deliberat informatii
false, ignorand apelul pentru o informare corecta si obiectiva” (Jipa, 2020). Conform Biroului
de Presa al Guvernului Romaéniei, in componenta Grupului de Comunicare Strategicd intra

experti in comunicare din urmatoarele institutii:

»Guvernul Romdniei, Ministerul Afacerilor Interne, Ministerul Sanatatii, Ministerul
Apararii  Nationale, Ministerul Afacerilor Externe, Ministerul Transporturilor,
Departamentul pentru Situatii de Urgenta, Inspectoratul General pentru Situatii de
Urgenta, Inspectoratul General al Politiei Romdne, Inspectoratul General al
Jandarmeriei Romane, Inspectoratul General al Politiei de Frontierd, Serviciul de

Telecomunicatii Speciale” (Jipa, 2020).

Din luna martie 2020 si pana la finalizarea prezentei teze (n.a. decembrie 2020), Grupul
de Comunicare Strategica a furnizat diverse informatii, recomandari si reguli pentru mai multe
categorii de persoane (recomandari pentru femeile insarcinate, pentru cei care sufera de astm,
recomandari si reguli pentru elevi etc). De asemenea, prin intermediul Grupului de Comunicare
Strategica s-a Intdrit importanta informdrii doar din surse oficiale, astfel cd la inceputul

pandemiei apare site-ul stirioficiale.ro, un proiect al Code for Romania in parteneriat cu
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Departamentul pentru Situatii de Urgentd si Guvernul Romaniei. Grupul de Comunicare
Strategica a urmarit nu doar sd prezinte informatii clare si corecte, dar si sd combata
informatiile false care circulau din abundenta in special in mediul online.

Institutiile si autoritatile Romaniel, indeosebi ministerele mai sus mentionate (dar si alte
ministere relevante, cum ar fi Ministerul Educatiei sau Ministerul Finantelor Publice), Grupul
de Comunicare Strategica si, nu in ultimul rand, Presedintele Roméaniei, Klaus Iohannis, au
incercat si incearcd sa gestioneze echilibrat criza provocata de COVID-19 pe toate planurile.
S-a pus accent in aceastd perioadda pe comunicarea transparentd, pe respectarea masurilor
pentru prevenirea cazurilor de infectie cu noul coronavirus, dar si pe importanta informarii doar
din sursele oficiale puse la dispozitie.

Starea de urgenta instituitd in martie a fost prelungitd pe data de 15 aprilie, Romania
ajungand astfel sa se afle sub stare de urgenta timp de doud luni. Dupa doud luni de stare de
urgenta, pe teritoriul Romaniei s-au inregistrat mai mult de o mie de decese cauzate de noul
coronavirus, iar numarul total al persoanelor infectate a trecut de 16.000. In mai, inca 14.313
persoane se aflau Tn carantind institutionalizata, iar 18.980 in izolare la domiciliu. Dupa 15 mai
a urmat perioada starii de alertd, perioada in care au fost deschise terasele si mall-urile, iar
cetdtenii sunt obligati si poarte masci de protectie in spatiile inchise. In prima luni din starea
de alerta (15 mai — 15 iunie 2020), numarul persoanelor infectate cu noul coronavirus a fost de
5921. Se inregistreaza in aceastd perioadda 374 decese cauzate de COVID-19 (CMR, 2020).
Cateva luni mai tarziu, in decembrie 2020, numarul total al infectarilor cu noul coronavirus era

de 539.107. 12.948 de persoane infectate cu COVID-19 au decedat.

Metodologia de cercetare

In concordanti cu obiectivele de cercetare enuntate mai sus, in strinsi legiturd cu
modelul Agenda Setting (McCombs, 2002) si tinand cont de particularitatile comunicarii pe

retelele de comunicare online, am formulat urmatoarele intrebari de cercetare:

I.1. Care a fost frecventa si forma prin care institutiile abilitate ale statului roman au comunicat,
prin intermediul Facebook, 1n perioada stérii de urgenta?
1.2. Care a fost interactiunea(engagement-ul) generatd de postarile institutiilor statului romén

in aceastd perioada?
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[.3. Care au fost cele mai importante teme identificate in comunicarea pe Facebook a
institutiilor abilitate ale statului roman in perioada starii de urgenta?

1.4. Cat de importante sunt, in opinia tinerilor, temele prezente in comunicarea pe Facebook a
institutiilor statului romén in perioada starii de urgenta?

I.5. Exista o corespondenta intre rezultatele anchetei sociologice avand ca participanti persoane
cu varsta cuprinsa intre 18 si 24 de ani si sondajele de opinie reprezentative la nivel national,

realizate in si cu referire la perioada starii de urgentd in Romania?

Designul metodologic al cercetarii de fata utilizeaza triangularea, cea metodologica prin
folosirea a doua metode, analiza de continut si ancheta sociologica cu tehnica sondajului de
opinie. Acestora se adaugd analiza secundara de date (Chelcea, 2007) realizata prin compararea
rezultatelor sondajului de opinie cu cele ale unor sondaje de opinie cu reprezentativitate
nationala realizate de un institut de cercetare a opiniei publice recunoscut. Demersul de
comparare a rezultatelor sondajelor presupune un alt tip de triangulare, si anume triangularea
datelor.

Teoria Agenda Setting este prin natura sa o teorie care implica triangularea
metodologica, iar triangularea cercetdtorilor este o necesitate a oricdrei analize de continut
realizate manual in vederea asigurarii fidelitatii cercetarii (exceptie face doar abordarea

computationald). Triangularea datelor presupune

,,obtinerea de date din surse diferite sau in momente diferite/ in conditii diferite, dar
nu include studii in care acestea includ variabilele independente dintr-un experiment.
Acestea fiind spuse, triangularea datelor este obisnuitd in cercetarea prezentei, desi

rareori este comentatd in mod explicit” (Sandu, 2012).
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In lucrarea de fatd, prin compararea datelor obtinute in urma aplicarii chestionarului
online cu datele furnizate de sondajele cu reprezentativitate nationald, urmarim felul in care
efectele cognitive ale comunicarii media apar n diverse momente, ceea ce putem considera a
fi o alta contributie la dezvoltarea modelului Agenda Setting in contextul comunicarii de criza
st al comunicarii pe retelele de socializare online (Fig. 1). Cercetarea de fata presupune o
abordare exclusiv cantitativa, pe care o considerdam potrivitd pentru obiectivele propuse si

pentru intrebarile de cercetare formulate.

Prevalenta temei Opinia audientei cu
pandemiei COVID-19 in privire la importanta unei
comunicarea media teme
(analiza de continut a (sondaj de opinie,
paginilor de Facebook ale chestionar realizat
Presedintelui, MS, MAI si online, segmentul 18-24
GCS) de ani)

X

Indicatori factuali care certifica
prezenta fenomenului
(evolutia cazurilor COVID-19)

Fig. 1. Cadrul metodologic conform modelului Agenda Setting

Primele trei intrebari de cercetare sunt abordate prin intermediul analizei de continut a
postarilor de pe Facebook din perioada strii de urgenta ale Presedintiei Romaniei (N = 40),
ale Ministerului de Interne (N = 472), ale Ministerului Sanatatii (N = 505) si ale Grupului de
Comunicare Strategica (N = 208). Postarile au fost salvate manual, dupa ce conturile oficiale
de Facebook ale institutiilor mai sus mentionate au fost identificate. Am ales sa realizdm
analiza comunicrii pe Facebook pe baza motivelor prezentate in cele ce urmeaza. in Romania
vorbim despre un sistem media hibrid in sensul definitiei lui Andrew Chadwick (2001; 2017).
Avem de-a face cu o varietate de canale pentru cea mai mare parte a publicului larg,
televiziunea este mediul preferat al roménilor in general, dar Internetul, social media si
serviciile de streaming sunt un competitor serios pentru televiziunea liniara in ceea ce priveste

publicul tandr. Acesta constituie si esantionul respondentilor chestionarului, motiv pentru care
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am decis sd ne concentram atentia asupra comunicdrii publice pe aceastd platforma. Facebook
este cea mai populari platforma de socializare online din tara noastra. In Romania inceputului
de an 2020, rata de utilizare activa a social media este de 57%, ceea ce ne situeaza in partea de
jos a clasamentului care cuprinde toate tirile Uniunii Europene (Statista, 2020a). Inaintea
debutului pandemiei, in februarie 2020, existau circa 11 milioane de utilizatori de Facebook si
81.241 pagini (Zelist.ro, 2020). In plus, un alt argument important in luarea deciziei cu privire
la corpusul analizei de continut il constituie simpla observatie a faptului cd in special
conferintele de presd transmise live pe Facebook au fost transmise live si de televiziunea
publica (TVR1) si de televiziunile de stiri din Romania (Digi24, Realitatea etc.).

Postarile au fost codate manual, pentru un procent de 10% dintre postari n=150 de
postari s-a apelat si la o a doua persoana in vederea coddrii, in final dupad compararea
rezultatelor codarii s-a constatat ca aceasta a fost identica intr-un procent mai mare de 70%
(Krippendorff a=.723). Astfel, analiza de continut respecta parametrii necesari in termeni de
fidelitate.

Raspunsul la cea de-a patra intrebare de cercetare a fost elucidat prin aplicarea online a
unui sondaj de opiniei sub forma unui chestionar in randul unor tineri N=417 respondenti, cu
varste cuprinse intre 18 si 24 de ani, in perioada 15-25 mai 2020. Pentru a atrage cit mai multi
participanti din grupa de varsta vizatd, link-ul impreuna cu invitatia completarii chestionarului
au fost distribuite prin intermediul unui sponsored post pe Facebook. Un numar de 2815
persoane au dat click pe link, 600 au pornit completarea chestionarului, iar chestionarul integral
a fost completat de 417 participanti, avand astfel o ratd de raspuns de 14,81%, ceea ce se
considera 1n literatura de specialitate a fi un procent relativ bun pentru chestionatele aplicate
online (De Leeuw, Hox si Dillman, 2008; Dillman, Smyth si Christian, 2014). Participarea a
fost voluntard, iar structura esantionului de convenienta este formata din punct de vedere al
genului din 49% femei si 51% barbati, din punct de vedere al resedintei din 53% locuitori din
mediul rural si 47% din mediul urban, din punct de vedere al studiilor 72% au absolvit liceul,
1ar 24% au o diploma de studii universitare, cu toate acestea 78% sunt inca studenti. Din punct
de vedere al sursei de finantare a participantilor, 23% au declarat ca se intretin cu ajutorul unui
loc de munca cu norma intreaga, iar 29% au un loc de munca cu jumatate de munca, in timp ce
5% au declarat ca sunt someri. In conditiile starii de urgentd, 51% dintre respondenti ne-au

declarat ca lucreaza de acasa la solicitarea angajatorului.
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Am ales sa aplicam online acest chestionar utilizand aplicatia Facebook, fiind constienti
de dezavantajele metodei care constau in primul rind in imposibilitatea realizarii unui esantion
reprezentativ. Cu toate acestea, avand in vedere ca modelul Agenda Setting in mediul virtual
in situatia de criza majord porneste de la continutul informatiilor distribuite de institutiile
publice abilitate pe reteaua de socializare Facebook, am considerat oportun ca acest chestionar
sa fie distribuit pe aceeasi platformd. Am ales sd chestiondm doar tinerii adulti pentru ca rata
de penetrare a Internetului si a Facebook in Romania este mare, indiferent de mediul de
provenienta, de venituri sau de educatie. Tinerii cu varsta cuprinsa intre 18 si 24 de ani formau,
in octombrie 2020, 17,9% din utilizatorii Facebook din Romania, fiind depasiti doar de grupul
cu varsta cuprinsa intre 25 si 34 de ani, care constituie 24,2% din utilizatorii aplicatiei din tara
noastra (Statista, 2020b). In plus, Internetul si social media constituie o sursi importanti de
informare a acestei categorii de public care nu Tmpartdseste aceleasi preferinte pentru
televiziunea liniard precum o fac parintii sau bunicii lor, ei petrecand conform studiilor, in
media, o ord mai putin in fata televizorului zilnic, comparativ cu persoanele cu varsta de peste

55 de ani (Tupa, 2019).

Rezultatele cercetarii

Au fost analizate in aceastd perioadd un numar de N=1295 postari apartindnd celor
patru institutii mentionate: Presedintele Klaus Iohannis (n=40), Ministerul Sanatatii (n=505),
Grupul de Comunicare Strategica (n=208), si respectiv Ministerul Afacerilor Interne (n=472).
Acestea au fost postate in perioada 9 martie — 22 mai 2020, in perioada care corespunde celei
pentru care a fost instituita starea de urgenta (16 martie — 14 mai 2020). Datele au fost culese
manual de pe Facebook in septembrie 2020, de aceea pot aparea diferente fatda de momentul
imediat postarii lor. Analiza tuturor postarilor realizate de institutiile mentionate mai sus a
determinat ca 30% dintre postari au inclus un video, 29% au fost transmisiuni live pe Facebook,
69,9% aveau un text inclus, iar 57,8% necesitau utilizarea optiunii de citire suplimentara.
Prezenta fotografiilor este rard si apare doar in 0,3% dintre postari. S-a remarcat faptul cd de
multe ori a fost diseminat acelasi continut prin intermediul celor patru conturi diferite, cel mai
des acest lucru fiind realizat In cazul Ministerului Afacerilor Interne (MAI), a Ministerului
Sanatatii si a Grupului de Comunicare Strategica. Evident, acest lucru este firesc, fiind vorba

de institutii care si-au coordonat actiunile comune, iar Grupul de Comunicare Strategicd, asa
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cum am aritat in capitolele anterioare, este o structurd comuni celor doua ministere. In perioada
analizatd, cel mai frecvent a comunicat pe Facebook Ministerul Sanatatii, ceea ce este firesc,
avand 1n vedere ca este vorba despre perioada unei crize sanitare majore.

Pagini de Facebook, a Presedintelui Klaus Iohannis, a Ministerului Sanatatii, a nou-
creatului organism numit Grupul de Comunicare Strategicd, a Ministerului Sdnatatii si a
Ministerului Afacerilor Interne au constituit subiectul cercetirii de fati. In perioada analizata,
perioada de debut a pandemiei COVID-19 din Romania (9 martie — 22 mai 2020), perioada
care se suprapune in foarte mare masurd cu perioada starii de urgenta, pe aceste pagini au fost
postate aproape in exclusivitate informatii legate de pandemie. S-au postat aceleasi informatii,
dar prezentate diferit in termeni de forma, si nu de continut. Frecventa comunicarii a fost si ea
diferita, de la pagina presedintelui (n=40) de postari, reprezentand cel mai mic sub-corpus, la
pagina Ministerului Sanatatii care a avut cele mai multe postari (n=505). Paginile au urmarit
aceleasi scopuri, si anume informarea urmaritorilor cu privire la noile schimbari, masuri,
recomandari, la dezvoltarea unui nou cadru legal in conditiile unei crize sanitare fara precedent
in istoria contemporani a Romaniei. In aceste conditii, trebuie subliniat faptul ci frecventa/
intensitatea comunicdrii pe aceste retele este un aspect strategic important.

Diferentele de forma si frecventd observate sunt relevante. Astfel, Ministerul Sanatatii
isi instiinteaza urmaritorii cu privire la noile schimbari obiectiv, detasat, se bazeaza mult pe
cifre si statistici In comunicarea sa. Ministerul Afacerilor Interne transmite acelasi mesaj, dar
comunica diversificat si adaugd o dimensiune umana, prezentand povestile salvatorilor din linia
intai in lupta cu pandemia COVID-19. Anumite povesti de viata de pe aceastd pagina sunt
preluate si de media traditionala. Pagina Presedintelui Klaus Iohannis se diferentiaza, intrucat
pe aceasta existd cele mai putine postari, dar si cele mai complexe. De asemenea, pe pagina
oficiald a lui Klaus Iohannis nu vom regasi distribuiri ale postarilor de pe alte pagini si nici
informari sau buletine de presa care sa anunte evolutia pandemiei din tara. Aceste aspecte se
regdsesc cu prisosintd Tn comunicarea ministerelor mai sus mentionate sau a Grupului de
Comunicare Strategicad analizate. Celelalte trei institutii se aseamdna in comunicarea oficiala
de pe pagini, desi doui dintre ele se axeazi si pe alte lucruri. In vreme ce Ministerul Sanatitii
pune accentul pe postdri punctuale, legate de evolutia cazurilor sau noi declaratii de presa,
Grupul de Comunicare Strategicd si Ministerul Afacerilor Interne nu neglijeaza acest aspect,

care de altfel este proeminent in comunicarea sa, dar vorbesc si despre eroii din linia intai.
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Postarile acestora despre medici, pompieri, salvatori in general, strang multe aprecieri,
comentarii si distribuiri. De asemenea, de pe aceste trei pagini nu lipsesc recomandarile, dar si
postarile de tipul ,,Q&A”, cu cele mai frecvente intrebari legate de COVID-19 (de ex. ,,Este
adevarat cd vitamina C previne noul Coronavirus?”’). Acest gen de abordare simuleaza
interactiunea pe retelele de socializare, dar nu o poate inlocui.

Concluzionand, postdrile celor patru institutii au avut scopuri comune: de a informa
oamenii cu privire la evolutia cazurilor de COVID-19 pe teritoriul Romaniei, de a face
recomandari pentru prevenirea raspandirii virusului si de a publica anunturi cu privire la noul
cadru legislativ. Comunicarea pe Facebook a celor patru institutii din perioada de debut a
pandemiei se pozitioneaza in consens cu obiectivele comunicarii strategice, si anume acelea de
a prezenta continutul comunicational dorit, de a aborda o naratiune pro-activa (Pinzariu, 2018),
cu atat mai mult cu cét in spatiul virtual au circulat povesti alternative care pot fi catalogate
drept dezinformare.

Chiar daca potentialul de interactiune (engagement) al acestor retele nu a fost utilizat,
pentru ca fara exceptie institutiile statului au preferat o abordare top-down, prezenta lor in acest
spatiu virtual este esentiald, in special pentru tinerii care se informeaza mult din aceastd zona,
in detrimentul media traditionald. In perioada stirii de urgentd, pe fondul restrictionarii
deplasarii, timpul pe care acestia l-au petrecut online a crescut. Astfel, sansa de a vedea aceste
informatii a fost mare, asadar revenind la modelul unei comunicari strategice eficiente, canalul
a fost ales bine. Din perspectiva analizei reactiilor am remarcat faptul ca povestile umane au
avut un efect mai mare decat niste simple comunicari sau buletine de presa. Poate aici mesajul
va trebui adecvat, in viitor. In ceea ce priveste efectele comunicarii strategice, aplicarea
sondajului de opiniei ne oferd anumite indicii ca principalele obiective ale demersului
comunicational, si anume informarea corecta a populatiei cu privire la cadrul legislativ al starii
de urgentd, cu privire la masurile de protectie impotriva raspandirii COVID-19 au fost
indeplinite, dacd ne raportam la segmentul de varsta analizat. Din nou, esantionul analizat este
unul de convenientd. Reactia de cauzalitate nu este atat de acurat pusa in evidentd, precum ar
fi fost cazul unui experiment (destul de dificil si cu multe provocari nu doar tehnice, dar si etice
in aceasta perioada), aceasta fiind una dintre limitele cercetarii.

Din perspectiva modelului Agenda Setting, respondentii chestionarului aplicat online

dupa incheierea starii de urgenta, la finalul lunii mai 2020, au evidentiat ca tema pandemiei
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COVID-19 este importanta. Totodata, relevanta masurilor la care se ficea referire in
comunicarea institutiilor statului (spalatul des pe maini cu apa si sdpun, distantarea sociala,
purtarea mastii care la acea datd nu era obligatorie in spatii publice) s-a reflectat in raspunsurile
lor. Temerile respondentilor legate de boald, de situatia economiei si de viitor In general sunt
rezultatul contextului pandemic, pentru cad in acea perioada incidenta cazurilor nu era foarte
mare, iar majoritatea respondentilor (81%) au declarat ca nu cunosteau personal o persoana
infectata.

Cu sigurantd, atunci cand vorbim despre efectul de agenda si in special despre agenda
building, nu putem afirma ca opiniile respondentilor s-au format exclusiv din interactiunea cu
paginile de Facebook ale institutiilor abilitate ale statului romén. Este de presupus ca au existat
si alte surse de informare mediatice si non-mediatice (familie, prieteni). Atunci cdnd sunt
interpretate rezultatele sondajului de opinie, trebuie avuta in vedere perioada in care acesta a
fost realizat, si anume primul val al pandemiei, respectiv perioada instituirii starii de urgenta
pe teritoriul Romaniei. Este foarte dificil sd analizezi un fenomen in desfasurare, cum se
procedeaza in lucrarea de fata, si acest aspect este o alta limitd a cercetarii, alaturi de caracterul
descriptiv al lucrarii care nu include o modelare complexa, esantionul de convenientd al
sondajului de opinie aplicat online care nu ne permite sa generalizam, nici macar in segmentul

populatiei analizate (tinerii adulti cu varsta cuprinsa intre 18-24 de ani).

Concluzii si limitele cercetarii

Meritd sa formulam cateva concluzii legate de comunicarea strategica. Dacd ne
intoarcem la definitia lui Hallahan ef al. (2007) a comunicdrii strategice ca prezentare a
actiunilor intentionale ale liderilor, felul in care cele patru institutii ale statului au comunicat in
perioade starii de urgentd a subliniat aspectul de leadership, acest fapt remarcandu-se cu
precddere in mesajele transmise pe pagina de Facebook a presedintelui Klaus Iohannis.
Elemente de reprezentare a profesionistilor se intalnesc cu prisosintd pe paginile Ministerului
Afacerilor Interne si ale Ministerului Sanatatii, unde activitatea salvatorilor, a medicilor si
asistentelor din aceastd perioadd a fost nu doar portretizata, ci si elogiata printr-o abordare
sincera menita sa reflecte, cu moderatie insd, greutdtile pe care acestia le-au intampinat in
batalia lor impotriva COVID-19. Procesele inovatoare, importante pentru Hallahan et al.

(2007), sunt mai putin reflectate de mesajele publice pe care le regasim pe Facebook in corpusul
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de analiza supus evaludrii. Ceea ce au reusit presedintele Klaus lohannis, Ministerul Afacerilor
Interne, Ministerul Sanatatii si Grupul de Comunicare Strategica sa reflecte in comunicarea lor
pe Facebook 1n starea de urgentd este o relatie stransd Intre actiunea publicd si comunicarea
publica, aspect esential in acceptiunea lui Bentele s1 Nothhaft (2010), doi teoreticieni care au
adus o contributie relevanta conceptului de comunicare strategica.

Cateva remarci cu privire la comunicarea de crizd se impun, desi lucrare de fata nu are
ca subiect principal analiza acestui tip de comunicare, ci foloseste criza mai degraba in calitate
de context. Institutiile abilitate ale statului si-au intensificat demersul comunicational, odata cu
debutul acestei crizei majore de sdnatate care a marcat intreaga omenire in anul 2020. Acest
fapt este evident, chiar in lipsa unei analize cantitative sistematice a mesajelor de pe Facebook
antemergatoare stdrii de urgenta. O etapd antemergatoare crizei, dacad a existat, a fost foarte
scurtd si nu a facut obiectul cercetarii de fatd. lar despre o etapa post-criza nu putem vorbi in
momentul incheierii cercetdrii prezente. Este adevarat ca vara lui 2020 a adus cu ea o relaxare
a populatiei pe fondul scaderii incidentei cazurilor de COVID-19, dar criza sanitara a continuat,
la o intensitate mai scazutd, daca este permisd o astfel de formulare, nu doar in Romania, ci si
in Intreaga Uniune Europeana. Valul al doilea, care a coincis cu venirea toamnei, a Tnsemnat o
inasprire a masurilor de protectie atat la nivel national, cét si la nivel local unde au fost emise
ordine de carantinare. Ceea ce am putut observa prin intermediul analizei de continut a fost
reactia la criza, conform Coombs, Falkheimer, Heide si Young (2015). Daca intr-o organizatie
rolul comunicarii de criza este acela de a proteja organizatia si partenerii sai de o serie de daune
potentiale (Freberg, 2019; Reber, 2020), scopul comunicarii strategice a institutiilor abilitate
ale statului n aceasta criza majora de sanatate publica, conform celor afirmate public, a fost sa
impiedice raspandirea virusului si sd nu blocheze activitatea spitalelor, cu precadere a sectiilor
de terapie intensiva. In ceea ce priveste managementul reputatiei, analiza de continut reliefeaza
acest demers pentru toate institutiile ale caror pagini au fost analizate. Sondajul de opinie
realizat a scos la lumind intr-o maniera nuantata perspectiva apreciativa a tinerilor adulti (18-
24 de ani) fata de efortul autoritatilor.

Lucrarea de fata se doreste a fi o radiografie a unui moment important, si anume debutul
pandemiei, poate fi considerata un punct de reper pentru abordari comparative viitoare, atat in
ceea ce priveste abordarea temporala, dar si una internationald, felul in care Romania a decis

sd comunice prin vocea institutiilor sale abilitate, putand sa fie comparat cu modul in care alte
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state europene au decis sd comunice. Astfel, putem dezvolta ulterior o analizd a intregii
comunicdri strategice a institutiilor abilitate ale statului roman pe intreaga perioadd a
pandemiei, alegand perioada starii de urgenta ca punct de plecare. O altd perspectiva pentru o
cercetare viitoare poate sa fie compararea datelor culese in perioada de debut a pandemiei cu
date similare culese 1n alte tari europene si nu numai pentru a pune in reliefa maniera in care

institutiile publice abilitate au reactionat in acest moment esential.
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