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Comunicarea strategică este un instrument utilizat de diverși actori din sfera publică 

pentru a comunica între ei sau, de cele mai multe ori, pentru a comunica direct cu diverse 

categorii de public țintă. În societatea contemporană, rolul comunicării strategice este unul 

relevant pentru că această formă de comunicare poate schimba opinii, poate construi idei sau 

dezminți argumente (Cismaru, 2008). Dacă la începuturile ei comunicarea strategică era 

utilizată exclusiv în domeniul militar sau guvernamental, în timp, utilitatea ei s-a răspândit și 

în sfera economică. Nu putem discuta despre comunicarea strategică fără a privi dezvoltarea sa 

în contextul mai amplu al dezvoltării media. Începuturile comunicării strategice coincid cu 

transmiterea orală a informațiilor sau comunicarea prin intermediul scrisorilor și a 

documentelor oficiale. Odată cu apariția mass-media, instituțiile publice au utilizat această 

cale, comunicând informațiile strategice prin presa scrisă, radio și televiziune. Pasul următor 

este comunicarea digitală, care utilizează atât pagini de internet, cât și platformele social media. 

Astfel, lucrarea de față urmărește îndeaproape evoluția comunicării strategice în contextul 

utilizării pe scară largă a comunicării digitale. 

Obiectivele principale ale lucrării de față sunt: 

 1) să identifice particularitățile comunicării strategice în context de criză, comunicare 

articulată în spațiul virtual, cu precădere pe platformele social media și  

2) să analizeze eficacitatea comunicării strategice în context de criză. 

 

Cadrul teoretic 

În vederea îndeplinirii acestor obiective, lucrarea prezintă în capitolul al doilea, care 

succedă această introducere, principalele repere teoretice ale cercetării. Un loc aparte îl are 

teoria Agenda Setting și teoria Framing, denumită și teoria cadrajelor. Ambele teorii vorbesc 

despre efectele media, cu precădere la nivel cognitiv. Dacă teoria Agenda Setting ne spune că 

media este aceea care ne dictează subiectele importante sau, cu alte cuvinte, la ce să ne gândim 

noi, publicul, teoria cadrajelor informaționale merge mai departe și afirmă că media este aceea 

care ne dictează în ce manieră să ne gândim la anumite evenimente (Balaban, 2008; 2009; 

Coman, 2016; Dobrescu, Bârgăoanu și Corbu, 2007). În funcție de actorii implicați în realizarea 

cadrajelor, distingem cadraje ale actorilor politici și ale celor instituționali, cadraje ale 

jurnaliștilor și cadraje ale publicului (Matthes, 2007; 2012). Cercetarea de față se orientează 

asupra primului tip de cadraje, ale căror autori sunt actori instituționali. 



6 
 

Modelul Agenda Setting sau stabilirea agendei este teoria care susține că mass-media 

își influențează publicul în stabilirea unor priorități, fie ele politice, economice sau sociale, 

pornind de la subiectele care se bucură de acoperire mediatică. Agenda Setting impune apariția 

unei noi direcții în media: aceea a influențelor indirecte, care nu sunt ușor de suprins de către 

cercetările din ziua de astăzi. Influențele indirecte pe care Agenda Setting le analizează conduc 

la efecte de lungă durată (Dobrescu și Bârgăoanu, 2003). Teoria Agenda Setting susține că 

mass-media le spune oamenilor despre ce să gândească, nu în ce fel, stabilindu-le ordinea de zi 

a discuțiilor: mass-media conduce la intersecțiile opiniilor publice (Chelcea, 2006). 

Apărută în urmă cu câteva decenii, teoria Agenda Setting rămâne la fel de relevantă și 

azi, fiind cadrul teoretic al unui număr semnificativ de lucări științifice în domeniul științelor 

comunicării în întreaga lume (Hill, 1985). Procesul de stabilire a agendei implică trei factori 

care se află într-o relație de interdependență: mass-media (cine), publicul (cui), dar și sursa 

știrilor (de unde) (Lang și Lang, 1991). Astfel, vorbim despre trei tipuri de agendă: public 

agenda, media agenda și policy agenda. Agenda publică se constituie din temele importante 

pentru public, teme care sunt în atenția agendei publice, agenda media este reprezentată de 

temele prezentate de media, iar agenda politică este constituită din temele de discuție din sfera 

actorilor politice. Conform modelului ulterior elaborat de Rogers și Dearing (Balaban, 2009; 

McCombs, 2002), aceste trei tipuri de agendă se influențează reciproc și sunt, evident, 

influențate de evenimente exterioare. 

Apariția Agenda Setting a fost favorizată, printre altele, de lipsa unui model bidirecțional 

de comunicare, în momentul apariției acestei teorii, mass-media funcționând în paradigma unui 

model de comunicare unidirecțional, reprezentat de presă scrisă, radio și televiziune (Rotar și 

Lepădatu, 2013). Oamenii primeau informația din aceste surse, neavând posibilitatea unui 

feedback real. Acest lucru se schimbă odată cu introducerea Internetului Web 2.0 și a social 

media. Dezvoltarea tehnologiei și apariția noilor media oferă noi căi prin care oamenii se pot 

informa: motoare de căutare, rețele de sociale, forumuri, podcast-uri, platforme de video 

sharing etc. Felul în care publicul acesează informația s-a schimbat radical, astfel încât vorbim 

astăzi de fenomenul de news find me perception, adică ideea că știrile au găsit utilizatorii și nu 

utilizatorii au căutat activ informații (Gil de Zúñiga, Weeks și Ardèvol-Abreu, 2017). În acest 

context al platformizării societății contemporane (Van Dijck, Poell și de Waal, 2018), 

întrebarea dacă Internetul influențează presa scrisă și dacă nu cumva Facebook influențează și 
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postările de pe bloguri devine una legitimă. Mai mulți cercetători vorbesc, astfel, despre 

influențarea agendei de către o altă agendă (Chelcea, 2006). 

Agenda Setting rămâne una dintre cele mai utilizate teorii care vorbesc despre efectele 

media la nivel cognitiv. Teoria rămâne una de actualitate, dar este necesară o analiză nuanțată 

a felului în care această teorie poate fi aplicată în contextul social media. Informațiile pe care 

oamenii le primesc sunt sau pot să fie în mare parte aceleași cu cele diseminate de media 

tradițională. Ce diferă însă este tonul pe care acestea sunt spuse, accentul cu care sunt spuse, 

adăugirile sau omisiunile care se realizează. Oamenii primesc informații de la mass-media, dar 

e de datoria lor să treacă prin filtrul propriei gândiri datele primite, confruntându-le cu mai multe 

surse pentru a le asigura autenticitatea, tocmai pentru a combate fenomenul atât de răspândit al 

dezinformării (Bârgăoanu, 2018). De cele mai multe ori, cercetările legate de Agenda Setting 

au identificat o relație pozitivă între probleme din mass-media și frecvența lor pe agenda 

publică și, cu toate acestea, mass-media nu reprezintă (sau nu ar trebui să reprezinte) singurul 

factor care influențează părerile publice legate de unele subiecte: „procesele sociale 

afectează părerea publicului despre o problemă sau o persoană dacă sunt importante; 

oamenii vorbesc unii cu alții despre problemele sociale și aceste conversații pot juca un rol 

important în judecățile lor” (Weaver, Zhu și Willnat, 1992, p. 856), iar aici social media 

include ambele dimensiuni, atât cea de informare, cât și cea de interacțiune (Weaver, Zhu și 

Willnat, 1992). 

Capitolul al treilea prezintă dezvoltarea și impactul comunicării digitale asupra 

societății contemporane. Astăzi, instituțiile publice și private apelează cu precădere la rețelele 

sociale pentru a transmite informațiile esențiale. Pentru a înțelege în profunzime maniera în 

care funcționează comunicarea strategică în mediul online, vom face o incursiune în 

începuturile Internetului, traseul de la Web 1.0 la Web 2.0, apariția rețelelor sociale, 

segmentarea lor pe diferite categorii de public țintă și de nevoi comunicaționale. Facem referire 

la maniera în care rețelele de socializare online au schimbat lumea și au contribuit la ceea ce Van 

Dijck, Poell și de Waal (2018) numesc platformizarea societății contemporane. 

Atunci când facem referire la comportamentul actual al celor care citesc și distribuie 

știri online nu putem să nu facem referire la problematica dezinformării, a informării greșite, a 

știrilor false (fake news) și a bulelor de filtrare, a camerelor ecou (filter bubbles, echo 

chambers) sociale. Platformele de social media urmăresc creșterea activității fiecărui utilizator 
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și implicit a timpul petrecut de acesta pe platformă. Dat fiind faptul că interacțiunea cu 

publicitatea este direct proporțională cu timpul petrecut de utilizator pe platformă, este normal 

să presupunem că cele afirmate mai sus sunt adevărate. 

Din acest motiv, algoritmii care stau la bază sunt realizați astfel încât conținutul 

prezentat utilizatorului să fie în consens cu preferințele sale exprimate la înscrierea în rețea sau 

observate în istoricul comportamentului său de utilizator. Vorbim aici de preferințe politice, 

psihologice, de hobby etc. Acest lucru s-a dovedit a fi periculos pentru modul în care utilizatorul 

interacționează cu lumea atât online, cât și offline pentru că întărește convingerile sale, 

încurajează izolarea și accentuarea în timp a partizanatului și a unei perspective unilaterale 

asupra lumii (Ackerman, Hindus, Mainwaring și Starr, 1997). Acest fenomen este numit în 

literatura de specialitate bule de filtrare sau camere ecou. Aceasta are implicații mari asupra 

modului în care informațiile sunt diseminate în mediul online prin intermediul platformelor 

sociale. În practică este puțin probabil ca informațiile să ajungă la persoane care nu sunt de acord 

cu noi. Chiar dacă nu sunt la fel de vizibile ca într-un magazin online, filtrele sunt activate prin 

algoritmi care funcționează doar pentru a determina utilizatorul să petreacă mult timp pe 

platformă. Camera ecou este o expresie folosită pentru a descrie efectul implementării bulelor de 

filtru asupra modului în care utilizatorul primește și distribuie informațiile online. Întrucât 

filtrele îngreunează posibilitatea cuiva de a experimenta un conținut politic, sociologic sau 

psihologic contradictoriu pe platformele de socializare, un utilizator va găsi doar tipurile de 

conținut cu care este de acord; iar interacțiunea cu acest tip de conținut nu face decât să crească 

șansa de a primi conținut similar în viitor. Este asemeni unui bulgăre de zăpadă care crește 

constant. Acesta este motivul pentru care feedback-ul furnizat de utilizator și feedback-ul oferit 

utilizatorului se află în zona generală a subiectelor deja de interes pentru utilizator. Postările 

sau oamenii cu care interacționează utilizatorul și oamenii care, la rândul lor, interacționează cu 

utilizatorul au aceleași interese. Fenomenul a fost comparat cu o cameră cu ecou. Bulele de 

filtrare, camerele de ecou și fake news sunt produsul secundar al platformelor de social media 

deschise și tind să existe într-o relație de interdependență (Spohr, 2017). 

Capitolul al patrulea al lucrării este destinat prezentării unor concepte relevante pentru 

teza de față,  precum comunicare strategică și comunicare de criză. În acest capitol teoretic se 

discută despre comunicarea strategică în context de criză. Dacă majoritatea cercetărilor recente 

realizate în România se orientează asupra comunicării companiilor private (Abrudan, 2010) în 
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situații de criză, baza empirică a lucrării de față o constituie o criză în domeniul public, criză 

din domeniul sănătății publice. Hallahan, Holtzhausen, Vercic și Sriramesh (2007) conturează 

o definiție a comunicării strategice ca set de acțiuni comunicaționale ce reflectă „modul în care 

organizația și prezintă și promovează prin acțiuni intenționale ale liderilor, angajaților și 

practicienilor de comunicare” (p. 7). În același timp, Steyn (2003) își concentrează definiția 

asupra unei căi de a dezvolta strategia de comunicare corporatistă, adică ce ar trebui comunicat, 

și arată cum strategia inspiră procesele de planificare strategică – cum trebuie comunicat. 

Studiind factorii ce conduc la succes organizațional, Zerfass și Huck (2007) extind definiția 

comunicării strategice prin includerea orientării spre procese de inovare și leadership. 

Social media schimbă puternic și rapid modul în care percepem realitatea și modul în 

care comunicăm și interacționăm cu ceilalți. Utilizarea inteligenței artificiale în viitorul 

apropiat nu va face decât să lărgească decalajul comunicațional care a pus stăpânire asupra 

societății noastre (Rauniar, Rawski, Yang și Johnson, 2014). Companiile private, dar și 

instituțiile publice simt nevoia prezenței comunicaționale pe aceste platforme. Astfel a apărut 

o nouă industrie și un nou tip de specialist care face posibil ca o astfel de companie nu doar să 

fie prezentă în social media, dar și să prospere (Lacity și Willcocks, 1998). Aceasta se numește 

managementul social media sau managementul relațiilor cu clienții în social media. 

Revenind la conceptul de comunicare strategică, acest termen a câștigat popularitate în 

ultimul deceniu (Freberg, 2019). Inițial termenul a fost folosit pentru a desemna procesele de 

comunicare derulate în cadrul unor structuri guvernamentale sau chiar de apărare. Comunicarea 

strategică a fost și este în continuare aplicată în domeniul publicității, a comunicării în 

domeniul politicilor monetare, a comunicării și nu în ultimul rând al comunicării în sănătate. 

Primele care au abordat subiectul comunicării strategice la nivel academic au fost universitățile 

americane unde anumite facultăți au introdus în programele de publicitate și relații publice în 

module de comunicare strategică de comunicare (Coombs, Falkheimer, Heide și Young, 2015). 

În Europa, sintagma comunicare strategică este frecvent utilizată în domeniul comunicării 

administrațiilor locale, regionale și naționale, dar și pentru a descrie comunicarea diverselor 

organizații non-profit care urmăresc să realizeze agenda building (noțiune prezentată în 

capitolul destinat prezentării modelului Agenda Setting), cu alte cuvinte să plaseze teme 

considerate de ele relevante în dezbaterea publică.  
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Hallahan et al. (2007), dincolo de definiția cuprinzătoare furnizată, au subliniat faptul 

că obiectivele comunicării strategice nu sunt și nu trebuie să fie niciodată acelea de a manipula 

publicul. Comunicarea strategică este un exercițiu asumat al organizațiilor, un exercițiu 

cuprinzător, de cooperare, un exercițiu planificat și eficient. Oricum ar fi, modul în care sunt 

transmise informațiile, schimbarea sau păstrarea cadrelor emoționale preexistente cu privire la 

o anumită problemă și impactul practicilor comunicaționale abordate în vederea rezolvării 

acestor probleme de diversele instituții publice și private rămân punctul central pentru 

comunicarea strategică. 

În accepțiunea definiției lui Hallahan et al., (2007) comunicarea strategică prezintă 

activitatea profesioniștilor din instituții și insistă asupra reprezentării acestora, contribuind 

substanțial la crearea sau consolidarea imaginii existente .În consecință, spre deosebire de a se 

concentra pur și simplu pe procesul de comunicare strategică, acesta a fost, de asemenea, centrat 

în jurul variabilelor care împuternicesc sau contracarează comunicatorii să execute un plan de 

comunicare. În sfârșit, cercetarea (Hallahan et al., 2007) a indicat importanța transmiterii 

corespunzătoare a informațiilor în procesul de comunicare strategică. Comunicarea 

transparentă este mai importantă decât dimensiunea ierarhică. Procesul de comunicare 

strategică este, așadar esențial și necesită importanță pentru fiecare organizație fie ea publică, 

privată sau non-profit. Comunicarea strategică este relevantă nu doar în situații de criză, ci este 

indicat să devină un proces constant.  

 
 Contextul cercetării 
 

Cercetarea de față urmărește să analizeze felul în care s-a realizat comunicarea 

strategică în perioada stării de urgență decretate ca urmare a pandemiei COVID-19. Este vorba 

despre o situația fără precedent în ultimele decenii la nivel global, situație care a impus măsuri 

fără precedent în istoria recentă a României, și nu numai.  

Pe perioada stării de urgență, la sediul Ministerului Afacerilor Interne (MAI) au avut 

loc multiple declarații de presă susținute de ministrul Ion Marcel Vela, de secretarul de stat 

MAI Bogdan Despescu și de subsecretarul de stat Raed Arafat. Primele declarații au avut ca 

scop măsurile dispuse pentru combaterea și prevenirea răspândirii COVID-19 (MAI, 2020a). 

Au fost emise în această perioadă mai multe ordonanțe militare. Prima ordonanță militară, din 

18 martie 2020 (MAI, 2020b), privește câteva măsuri necesare legate de locurile aglomerate și 
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circulația transfrontalieră – conform acestei ordonanțe, sunt închise toate restaurantele și 

barurile. 

Începând 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 conțin informații cu privire la numărul de infectați, la numărul de 

decese cauzate de COVID-19 și la numărul de vindecați, dar și informări de presă. 

Ministerul Sănătății a jucat, cu siguranță, unul dintre cele mai importante roluri în 

gestionarea situației de criză din această perioadă, fiind vorba de o criză majoră de sănătate 

publică. Ministerul Sănătății a luat măsuri pentru limitarea și prevenirea răspândirii noului 

coronavirus încă din luna februarie. La sfârșitul lunii februarie, conform informațiilor oficiale, 

au fost suplimentate măsurile de control și prevenire a infecției cu noul coronavirus la punctele 

de intrare în țară, atât cele terestre, cât și cele maritime și cele aeriene, având în vedere situația 

fără precedent a întoarcerii unui număr record de persoane care erau plecate în străinătate, în 

special în Italia și în Spania. Totodată, în următoarea perioadă Ministerul Sănătății a completat 

cadrul legislativ cu măsuri necesare pentru carantină, izolare și pentru tratarea cazurilor de 

infectare și a celor suspecte. Ministerul Sănătății s-a asigurat și că va realiza o campanie 

exhaustivă de informare a populației cu privire la modul în care se transmite virusul Sars-Cov-

2, la infecția COVID-19, cum este denumită boala cauzată de virus. și la măsurile care au fost 

luate de autorități și care sunt obligațiile populației în acest context de combatere a răspândirii 

pandemiei pe teritoriul țării noastre. La finalul lunii februarie 2020 se anunță și apariția 

buletinului informativ. În această perioadă s-a interzis, de asemenea, ca aparținătorii pacienților 

să mai poată efectua vizite în spitale. Ministerul Sănătății a preluat și diseminat dintre 

recomandările Organizației Mondiale a Sănătății, cum ar fi evitarea contactului cu alți oameni, 

acoperirea nasului și gurii în caz de strănut/ tuse, igienizarea cât mai frecventă a mâinilor, 

evitarea locurilor aglomerate. De asemenea, ministrul sănătății, Nelu Tătaru, a efectuat vizite 

constante în spitalele județene din țară, au fost înlocuite conducerile mai multor spitale, cum ar 

fi Spitalul Județean Suceava, Spitalul Județean Constanța și Spitalul Județean Hunedoara 

(Ministerul Sănătății – România, 2020). Ministrul Sănătății s-a asigurat și de condițiile de care 

dispun mai multe spitale din țară, precum Spitalul Județean din Alba sau Neamț, unde a efectuat 

mai multe vizite de-a lungul acestor luni. 
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Un alt actor relevant din această perioadă este Grupul de Comunicare Strategică. 

Condus de fostul reporter și consilier de stat Andi Eduard Manciu, conform newsweek.ro 

(Zoltan, 2020), Grupul de Comunicare Strategică gestionează tot ce înseamnă comunicarea în 

spațiul public a statului, pe fondul crizei generate de pandemia cu noul coronavirus. Grupul de 

Comunicare Strategică este un organism înființat în perioada pandemiei în baza Hotărârii nr. 2 

din 24.02.2020 a Comitetului Naţional pentru Situaţii Speciale de Urgenţă (CNSSU). Conform 

Biroului de Presă al Guvernului României, rolul Grupului de Comunicare Strategică este acela  

„de a informa operativ presa şi cetăţenii din surse oficiale, evitându-se astfel 

dezinformarea şi răspândirea de ştiri false. Grupul de Comunicare Strategică 

difuzează zilnic informări referitoare la evoluţia cazurilor de persoane diagnosticate 

cu coronavirus, numărul celor vindecate, aflate în carantină sau monitorizate la 

domiciliu, precum şi alte informaţii relevante legate de evoluţia epidemiei şi de 

măsurile luate” (Jipa, 2020). 

În plus, Grupul de Comunicare Strategică are rolul de a combate dezinformarea prin 

„analiza referitoare la publicaţiile care difuzează în mod sistematic şi deliberat informaţii 

false, ignorând apelul pentru o informare corectă şi obiectivă” (Jipa, 2020). Conform Biroului 

de Presă al Guvernului României, în componența Grupului de Comunicare Strategică intră 

experți în comunicare din următoarele instituții:  

„Guvernul României, Ministerul Afacerilor Interne, Ministerul Sănătăţii, Ministerul 

Apărării Naţionale, Ministerul Afacerilor Externe, Ministerul Transporturilor, 

Departamentul pentru Situaţii de Urgenţă, Inspectoratul General pentru Situaţii de 

Urgenţă, Inspectoratul General al Poliţiei Române, Inspectoratul General al 

Jandarmeriei Române, Inspectoratul General al Poliţiei de Frontieră, Serviciul de 

Telecomunicaţii Speciale” (Jipa, 2020). 

Din luna martie 2020 și până la finalizarea prezentei teze (n.a. decembrie 2020), Grupul 

de Comunicare Strategică a furnizat diverse informații, recomandări și reguli pentru mai multe 

categorii de persoane (recomandări pentru femeile însărcinate, pentru cei care suferă de astm, 

recomandări și reguli pentru elevi etc). De asemenea, prin intermediul Grupului de Comunicare 

Strategică s-a întărit importanța informării doar din surse oficiale, astfel că la începutul 

pandemiei apare site-ul știrioficiale.ro, un proiect al Code for Romania în parteneriat cu 
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Departamentul pentru Situații de Urgență și Guvernul României. Grupul de Comunicare 

Strategică a urmărit nu doar să prezinte informații clare și corecte, dar și să combată 

informațiile false care circulau din abundență în special în mediul online. 

Instituțiile și autoritățile României, îndeosebi ministerele mai sus menționate (dar și alte 

ministere relevante, cum ar fi Ministerul Educației sau Ministerul Finanțelor Publice), Grupul 

de Comunicare Strategică și, nu în ultimul rând, Președintele României, Klaus Iohannis, au 

încercat și încearcă să gestioneze echilibrat criza provocată de COVID-19 pe toate planurile. 

S-a pus accent în această perioadă pe comunicarea transparentă, pe respectarea măsurilor 

pentru prevenirea cazurilor de infecție cu noul coronavirus, dar și pe importanța informării doar 

din sursele oficiale puse la dispoziție. 

Starea de urgență instituită în martie a fost prelungită pe data de 15 aprilie, România 

ajungând astfel să se afle sub stare de urgență timp de două luni. După două luni de stare de 

urgență, pe teritoriul României s-au înregistrat mai mult de o mie de decese cauzate de noul 

coronavirus, iar numărul total al persoanelor infectate a trecut de 16.000. În mai, încă 14.313 

persoane se aflau în carantină instituționalizată, iar 18.980 în izolare la domiciliu. După 15 mai 

a urmat perioada stării de alertă, perioadă în care au fost deschise terasele și mall-urile, iar 

cetățenii sunt obligați să poarte mască de protecție în spațiile închise. În prima lună din starea 

de alertă (15 mai – 15 iunie 2020), numărul persoanelor infectate cu noul coronavirus a fost de 

5921. Se înregistrează în această perioadă 374 decese cauzate de COVID-19 (CMR, 2020). 

Câteva luni mai târziu, în decembrie 2020, numărul total al infectărilor cu noul coronavirus era 

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

 
Metodologia de cercetare 

 

În concordanță cu obiectivele de cercetare enunțate mai sus, în strânsă legătură cu 

modelul Agenda Setting (McCombs, 2002) și ținând cont de particularitățile comunicării pe 

rețelele de comunicare online, am formulat următoarele întrebări de cercetare: 

 

I.1. Care a fost frecvența și forma prin care instituțiile abilitate ale statului român au comunicat, 

prin intermediul Facebook, în perioada stării de urgență? 

I.2. Care a fost interacțiunea(engagement-ul) generată de postările instituțiilor statului român 

în această perioadă? 
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I.3. Care au fost cele mai importante teme identificate în comunicarea pe Facebook a 

instituțiilor abilitate ale statului român în perioada stării de urgență? 

I.4. Cât de importante sunt, în opinia tinerilor, temele prezente în comunicarea pe Facebook a 

instituțiilor statului român în perioada stării de urgență? 

I.5. Există o corespondență între rezultatele anchetei sociologice având ca participanți persoane 

cu vârsta cuprinsă între 18 și 24 de ani și sondajele de opinie reprezentative la nivel național, 

realizate în și cu referire la perioada stării de urgență în România? 

 

Designul metodologic al cercetării de față utilizează triangularea, cea metodologică prin 

folosirea a două metode, analiza de conținut și ancheta sociologică cu tehnica sondajului de 

opinie. Acestora se adaugă analiza secundară de date (Chelcea, 2007) realizată prin compararea 

rezultatelor sondajului de opinie cu cele ale unor sondaje de opinie cu reprezentativitate 

națională realizate de un institut de cercetare a opiniei publice recunoscut. Demersul de 

comparare a rezultatelor sondajelor presupune un alt tip de triangulare, și anume triangularea 

datelor. 

Teoria Agenda Setting este prin natura sa o teorie care implică triangularea 

metodologică, iar triangularea cercetătorilor este o necesitate a oricărei analize de conținut 

realizate manual în vederea  asigurării fidelității cercetării (excepție face doar abordarea 

computațională). Triangularea datelor presupune  

„obținerea de date din surse diferite sau în momente diferite/ în condiții diferite, dar 

nu include studii în care acestea includ variabilele independente dintr-un experiment. 

Acestea fiind spuse, triangularea datelor este obișnuită în cercetarea prezenței, deși 

rareori este comentată în mod explicit” (Sandu, 2012). 
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În lucrarea de față, prin compararea datelor obținute în urma aplicării chestionarului 

online cu datele furnizate de sondajele cu reprezentativitate națională, urmărim felul în care 

efectele cognitive ale comunicării media apar în diverse momente, ceea ce putem considera a 

fi o altă contribuție la dezvoltarea modelului Agenda Setting în contextul comunicării de criză 

și al comunicării pe rețelele de socializare online (Fig. 1). Cercetarea de față presupune o 

abordare exclusiv cantitativă, pe care o considerăm potrivită pentru obiectivele propuse și 

pentru întrebările de cercetare formulate. 

Fig. 1. Cadrul metodologic conform modelului Agenda Setting 

 

Primele trei întrebări de cercetare sunt abordate prin intermediul analizei de conținut a 

postărilor de pe Facebook din perioada stării de urgență ale Președinției României (N = 40), 

ale Ministerului de Interne (N = 472), ale Ministerului Sănătății (N = 505) și ale Grupului de 

Comunicare Strategică (N = 208). Postările au fost salvate manual, după ce conturile oficiale 

de Facebook ale instituțiilor mai sus menționate au fost identificate. Am ales să realizăm 

analiza comunicării pe Facebook pe baza motivelor prezentate în cele ce urmează. În România 

vorbim despre un sistem media hibrid în sensul definiției 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 românilor în general, dar Internetul, social media și 

serviciile de streaming sunt un competitor serios pentru televiziunea liniară în ceea ce privește 

publicul tânăr. Acesta constituie și eșantionul respondenților chestionarului, motiv pentru care 
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am decis să ne concentrăm atenția asupra comunicării publice pe această platformă. Facebook 

este cea mai populară platformă de socializare online din țara noastră. În România începutului 

de an 2020, rata de utilizare activă a social media este de 57%, ceea ce ne situează în partea de 

jos a clasamentului care cuprinde toate țările Uniunii Europene (Statista, 2020a). Înaintea 

debutului pandemiei, în februarie 2020, existau circa 11 milioane de utilizatori de Facebook și 

81.241 pagini (Zelist.ro, 2020). În plus, un alt argument important în luarea deciziei cu privire 

la corpusul analizei de conținut îl constituie simpla observație a faptului că în special 

conferințele de presă transmise live pe Facebook au fost transmise live și de televiziunea 

publică (TVR1) și de televiziunile de știri din România (Digi24, Realitatea etc.). 

Postările au fost codate manual, pentru un procent de 10% dintre postări n=150 de 

postări s-a apelat și la o a doua persoană în vederea codării, în final după compararea 

rezultatelor codării s-a constatat că aceasta a fost identică într-un procent mai mare de 70% 

(Krippendorff a=.723). Astfel, analiza de conținut respectă parametrii necesari în termeni de 

fidelitate. 

Răspunsul la cea de-a patra întrebare de cercetare a fost elucidat prin aplicarea online a 

unui sondaj de opiniei sub forma unui chestionar în rândul unor tineri N=417 respondenți, cu 

vârste cuprinse între 18 și 24 de ani, în perioada 15-25 mai 2020. Pentru a atrage cât mai mulți 

participanți din grupa de vârstă vizată, link-ul împreună cu invitația completării chestionarului 

au fost distribuite prin intermediul unui sponsored post pe Facebook. Un număr de 2815 

persoane au dat click pe link, 600 au pornit completarea chestionarului, iar chestionarul integral 

a fost completat de 417 participanți, având astfel o rată de răspuns de 14,81%, ceea ce se 

consideră în literatura de specialitate a fi un procent relativ bun pentru chestionatele aplicate 

online (De Leeuw, Hox și Dillman, 2008; Dillman, Smyth și Christian, 2014). Participarea a 

fost voluntară, iar structura eșantionului de conveniență este formată din punct de vedere al 

genului din 49% femei și 51% bărbați, din punct de vedere al reședinței din 53% locuitori din 

mediul rural și 47% din mediul urban, din punct de vedere al studiilor 72% au absolvit liceul, 

iar 24% au o diplomă de studii universitare, cu toate acestea 78% sunt încă studenți. Din punct 

de vedere al sursei de finanțare a participanților, 23% au declarat că se întrețin cu ajutorul unui 

loc de muncă cu normă întreagă, iar 29% au un loc de muncă cu jumătate de muncă, în timp ce 

5% au declarat că sunt șomeri. În condițiile stării de urgență, 51% dintre respondenți ne-au 

declarat că lucrează de acasă la solicitarea angajatorului.  
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Am ales să aplicăm online acest chestionar utilizând aplicația Facebook, fiind conștienți 

de dezavantajele metodei care constau în primul rând în imposibilitatea realizării unui eșantion 

reprezentativ. Cu toate acestea, având în vedere că modelul Agenda Setting în mediul virtual 

în situația de criză majoră pornește de la conținutul informațiilor distribuite de instituțiile 

publice abilitate pe rețeaua de socializare Facebook, am considerat oportun ca acest chestionar 

să fie distribuit pe aceeași platformă. Am ales să chestionăm doar tinerii adulți pentru că rata 

de penetrare a Internetului și a Facebook în România este mare, indiferent de mediul de 

proveniență, de venituri sau de educație. Tinerii cu vârsta cuprinsă între 18 și 24 de ani formau, 

în octombrie 2020, 17,9% din utilizatorii Facebook din România, fiind depășiți doar de grupul 

cu vârsta cuprinsă între 25 și 34 de ani, care constituie 24,2% din utilizatorii aplicației din țara 

noastră (Statista, 2020b). În plus, Internetul și social media constituie o sursă importantă de 

informare a acestei categorii de public care nu împărtășește aceleași preferințe pentru 

televiziunea liniară precum o fac părinții sau bunicii lor, ei petrecând conform studiilor, în 

media, o oră mai puțin în fața televizorului zilnic, comparativ cu persoanele cu vârsta de peste 

55 de ani (Tupa, 2019). 

 

Rezultatele cercetării 
 

Au fost analizate în această perioadă un număr de N=1295 postări aparținând celor 

patru instituții menționate: Președintele Klaus Iohannis (n=40), Ministerul Sănătății (n=505), 

Grupul de Comunicare Strategică (n=208), și respectiv Ministerul Afacerilor Interne (n=472). 

Acestea au fost postate în perioada 9 martie – 22 mai 2020, în perioada care corespunde celei 

pentru care a fost instituită starea de urgență (16 martie – 14 mai 2020). Datele au fost culese 

manual de pe Facebook în septembrie 2020, de aceea pot apărea diferențe față de momentul 

imediat postării lor. Analiza tuturor postărilor realizate de instituțiile menționate mai sus a 

determinat că 30% dintre postări au inclus un video, 29% au fost transmisiuni live pe Facebook, 

69,9% aveau un text inclus, iar 57,8% necesitau utilizarea opțiunii de citire suplimentară. 

Prezența fotografiilor este rară și apare doar în 0,3% dintre postări. S-a remarcat faptul că de 

multe ori a fost diseminat același conținut prin intermediul celor patru conturi diferite, cel mai 

des acest lucru fiind realizat în cazul Ministerului Afacerilor Interne (MAI), a Ministerului 

Sănătății și a Grupului de Comunicare Strategică. Evident, acest lucru este firesc, fiind vorba 

de instituții care și-au coordonat acțiunile comune, iar Grupul de Comunicare Strategică, așa 
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cum am arătat în capitolele anterioare, este o structură comună celor două ministere. În perioada 

analizată, cel mai frecvent a comunicat pe Facebook Ministerul Sănătății, ceea ce este firesc, 

având în vedere că este vorba despre perioada unei crize sanitare majore.  

Pagini de Facebook, a Președintelui Klaus Iohannis, a Ministerului Sănătății, a nou-

creatului organism numit Grupul de Comunicare Strategică, a Ministerului Sănătății și a 

Ministerului Afacerilor Interne au constituit subiectul cercetării de față. În perioada analizată, 

perioada de debut a pandemiei COVID-19 din România (9 martie – 22 mai 2020), perioadă 

care se suprapune în foarte mare măsură cu perioada stării de urgență, pe aceste pagini au fost 

postate aproape în exclusivitate informații legate de pandemie. S-au postat aceleași informații, 

dar prezentate diferit în termeni de formă, și nu de conținut. Frecvența comunicării a fost și ea 

diferită, de la pagina președintelui (n=40) de postări, reprezentând cel mai mic sub-corpus, la 

pagina Ministerului Sănătății care a avut cele mai multe postări (n=505). Paginile au urmărit 

aceleași scopuri, și anume informarea urmăritorilor cu privire la noile schimbări, măsuri, 

recomandări, la dezvoltarea unui nou cadru legal în condițiile unei crize sanitare fără precedent 

în istoria contemporană a României. În aceste condiții, trebuie subliniat faptul că frecvența/ 

intensitatea comunicării pe aceste rețele este un aspect strategic important.  

Diferențele de formă și frecvență observate sunt relevante. Astfel, Ministerul Sănătății 

își înștiințează urmăritorii cu privire la noile schimbări obiectiv, detașat, se bazează mult pe 

cifre și statistici în comunicarea sa. Ministerul Afacerilor Interne transmite același mesaj, dar 

comunică diversificat și adaugă o dimensiune umană, prezentând poveștile salvatorilor din linia 

întâi în lupta cu pandemia COVID-19. Anumite povești de viață de pe această pagină sunt 

preluate și de media tradițională. Pagina Președintelui Klaus Iohannis se diferențiază, întrucât 

pe aceasta există cele mai puține postări, dar și cele mai complexe. De asemenea, pe pagina 

oficială a lui Klaus Iohannis nu vom regăsi distribuiri ale postărilor de pe alte pagini și nici 

informări sau buletine de presă care să anunțe evoluția pandemiei din țară. Aceste aspecte se 

regăsesc cu prisosință în comunicarea ministerelor mai sus menționate sau a Grupului de 

Comunicare Strategică analizate. Celelalte trei instituții se aseamănă în comunicarea oficială 

de pe pagini, deși două dintre ele se axează și pe alte lucruri. În vreme ce Ministerul Sănătății 

pune accentul pe postări punctuale, legate de evoluția cazurilor sau noi declarații de presă, 

Grupul de Comunicare Strategică și Ministerul Afacerilor Interne nu neglijează acest aspect, 

care de altfel este proeminent în comunicarea sa, dar vorbesc și despre eroii din linia întâi. 
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Postările acestora despre medici, pompieri, salvatori în general, strâng multe aprecieri, 

comentarii și distribuiri. De asemenea, de pe aceste trei pagini nu lipsesc recomandările, dar și 

postările de tipul „Q&A”, cu cele mai frecvente întrebări legate de COVID-19 (de ex. „Este 

adevărat că vitamina C previne noul Coronavirus?”). Acest gen de abordare simulează 

interacțiunea pe rețelele de socializare, dar nu o poate înlocui.  

Concluzionând, postările celor patru instituții au avut scopuri comune: de a informa 

oamenii cu privire la evoluția cazurilor de COVID-19 pe teritoriul României, de a face 

recomandări pentru prevenirea răspândirii virusului și de a publica anunțuri cu privire la noul 

cadru legislativ. Comunicarea pe Facebook a celor patru instituții din perioada de debut a 

pandemiei se poziționează în consens cu obiectivele comunicării strategice, și anume acelea de 

a prezenta conținutul comunicațional dorit, de a aborda o narațiune pro-activă (Pînzariu, 2018), 

cu atât mai mult cu cât în spațiul virtual au circulat povești alternative care pot fi catalogate 

drept dezinformare. 

Chiar dacă potențialul de interacțiune (engagement) al acestor rețele nu a fost utilizat, 

pentru că fără excepție instituțiile statului au preferat o abordare top-down, prezența lor în acest 

spațiu virtual este esențială, în special pentru tinerii care se informează mult din această zonă, 

în detrimentul media tradițională. În perioada stării de urgență, pe fondul restricționării 

deplasării, timpul pe care aceștia l-au petrecut online a crescut. Astfel, șansa de a vedea aceste 

informații a fost mare, așadar revenind la modelul unei comunicări strategice eficiente, canalul 

a fost ales bine. Din perspectiva analizei reacțiilor am remarcat faptul că poveștile umane au 

avut un efect mai mare decât niște simple comunicări sau buletine de presă. Poate aici mesajul 

va trebui adecvat, în viitor. În ceea ce privește efectele comunicării strategice, aplicarea 

sondajului de opiniei ne oferă anumite indicii că principalele obiective ale demersului 

comunicațional, și anume informarea corectă a populației cu privire la cadrul legislativ al stării 

de urgență, cu privire la măsurile de protecție împotriva răspândirii COVID-19 au fost 

îndeplinite, dacă ne raportăm la segmentul de vârstă analizat. Din nou, eșantionul analizat este 

unul de conveniență. Reacția de cauzalitate nu este atât de acurat pusă în evidență, precum ar 

fi fost cazul unui experiment (destul de dificil și cu multe provocări nu doar tehnice, dar și etice 

în această perioadă), aceasta fiind una dintre limitele cercetării. 

Din perspectiva modelului Agenda Setting, respondenții chestionarului aplicat online 

după încheierea stării de urgență, la finalul lunii mai 2020, au evidențiat că tema pandemiei 
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COVID-19 este importantă. Totodată, relevanța măsurilor la care se făcea referire în 

comunicarea instituțiilor statului (spălatul des pe mâini cu apă și săpun, distanțarea socială, 

purtarea măștii care la acea dată nu era obligatorie în spații publice) s-a reflectat în răspunsurile 

lor. Temerile respondenților legate de boală, de situația economiei și de viitor în general sunt 

rezultatul contextului pandemic, pentru că în acea perioadă incidența cazurilor nu era foarte 

mare, iar majoritatea respondenților (81%) au declarat că nu cunoșteau personal o persoană 

infectată. 

Cu siguranță, atunci când vorbim despre efectul de agendă și în special despre agenda 

building, nu putem afirma că opiniile respondenților s-au format exclusiv din interacțiunea cu 

paginile de Facebook ale instituțiilor abilitate ale statului român. Este de presupus că au existat 

și alte surse de informare mediatice și non-mediatice (familie, prieteni). Atunci când sunt 

interpretate rezultatele sondajului de opinie, trebuie avută în vedere perioada în care acesta a 

fost realizat, și anume primul val al pandemiei, respectiv perioada instituirii stării de urgență 

pe teritoriul României. Este foarte dificil să analizezi un fenomen în desfășurare, cum se 

procedează în lucrarea de față, și acest aspect este o altă limită a cercetării, alături de caracterul 

descriptiv al lucrării care nu include o modelare complexă, eșantionul de conveniență al 

sondajului de opinie aplicat online care nu ne permite să generalizăm, nici măcar în segmentul 

populației analizate (tinerii adulți cu vârsta cuprinsă între 18-24 de ani). 

 

Concluzii și limitele cercetării 

 Merită să formulăm câteva concluzii legate de comunicarea strategică. Dacă ne 

întoarcem la definiția lui Hallahan et al. (2007) a comunicării strategice ca prezentare a 

acțiunilor intenționale ale liderilor, felul în care cele patru instituții ale statului au comunicat în 

perioade stării de urgență a subliniat aspectul de leadership, acest fapt remarcându-se cu 

precădere în mesajele transmise pe pagina de Facebook a președintelui Klaus Iohannis. 

Elemente de reprezentare a profesioniștilor se întâlnesc cu prisosință pe paginile Ministerului 

Afacerilor Interne și ale Ministerului Sănătății, unde activitatea salvatorilor, a medicilor și 

asistentelor din această perioadă a fost nu doar portretizată, ci și elogiată printr-o abordare 

sinceră menită să reflecte, cu moderație însă, greutățile pe care aceștia le-au întâmpinat în 

bătălia lor împotriva COVID-19. Procesele inovatoare, importante pentru Hallahan et al. 

(2007), sunt mai puțin reflectate de mesajele publice pe care le regăsim pe Facebook în corpusul 
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de analiză supus evaluării. Ceea ce au reușit președintele Klaus Iohannis, Ministerul Afacerilor 

Interne, Ministerul Sănătății și Grupul de Comunicare Strategică să reflecte în comunicarea lor 

pe Facebook în starea de urgență  este o relație strânsă între acțiunea publică și comunicarea 

publică, aspect esențial în accepțiunea lui Bentele și Nothhaft (2010), doi teoreticieni care au 

adus o contribuție relevantă conceptului de comunicare strategică. 

Câteva remarci cu privire la comunicarea de criză se impun, deși lucrare de față nu are 

ca subiect principal analiza acestui tip de comunicare, ci folosește criza mai degrabă în calitate 

de context. Instituțiile abilitate ale statului și-au intensificat demersul comunicațional, odată cu 

debutul acestei crizei majore de sănătate care a marcat întreaga omenire în anul 2020. Acest 

fapt este evident, chiar în lipsa unei analize cantitative sistematice a mesajelor de pe Facebook 

antemergătoare stării de urgență.  O etapă antemergătoare crizei, dacă a existat, a fost foarte 

scurtă și nu a făcut obiectul cercetării de față. Iar despre o etapă post-criză nu putem vorbi în 

momentul încheierii cercetării prezente. Este adevărat că vara lui 2020 a adus cu ea o relaxare 

a populației pe fondul scăderii incidenței cazurilor de COVID-19, dar criza sanitară a continuat, 

la o intensitate mai scăzută, dacă este permisă o astfel de formulare, nu doar în România, ci și 

în întreaga Uniune Europeană. Valul al doilea, care a coincis cu venirea toamnei, a însemnat o 

înăsprire a măsurilor de protecție atât la nivel național, cât și la nivel local unde au fost emise 

ordine de carantinare. Ceea ce am putut observa prin intermediul analizei de conținut a fost 

reacția la criză, conform Coombs, Falkheimer, Heide și Young (2015). Dacă într-o organizație 

rolul comunicării de criză este acela de a proteja organizația și partenerii săi de o serie de daune 

potențiale (Freberg, 2019; Reber, 2020), scopul comunicării strategice a instituțiilor abilitate 

ale statului în această criză majoră de sănătate publică, conform celor afirmate public, a fost să 

împiedice răspândirea virusului și să nu blocheze activitatea spitalelor, cu precădere a secțiilor 

de terapie intensivă. În ceea ce privește managementul reputației, analiza de conținut reliefează 

acest demers pentru toate instituțiile ale căror pagini au fost analizate. Sondajul de opinie 

realizat a scos la lumină într-o manieră nuanțată perspectiva apreciativă a tinerilor adulți (18-

24 de ani) față de efortul autorităților.  

Lucrarea de față se dorește a fi o radiografie a unui moment important, și anume debutul 

pandemiei, poate fi considerată un punct de reper pentru abordări comparative viitoare, atât în 

ceea ce privește abordarea temporală, dar și una internațională, felul în care România a decis 

să comunice prin vocea instituțiilor sale abilitate, putând să fie comparat cu modul în care alte 
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state europene au decis să comunice. Astfel, putem dezvolta ulterior o analiză a întregii 

comunicări strategice a instituțiilor abilitate ale statului român pe întreaga perioadă a 

pandemiei, alegând perioada stării de urgență ca punct de plecare. O altă perspectivă pentru o 

cercetare viitoare poate să fie compararea datelor culese în perioada de debut a pandemiei cu 

date similare culese în alte țări europene și nu numai pentru a pune în reliefa maniera în care 

instituțiile publice abilitate au reacționat în acest moment esențial. 
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