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Comunicare politica si  internet.
si criza democratiei ibercls Populism si criza democratiei liberale
vine in prelungirea unor preocupari
mai vechi ale autorului, de mai bine de
10 ani, de cand cerceteaza relatia
dintre populism si noile media. Relatia
dintre cele doud este radiografiatd
sistematic si in cartea de fatd, pornind
de la mutatiile produse de aparitia
mijloacelor de comunicare digitale
asupra mediului politic si asupra
societdtii In general. Cartea este
structuratd in trei mari capitole: 1.
,Comunicare politicd si internet”; 2. ,,Populism”; si 3. ,,Criza democratiei
liberale” in contextul actual.

Primul capitol prezintd un istoric necesar al evolutiei comunicarii online
si al impactului pe care aceasta l-a avut asupra comunicdrii politice, in special
asupra campaniilor electorale. Ne sunt prezentate informatii care azi reprezinta
un fel de ,,preistorie” a comunicarii politice in mediul online, dar care la timpul
lor au dus la rasturnari, uneori semnificative, ale unor rutine profesionale bine
stabilite. Astfel, aflam ca in 1992 internetul a fost folosit pentru prima oara in
campania electorala in SUA, prin intermediul unor adrese de e-mail si a unor
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grupuri de discutii. Patru ani mai tarziu, Bill Clinton organizeazd prima
campanie de strangere de fonduri prin intermediul site-ului sau (10.000 de
dolari), iar in 2004, Howard Dean este primul candidat pentru nominalizarea la
functia de presedinte din partea Partidului Democrat care, desi putin agreat de
elita politicd a partidului, reuseste totusi sd se impund in scurt timp ca un
candidat vizibil, folosind doar comunicarea in mediul online. A fost primul
semn pentru partide ca aceasta modalitate de comunicare nu mai poate fi
ignoratd de viitor. Barack Obama este primul presedinte ales al SUA a carui
campanie a avut o semnificativd componenta digitala. lar in alegerile din 2016
vor aparea si primele probleme legate de folosirea unor date ale utilizatorilor de
Facebook pentru influentarea alegerilor (cazul Cambridge Analytica).

In Romania primele site-uri electorale apar in anul 2004 si ulterior, la
succesivele campanii electorale (parlamentare, europarlamentare, prezi-
dentiale), prezenta in online a politicienilor creste iIn mod constant, pand la
momentul in care, in 2014, Klaus Iohannis era politicianul european cu cei mai
multi urmdritori pe pagina de Facebook (peste un milion). Insi, migrarea
comunicarii politice spre mediul online nu are doar o dimensiune cantitativa, ci
odatad cu acest proces vor aparea si transformari structurale ale felului in care
functioneaza politica si relatia alegatori — alesi.

Concomitent cu aparitia retelelor de socializare si a comunicarii politice
prin intermediul acestora au fost voci numeroase care au considerat ca acestea
vor conduce la o revolutie a democratiei, In sensul unei legaturi mai stranse
intre guvernanti si guvernati si a consolidarii unei forme de democratie directa.
Sunt asa numitii ,,tehno-optimisti”, care considera ca internetul aduce cu sine o
formd mai autentica de democratie. Acest gen de optimism a fost temperat,
pentru ca ulterior sa dispara aproape de tot, dupa esecul Primaverii Arabe —
acele revolte politice din Orientul Mijlociu, in care retelele de socializare au
jucat un rol important. Ulterior, tehno-optimismul a fost inlocuit mai degraba
cu diverse semnale de alarma cu privire la potentialul comunicarii online de a
submina democratia liberala. De unde anume apare acest risc?

Pentru a raspunde la intrebare trebuie sa spunem cateva cuvinte despre
specificul comunicarii online si pe retelele de socializare. Cea mai importanta
observatie se referd la consecintele economice ale unei astfel de transformari,
care sunt semnificative, afectand in mod profund media traditionale (inteleg
prin asta presa scrisa, radio, televiziune). Este vorba in primul rand despre o
concentrare de capital fara precedent practic 1n istoria omenirii, gigantii digitali
(Google — Amazon — Facebook — Apple) valordnd fiecare In momentul de fata
mai mult decat PIB-ul multor tari din lume. Apoi, cea mai mare parte din
veniturile lor se bazeazd pe publicitate: Facebook intre 97% si 99%, respectiv
80-85% 1n cazul Google (p. 69-70). Spre exemplu, in Romania intre 85-90%
din banii de publicitate online se duc la Facebook si Google (p. 178). Asta
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inseamnd cd acesti bani, care anterior erau distribuiti Intre multe institutii de
media, sunt acum practic acaparati de douad companii. Rezultatul este o slabire
din punct de vedere economic a institutiilor de media, care nu mai au acces la
acesti bani.

Apoi, 0 a doua consecinta este legata de rolul jurnalistului traditional de
gatekeeper al informatiei de interes public si rolul institutiilor de presa de a
stabili agenda publici a zilei. In misura in care ponderea institutiilor
traditionale de presd scade, in favoarea mediului online, este diluatd si
intermedierea informationald exercitata de institutiile de media, iar rolul de
mediator al jurnalistului este preluat de algoritmi, de boti sau de inteligenta
artificiald. In mediul online orice consumator de informatii poate deveni un
producator de stiri, singurul filtru care apare intre producerea si consumul de
informatii, fiind cel automatizat. Numai ca aici trebuie sd intelegem care este
ratiunea de a fi a retelelor de socializare si a motoarelor de cautare si care este
locul lor in ecosistemul informational. Desi ele tind sd devind sursa cea mai
importanta de stiri pentru multi cetateni, ele nu sunt gandite ca institutii care sa
produca stiri, asemenea institutiilor de presa traditionale. Scopul lor principal
nu este acela de a informa, ci, conform intentiilor si, cel putin a declaratiilor
explicite, de a pune oamenii 1n contact sau de a oferi acces la anumite tipuri de
informatii. Insi, conform veniturilor pe care le incaseazi, sursa de venit
esentiala pentru aceste companii este publicitatea. De aceea am putea spune ca
ele s-au transformat Tn masinarii uriase care au drept scop sd facd mesajele
publicitare sd-si atinga tinta, adica sd ajungd la clientul interesat. Algoritmii,
care preiau o parte din rolul de mediator al gatekeeper-ului traditional, sunt
astfel optimizati incat sa pastreze atentia utilizatorului cat mai mult si sa-i
livreze mesaje publicitare. Valoarea companiei este direct proportionalda cu
veniturile sale, deci cu incasarile din publicitate. De aceea, orice tip de
informatie care se vehiculeaza in astfel de medii, devine un accesoriu al
informatiei de tip comercial, care reprezinta scopul activitatii Intregii companii.
Discursul public difuzat intr-un astfel de mediu este un accesoriu al ratiunii
publicitare. Scrisul insusi se modifica, el fiind facut in primul rand pentru
algoritmi, nu pentru oameni. Sau, pentru a ajunge la oameni, scrisul trebuie sa
treacd mai Intdi de filtrul algoritmului. Ordinea prioritdtilor din jurnalismul
traditional, care urmareste in primul rand informarea publicului, se schimba
radical.

Aici trebuie sd introducem doud notiuni esentiale pe care le prezinta
autorul si care sunt importante pentru a intelege modul de comunicare intr-un
astfel de mediu. Este vorba despre bulele epistemice (epistemic bubbles) si
camerele de ecou (echo chambers) (p. 90-91). Bula epistemica este o structura
epistemica sociald in cadrul céareia anumite tipuri de informatii sunt excluse fie
prin omisiune, fie in mod neintentionat. Camerele de ecou sunt tot structuri
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epistemice sociale in cadrul carora anumite mesaje sunt discreditate sau excluse
in mod intentionat. Diferenta dintre ele e datd de atitudinea pasiva sau activa a
participantului la structura respectivd. Mediul comunicational digital
stimuleaza atat bulele epistemice, cat si camerele de ecou. Bulele epistemice
sunt intarite cu ajutorul selectiei informatiei operate de algoritmi, care urmaresc
sa ofere continut informational adecvat valorilor, inclinatiilor sau gusturilor
fiecarui utilizator. Ele sunt sustinute de camerele de ecou, in cadrul carora
anumite voci sau idei divergente fatd de cele ale majoritatii sunt distorsionate
sau excluse de citre membrii comunitatii. In prima situatie factorul tehnologic
este mai important, in cea de a doua, atitudinea umana. Cele doua se stimuleaza
si se potenteaza reciproc. Rezultatul conduce la o crestere a polarizarii, la
izolarea epistemica, la cultivarea prejudecatii, la refuzul alteritatii, uneori chiar
in numele diversitatii.

In momentul in care mediul digital devine relevant pentru dezbaterea
problemelor de interes general, rezultatul nu este unul Tmbucurator.
Fragmentarea digitald descurajeazd dezbaterea rationald, care presupune
ascultarea unor puncte de vedere diferite, care nu sunt in concordantd cu
propriile prejudeciti, si evaluarea argumentelor prezentate in dezbatere. Mediul
digital nu este propice dezbaterii rationale, din motive ce tin in principal de
timp si spatiu (comunicationale). Numai cd, in aceste conditii, sfera publica
habermasiana, in care primeaza valoarea argumentului, se sparge in infinite
sfere tribalizate, dominate in principal de sentimentul apartenentei la propriul
grup. In termenii sociologiei comunicarii, spatiul public se transforma in
multiple ,,spatii comune”, care insd nu mai interactioneaza intre ele, in
detrimentul spatiului public, care devine tot mai putin relevant. Acestea sunt
motivele pentru care s-a observat ca noile media ,,nu au condus la o crestere a
calitatii discursului politic sau a deliberarii” (p. 89), ci dimpotriva, au condus
mai degraba la mai multa dezbinare.

Desi initial tehno-optimistii considerau ca internetul va consolida
democratia, stimuland un model al democratiei directe, s-a dovedit ca in fapt
stimuleazd mai degrabd vocile radicale sau populiste care, sub pretentia unui
raport direct cu poporul (tot o formd de democratie directd), submineaza
institutiile democratiei reprezentative. Tehno-optimismul e inlocuit ncetul cu
incetul de tehno-populism, reprezentat de acei actori care isi promoveaza
propriile agende in mediul online, subminand prin mesajele lor democratia
reprezentativd. Populismul este privit succesiv, prin prisma mai multor autori
care au discutat subiectul, ca discurs strategic, retoricad politica, stil
comunicational, regim politic sau ideologie. In momentul de fatd populismul
pare a fi pe o pantd ascendentd, fiind sustinut de categorii sociale care au avut
de pierdut de pe urma procesului de globalizare din ultimii 30 de ani, dar si de
cetateni care, nemultumiti de actuala clasa politicd, considera ca acesta este un
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vot de blam. Platformele online sunt o modalitate foarte rapida prin care astfel
de politicieni ajung cu usurintd la un public tintd numeros. In orice caz, criza
jurnalismului traditional, ascensiunea gigantilor digitali care isi impun de multe
ori in mod abuziv propriile reguli (Australia este prima tard din lume care a
reusit pand acum, dupa multe eforturi, sa oblige Google si Facebook sa
plateasca jurnalistii locali — vezi p. 178-180), usurinta cu care miscarile
populiste isi fac auzitd vocea in ziua de azi, toate acestea ridica semne de
intrebare cu privire la viitorul apropiat al democratiei liberale.

Cartea Comunicare politica si internet. Populism §i criza democratiei
liberale reprezintd fard indoiala o lamurire necesara a acestei problematici, mai
ales in contextul in care fenomenele descrise sunt in plind desfasurare. Lectura
ei este absolut necesard pentru studentii la comunicare sau profesionistii din
domeniu si recomandata tuturor celor interesati de subiect. Este apreciabil si
efortul autorului de a contribui la consolidarea unui limbaj de specialitate n
limba romana. Poate efortul acesta ar fi fost insotit de mai mult succes, daca si
redactarea cartii ar fi fost una mai atentd. Spun acest lucru, deoarece virusul
»~romglezei”, care ne pandeste azi peste tot, reuseste sd strabata din pacate si In
aceastd carte. Astfel, avem uneori expresii in limba englezd preluate ad
litteram, uneori ele sunt traduse in limba romana, alteori sunt tot in limba
engleza, dar redactate ca si cum ar fi in limba romana (fara italice). Pentru a
oferi doar cateva exemple, avem cazuri de preluare a termenilor din limba
englezd, cu redactarea adecvatd a acestora: ,,leadership-ul charismatic” (p.
127), ,,diferenta intre termenii de fake news si false news, intre disinformation
si misinforation” (p. 144), ,calitatea de newsworthiness” (p. 145). In alte
situatii, termenilor din limba romana le este oferitd varianta in limba engleza,
cu semnalarea faptului cd acel termen a fost preluat ca atare dintr-o limba
straind: ,,angajament (engagement) (p. 89), ,,Stirile false (fake news)” (p. 145),
Jjurnalism cetdtenesc (citizen journalism)” (p. 177). In alte cazuri insa termenii
apar atat in limba roména, cat si in limba engleza, iar redactarea in limba
engleza este fara italice: ,urmaritori (followers)” p. (61), ,,producatorii de
content si agentiile de publicitate (advertiseri)” (p. 69), ,,camere de ecou (echo
chamber)” (p. 93), ,,epistemic bubbles (bulele epistemice)” (p. 93). Alteori Insa
terminologia folositd este direct in limba engleza, fara a mai semnala acest fapt
prin italice: “gatekeeper-ilor” (p. 68), ,,au share-uit link-uri cu retelele sociale”
(p.- 69), ,,agenda setting” (p. 69), ,.gatekeeper-ul uman” (p. 70), ,task-uri
cerute” (p. 74), ,,social media marketing” (p. 75), ,,deepfake-uri convingatoare”
(p- 76), ,.tehnologiei deep fake” (p. 165). Avem de asemenea situatii in care
terminologia folositd nu este stabilizatd. De exemplu, pentru ,inteligenta
artificiald” se folosesc toate variantele posibile: ,,inteligenta artificiala” (p. 71),
HIA” (p. 71), ,,Al” (p. 73) si ,,artificial intelligence” (p. 73). Mai multd atentie
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din partea redactorului si pastrarea unei uniformitati a terminologiei si a stilului
redactional ar fi putut rezolva cu usurintd aceasta problema.
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