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NEW MEDIA AND PROPAGANDA

Summary. In this article is analyzed the phenomenon of propaganda in digital space in the context of political com-
munication. Digital media or new media are much more accessible to the general public, providing access to various
sources of information and entertainment. Due to these characteristics, the propaganda messages are launched from a
new field, and for these reasons the propaganda strategies had been adjusted to the new technological-informational
tendencies. The main similarities and differences between digital propaganda is evaluated through comparison with
traditional media propaganda. Also, theoretical and conceptual aspects of the information society and the role of social
networks in the dissemination of propaganda in the on-line environment are outlined.
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Rezumat. In acest articol este supus analizei fenomenul propagandei in spatiul digital in contextul comunicérii
politice. Noile mijloace de informare in masa digitale, sau noile media, sunt mult mai accesibile publicului larg, ofera
accesul la diferite surse de informare si divertisment. Datorita caracteristicilor in cauza, mesajele propagandistice au cu-
noscut un nou teren de lansare, iar din aceste considerente si strategiile de propaganda au fost racordate la noile tendin-
te tehnologico-informationale. Prin comparatie sunt prezentate principalele asemdnari si deosebiri dintre propaganda
mediei traditionale si propaganda digitalda. De asemenea, sunt elucidate aspecte teoretice si conceptuale ale societatii

informationale si rolul retelelor sociale in diseminarea propagandei in mediul on-line.
Cuvinte-cheie: propaganda traditionald, propaganda digitala, comunicare politica, retele sociale, societate infor-

mationala.

INTRODUCERE

Propaganda este un concept vechi de cand lumea.
Aparitia propagandei poate fi asociatd cu aparitia co-
municarii interpersonale intr-o comunitate de oameni,
atunci cand un individ initia un dialog si incerca sa isi
exprime propriile opinii, trdiri si sentimente sau incer-
ca sa isi convinga interlocutorul de un lucru in care
credea cu desavérsire. Odatd cu formarea statelor si a
granitelor au fost elaborate si cadrele legale prin care
se reglementa activitatea indivizilor in societate, s-au
impus reguli ce le ofereau guvernantilor posibilitatea
de a tine sub control activitatea maselor. De aceea, la
nivel de stat, conceptul de propaganda a capatat forme
mult mai complexe, in conformitate cu diverse obiecti-
ve nationale. Or, de-a lungul timpului, actorii politici,
pentru a accede si a se mentine la putere au avut nevoie
de suportul maselor. Pentru a convinge masele si a le
obtine increderea i, respectiv, voturile, acestia au ape-
lat la diferite strategii de propaganda.

Pana la aparitia tehnologiilor informationale flu-
xul comunicational dintre emitdtor si receptor sau
guvernant si guvernat avea loc prin intermediul mij-
loacelor de informare traditionald (ziare, radio si tv),
dar odata cu dezvoltarea tehnologiilor informationa-
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le, procesul de comunicare a trecut inevitabil printr-o
metamorfozd cu care actorii politici incearca sa tind
pasul. Noile mijloace de informare, sau new media,
dupd cum sunt numite in sursele academice, nu pot
fi controlate foarte usor, sunt mult mai accesibile pub-
licului larg, ofera acces la diferite surse de informare si
divertisment. Datorita acestor caracteristici ale noilor
media, mesajele propagandistice au cunoscut un nou
teren de lansare, iar din aceste considerente si strate-
giile de propaganda au fost racordate la noile tendinte
tehnologico-informationale. Posibilititile pe care le
ofera noile media comunicatorilor de mesaje transfor-
md acest spatiu intr-o adevaratd competitie, unde pro-
paganda devine un fenomen in continué dezvoltare si
transformare.

De reguld, termenul de propaganda se asociaza cu
domeniul politic. In contextul comunicarii politice,
oportunitatile pe care le oferd noile media sunt folo-
site pe larg de cdtre actorii politici (partide, institutii
politice si chiar state), iar retelele sociale precum Face-
book, Twitter, Instagram etc. au devenit instrumente
de propaganda. Scopul acestei lucrari este de a identi-
fica care sunt noile strategii de propaganda in spatiul
on-line si de a descrie afinitatile si diferentele dintre
propaganda mediei traditionale si a new media.
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SOCIETATEA INFORMATIONALA
SI RETELELE SOCIALE

Luciano Floridi, fondatorul filosofiei informatiei,
in studiul Information. A very short introduction vor-
beste despre cateva tipuri de informatie: matematica,
biologica, geneticd, fizica, semanticd si rolul acestora
in domeniul social, economic si etic al vietii. Concep-
tul de informatie isi are radacinile in matematicd. Este
bine cunoscut Modelul Matematic al Comunicarii,
propus de Claude E. Shannon, dezvoltat ulterior de
Warren Weaver, in care informatia capata o valoare
matematici. In aceastd ordine de idei, Luciano Floridi
afirma ca omenirea trece prin cea de a patra Revolutie
a Informatiei, dupd Revolutia Copernicana, Darwinia-
nd si Freudiana. Esenta Revolutiei Informatiei este ca
obiectele din jurul nostru trec printr-un proces de ,,de-
fizicalizare” si nu mai sunt dependente de un anumit
suport (exprimandu-ne in termeni fizici) [1, p. 12].

inera tehnologiilor informationale, volumul info-
sferei a atins capacititi maxime, cu alte cuvinte, soci-
etatea per ansamblu trebuie sa facd fatd unui volum
enorm de informatii. Din cauza ,,bombardamentului”
informational continuu, capacitatea oamenilor de a
analiza informatia receptatd este foarte redusa. Soci-
etatea secolului al XXI-lea nu mai e in stare sa con-
troleze fluxul informational, a pierdut din capacitatea
de a valorifica bazinul global de informatie. Mai mult,
pentru a intelege, a procesa si a avea o atitudine cri-
tica fata de ceea ce citesc, ascultd sau privesc, repre-
zentantii unei societdti trebuie sa posede un nivel inalt
de educatie media. In caz contrar, informatia recep-
tionatd poate ascunde mesaje manipulative, care pot
influenta opiniile si atitudinile oamenilor.

Cresterea gradului de alfabetizare in societate prin
intermediul cartilor printate, ziarelor, radioului si tele-
viziunii a schimbat perceptia oamenilor despre lume, a
influentat si modificat relatiile interumane, contribu-
ind la o apropiere dintre acestia si la aparitia ideii de
»sat global’, dezvoltat de vizionarul Marshall McLuhan.
Aparitia Internetului si a retelelor sociale a impulsionat
dezvoltarea societdtii informationale, fiecare avand po-
sibilitatea sa trimita si primeasca informatii indiferent
de spatiul geografic si ora. Daca Marshall McLuhan in-
troduce termenul de ,,sat global” in dictionarele de co-
municare, cunoscutul teoretician politic Zbigniew Br-
zezinski lanseaza termenul de ,,oras global’, afirmand ca
»Oricum, noua realitate nu va fi cea a unui «sat global»”.
In opinia sa, o analogie mai potrivitd este cea a unui
«oras global», reprezentdnd o retea nervoasd, agitata,
incordata si fragmentatd de relatii interdependente, iar
aceastd interdependenta se caracterizeaza mai cu seama
prin interactiune si nu prin intimitate [2, p. 13].

Manuel Castells, un alt cercetator care descrie ro-
lul informatiei in societate, afirmd cd lumea este in-
terconectata printr-o retea, aceasta fiind trasatura de-
finitorie care marcheazd epoca curenta. In opinia lui
Castells, ,,spatiul fluxurilor si al timpului atemporal
sunt fundamentele materiale ale noii culturi’, cu alte
cuvinte a ,societdtii de retea” Conceptul de ,timp
atemporal” (timeless time), lansat de cétre Castells, se
referd la colapsul notiunii de timp in reteaua globala
de informatie, iar un exemplu in acest sens ar fi tran-
zactiile financiare automate [3, p. 406].

Lucrarile cercetatorilor respectivi si teoriile lansate
de acestia sunt asemenea unor profetii care nu au intér-
ziat sa devind realitate, inclusiv in ce priveste reducerea
impactului si influentei de altddati a mijloacelor de in-
formare traditionale pe fundalul transformarilor rapi-
de din domeniul tehnologiilor informationale. Faptul
ca astazi, datorita retelelor sociale, receptiondm infor-
matii indiferent de ora si spatiu, din orice colt al lumii,
invoca atemporalitatea si aspatialitatea ca principalele
caracteristici ale new media. Fie ci ne informam, ne
culturalizim sau ne relaxam, datoritd retelelor sociale
informatia nu este decat la un click distantd. Retelele
sociale, care pot fi definite drept platforme on-line unde
utilizatorii distribuie propriul lor continut, au contribu-
it la modificarea nu doar a comunicarii interpersonale,
care poate avea loc atét scris, ct si vizual, ci si la faci-
litarea comunicirii interculturale dintre reprezentantii
diferitor etnii, religii, culturi. De aceea, putem afirma
ca aparitia retelelor sociale a dus la configurarea socie-
tatilor per ansamblu si la o apropiere (fie si virtuala) a
exponentilor diferitor culturi. Totodatd, retelele sociale
au devenit o alternativa a mijloacelor de informare tra-
ditionale, fiind preferate in special de catre generatiile
mai tinere, cu toate cd si generatiile mai in varsta se in-
formeaza deja tot mai mult de pe aceste platforme.

Un alt aspect important care trebuie mentionat
este cd retelele sociale nu constituie doar surse de
informare sau de divertisment pentru oameni, unde
acestia distribuie idei, comenteaza sau eticheteazd alti
oameni, ci sunt platforme unde isi au inceputul une-
le revolte si manifestdri sociale. Revolta populard din
Tunisia (2011) care a generat o serie de miscari de pro-
test intr-un sir de tari din Orientul Mijlociu, protestele
din Egipt care au dus la demisia presedintelui Hosni
Mubarak (2011) protestele din parcul Gezi din Istan-
bul (2013) sunt doar citeva evenimente de rezonantd
internationale unde au putut fi observate puterea, dar
si impactul retelelor sociale.

Una dintre problemele pe care le prezintd social
media este ca utilizatorii acestora sunt adesea prinsi
in capcana stirilor false (fake-news) sau chiar a stirilor
socante (deep-fake-uri), care, urmand logica ,,bulgare-
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lui de zapadad’, sunt distribuite viral atragand like-uri si
comentarii din cele mai diverse. Inci in anul 1983, cer-
cetatorul american Ithiel de Sola Pool scria in lucrarea
Technologies of Freedom despre convergenta media, fe-
nomen care a dus la interconectarea informatiei cu teh-
nologiile comunicationale, computer si continutul me-
dia. Cu alte cuvinte, daca in trecut o informatie putea fi
receptionata doar prin intermediul unui anumit mijloc,
astazi aceeasi informatie poate fi transmisé prin diferi-
te mijloace media [4, p. 28]. Odata cu acest fenomen
si propaganda ,,a migrat” spre noile media, facindu-si
simtita prezenta in spatiul digital poate mai mult decat
in cel traditional. Prin intermediul mijloacelor de infor-
mare traditionale mesajul propagandistic ajungea la un
anumit grup tintd. Noile media insd permit propagan-
distului sa transmita mesajul unui grup tinta mult mai
larg si variat. Din acest considerent, spatiul digital este
un loc mult mai competitiv pentru propagandisti, pen-
tru ca acolo se intdlnesc mai multi si mai variati emi-
tatori de mesaje, dar si consumatori. Totodata, trebuie
de precizat ca, consumatorii sau receptorii de mesaje
devin si ei la randul lor propagandisti, ceea ce inseam-
nd ca propaganda devine si mai puternica in mediul
digital.

PROPAGANDA

Propaganda este un fenomen ubicuu, insd pre-
zenta acesteia este mult mai vizibild in timp de razboi.
In acelasi timp, propaganda este mult mai sofistica-
ta, iar mesajul codificat uneori este greu de descifrat.
Mass-media sunt principalele surse de informare a pu-
blicului, dar in contextul propagandei media se trans-
forma de cele mai multe ori intr-o unealtd a statelor
implicate in conflict. Cu ajutorul media guvernele sunt
capabile sa influenteze opinia publica si sa obtina sus-
tinerea maselor cu referire la diferite probleme de or-
din national si international.

Propaganda este o forma de comunicare persua-
sivd si este considerata de cercetatori ca fiind un ele-
ment inerent al comunicarii de masa. Astazi, termenul
~propagandd” este folosit in acelasi context cu terme-
nii manipulare, minciuna, dezinformare, cu toate ca
la origini termenul ,,propagandd” era atribuit religiei
catolice, fiind un derivat al cuvantului latinesc ,,pro-
pagare’, care inseamna ,,a propaga” (a inmulti, a ras-
pandi). Propaganda a fost folosita prima datd de catre
Biserica Romano-Catolica in “Sacra Congragatio de
Propaganda Fide”, un colectiv de cardinali care aveau
drept scop raspandirea religiei catolice. Dacd in Evul
Mediu propaganda a fost folositd de catre biserica, in
secolul al XX-lea ea a devenit o arma politica in méini-
le statelor puternice. De obicei, termenul ,,propagan-
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da” comportd o conotatie negativa, ceea ce este gresit
din punct de vedere stiintific, ori ,,a face propaganda”
nu intotdeauna presupune urmadrirea unor scopuri
meschine sau ascunse. Existd cateva motive care au
contribuit la modificarea terminologico-semantica a
acestui termen. Cel mai adesea este asociat cu regi-
murile totalitare si dictatoriale ale secolului al XX-lea,
regimurile nazist si comunist, care foloseau strategiile
de propaganda in scopuri manipulative §i persuasive.
Un alt motiv ar fi interpretarea, dar si utilizarea gresita
a acestui termen de catre mass-media. Asadar, chiar
daca termenul ,,propagandd” este folosit intr-un con-
text pozitiv, ca propaganda culturald, de cele mai mul-
te ori ea este asociata drept manipulare, dezinformare,
spalare de creier, inselatorie etc.

Conform definitiei lansate de Garth S. Jowett si
Victoria O’Donnell, propaganda este ,,incercarea deli-
berata si sistematica de a modela perceptiile, manipu-
la cognitiile si comportamentul direct pentru a obtine
un raspuns care promoveazd intentia doritd a propa-
gandistului” [5, p. 7]. Aceasta este una dintre cele mai
clare si concise definitii ce indicé clar intentia propa-
gandistului si scopul pe care il urmaéreste. Este impor-
tant de accentuat cuvantul cheie al definitiei in cauza -
»sistematica” -, care determind propaganda drept un
proces continuu, intrucat doar astfel propagandistul
isi poate atinge scopurile propuse. Potrivit lui Edward
L. Bernays, ,inventatorul” Relatiilor Publice, ,,Propa-
ganda este bratul executiv al guvernului invizibil’, care
sugereaza existenta oamenilor ,,invizibili” preocupati
de formarea opiniei publice generale, schimband ati-
tudini si convingeri [6, p. 20].

Prima definitie riguroasa a propagandei a oferit-o
americanul Harold D. Lasswell, un cercetiator notoriu
in domeniu, in lucrarea Tehnicile propagandei in rdiz-
boiul mondial publicata in 1927. Aceasta se referd ,la
controlul opiniei prin simboluri semnificative sau, ca
sd vorbim mai concret si mai precis, prin relatari, zvo-
nuri, rapoarte, fotografii si alte forme de comunicare
sociald” [7, p. 9]. Lucrarile sale sunt si astazi percepute
drept veritabile ghiduri pentru cercetatori.

»Modelul propagandei” (Propaganda model) pro-
pus de Herman si Chomsky explici cum mass-media
contribuie la fortificarea ordinii de zi, a agendei socia-
le si politice, acestea fiind stabilite si dictate de elite. In
opinia lui Chomsky, ,,«scopul social» al mijloacelor de
informare este sa insufle si sd sustind agenda economi-
ca, sociald si politicd a grupurilor privilegiate, care do-
mind societatea interna si statul” [8, p. 298]. ,,Modelul
propagandei” vine sa explice cum are loc indoctrinarea
maselor si ,,Fabricarea consensului” (Manufacturing
Consent — termen folosit pentru prima data de cétre
Walter Lippman si care se referd la procesul de formare
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a opiniei publice). Mass-media creeazd un sistem prin
intermediul caruia sunt transmise mesaje si simboluri
poporului. Acest proces are loc doar cu ajutorul exper-
tilor si al liderilor de opinie care sunt, de altfel, tintele
principale ale propagandei dictate de catre elitele statu-
lui [8, p. 1].

Principalele caracteristici ale propagandei traditi-
onale sunt urmétoarele [9, pp. 16-19]:

Propaganda are loc cu un anumit scop urmdrind
un anumit plan. Datoritd acestor doud elemente pro-
pagandistul poate modifica planul propagandei con-
form scopului pe care il urmareste si viceversa.

Propaganda foloseste o comunicare unilatera-
la (unidirectionald). Discursul propagandistic este
considerat, din start, un discurs corect, perfect, care
trebuie acceptat de catre public. Acesta nu poate fi
dezbatut, criticat, deci nu e vorba despre un dialog in
cazul dat, ci despre existenta unui flux comunicational
unilateral, unidimensional.

Propagandistul urmdreste sd convingd nu indi-
vizii, ci masele. Din start, propagandistul isi propune
sa domine masele prin intermediul mesajelor lansate,
iar cu cat masele sunt mai numeroase, cu atat succesul
urmadrit creste.

Scopul distinctiv al propagandei este si convingd.
De foarte multe ori propaganda este confundata cu pu-
blicitatea si domeniul relatiilor publice datorita existen-
tei multor afinitati intre aceste discipline. Spre deosebi-
re de publicitate, care este axata in special pe consum,
propaganda se focuseaza pe procesul de convingere a
maselor. Daca in cazul relatiilor publice sunt valabile
norme etice aplicate si respectate de catre practicienii
acestui domeniu, in cazul propagandei nu putem vorbi
despre respectarea unor norme etice.

Amploarea si impactul mesajului propagandistic
este in stransa relatie cu aparitia si dezvoltarea mij-
loacelor de informare in masa. Spre exemplu, in peri-
oada Primului Razboi Mondial propaganda a putut fi
raspandita prin intermediul ziarelor, revistelor, foilor
volante si afigelor. In timpul celui de al Doilea Rizboi
Mondial, propaganda era transmisd prin intermediul
radioului si filmelor. Este bine cunoscut rolul pe care
l-a jucat radioul in propulsarea la putere a lui Hitler
in Germania, mentinerea lui la putere si obtinerea
simpatiei si suportului maselor. Raspandirea mesa-
jului propagandistic la nivel international a inceput
in perioada celui de al Doilea Razboi Mondial, odatd
cu aparitia televiziunii, cu ajutorul cdreia informatia
putea fi transmisd si receptionatd intercontinental.
In timpul Rizboiului Rece propaganda a fost folosita
pe larg la nivel de stat, fiind create ministere sau insti-
tutii care se ocupau nemijlocit cu fabricarea si trans-
miterea mesajelor propagandistice.

PROPAGANDA DIGITALA

Aparitia si dezvoltarea tehnologiilor informationa-
le a contribuit la schimbari vizibile in societate. Orice
vid informational, caracteristic societatii ante-web 1.0
a dispdrut, iar efectele folosirii tehnologiilor informa-
tionale a dus la disparitia modelului vertical de comu-
nicare in masa si la aparitia retelelor sociale orizontale,
cu alte cuvinte influenta si efectul pe care le-a avut al-
tddatd media traditionald a scazut din intensitate [10,
p. 238]. In urma acestor schimbiri si actorii politici au
fost nevoiti sa-si revizuiasca strategiile de comunicare,
actualizindu-le conform propriilor interese, dar mai
ales tinand cont de reconfigurarea si relocarea grupu-
rilor tintd. Transformarile tehnologice si trecerea de la
informatia analoga la cea digitala a sporit substantial
volumul de informatie cu care actorii politici nu erau
obisnuiti in trecut. Aceste evolutii informationale i-au
»fortat” sa invete cum sd opereze, cum sa stocheze si
sd salveze informatia, prin care canale sd o transmita,
dar si cum sa masoare impactul mesajului transmis.
Cu alte cuvinte, era digitald a contribuit la schimbarea
radicala a fluxului informational, precum si a actorilor
implicati in acesta. Schimbarile tehnologice au afectat
inevitabil si publicul receptor, un consumator pasiv de
informatie in era predigitald si un creator si furnizor
de continut activ implicat in procesul de distribuire a
propagandei in era digitala. Dupa cum afirma Castells,
are loc un proces de auto-comunicare de masd (mass
self-communication) sau o trecere spre un nou indi-
vidualism (new individualism) [11]. Din perspectiva
psihologica, omul reactioneazd si se comportd diferit
cind este subiectul unei discutii, nu obiectul acesteia.
In acest caz, oamenii sunt mult mai activi in exprima-
rea propriilor convingeri, idei si sentimente. Atunci
cand comenteazad, distribuie sau posteaza ceva pe re-
telele sociale indivizii sunt parte activd a procesului
comunicational.

Pe langa termenul de ,,propagandd digitald’, care
este citat in diverse surse stiintifice [12; 13; 14; 15], alti
termeni precum ,propagandd computerizatd® (com-
putational propaganda) [16] sau ,,propaganda reseta-
ta, recablatd” (rewired propaganda) [17] sunt folositi
pe larg de catre multi cercetatori ai domeniului. In-
diferent de terminologia atribuita, scopul distribuirii
mesajelor de propaganda in mediul on-line rdmane
acelasi: de a schimba sau modela opinia publica, de a
schimba perceptii si de a disemina mesaje manipula-
torii in randurile oamenilor.

Modelul de ,Propaganda Participativa’, lansat
de Alicia Walness si Michael Berk, este o actualizare
a definitiei termenului de propagandd dupa Jowett si
O’Donell si reprezinta ,,incercarea deliberata si siste-
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matica de a modela perceptiile, de a manipula cogniti-
ile si de a directiona comportamentul unui public tinta
cautand sa coopteze membrii acestui grup pentru a se
angaja activ in raspandirea comunicarii persuasive,
pentru a obtine un rdspuns care corespunde intentiei
propagandistului”. Propaganda participativa opereaza
cu un volum imens de informatie, care este distribu-
it nu de un om, ci de mase de oameni care transmit
mesaje in lant urmand logica ,bulgdrelui de zdpada”
Anume aici apare dificultatea de a discerne minciuna
de adevar. Analizand campania prezidentiala din 2016
a lui Donald Trump, autorii modelului propagandei
participative au identificat sase strategii digitale care
ajutd la cooptarea grupurilor tinta in procesul de di-
seminare si propagare a mesajului electoral on-line, si
anume [18, pp. 7-12]:

Analiza publicului hiper-tintit (hyper-targeted au-
dience analysis) - este o tacticd prin intermediul ca-
reia se monitorizeaza in detalii comportamentul on-
line al indivizilor, care duce la obtinerea asa-numitor
grafice psihologice (psychographics) cu ajutorul ciro-
ra propagandistii sau marketologii pot crea continut
persuasiv si pot identifica ,,camerele cu ecou” on-line
(echo chambers).

Continutul ~ provocator-instigator ~ (provocati-
ve-content) - este distribuit prin intermediul fake
news, meme-urilor (memes), scurgerilor de informa-
tii (leaks) si camerelor cu ecou (echo-chambers)

Camerele cu ecou (echo-chambers) — sunt acele ca-
mere sau bule digitale in care se regasesc sustinatorii
aceleiasi idei si in care ideea respectiva este dezbatu-
ta, comentata pe larg doar dintr-un punct de vedere.
Acest termen este opusul a ceea ce inseamna spirit
critic, dialog, pentru cd nu ofera sansa de a compara
diferite idei.

Manipularea feed-urilor si a algoritmilor de cau-
tare (manipulating feed and search algorithms) - prin
intermediul algoritmilor retelelor sociale ne sunt au-
tomat sugerate pagini asemédndtoare care corespund
propriilor noastre distribuiri, interese, astfel ca giganti
precum Facebook sau Google ofera ,clientilor” sii
continut pe care acestia cred ca il prefera.

Incurajarea adeptilor la actiune (encouraging
followers to action) - dupa formarea asa-numite-
lor ,,bule de idei” si a ,,camerelor cu ecou” membrii
acestora sunt incurajati sa distribuie si s comenteze
pe larg doar ideile care apartin comunitatii in cauza.
Armatele sau echipele de troli insa sunt incurajate sa
domoleasca sau sd inabuse orice discutie/dezbatere ce
contravine mesajului lor propagandistic.

Utilizarea mediei traditionale (using traditional
media) - chiar daca vorbim despre propaganda parti-
cipativa on-line, nu putem face abstractie de impactul

124 | Akapemos 3/2021

pe care incd il are media traditionald in diseminarea
mesajului propagandistic.

Schimbirile din domeniul tehnologiilor informa-
tionale au dus atét la cresterea numarului de canale in-
formationale, cét si la 0 mai mare varietate a acestora
in functie de grupul tintd si de interesele urmarite.
Astfel ca studiul propagandei in era digitala este foarte
important, vizindu-ne pe fiecare dintre noi, cei care
ne aflam deja pe retelele sociale si consumam zilnic
informatie digitald. Pentru a sesiza caracteristicile
propagandei digitale si cum se manifestd aceasta in
mediul digital, trebuie luate in vedere caracteristicile
spatiului digital. P. Josephe [19] descrie era digitala
prin urmatorii termeni:

Interactivitate - reprezintd un dialog dintre co-
municatori, indivizi sau grupuri sociale. Actorii im-
plicati in comunicare comunicd activ intre ei, nu mai
sunt actori pasivi in acest proces.

Caracter momentan — reactie comunicativa spon-
tana.

Autori in masd — orice consumator de informatie
este la rindul sau si un potential creator de informatie.

Disparitia spatiilor fizice - in spatiul virtual nu
mai existd hotare intre téri, aici totul este interco-
nectat.

Reducerea costurilor — produsul mediatic traditi-
onal necesitd investitii foarte mari (cladire, spatiu de
lucru, tipografie, studiouri) in timp ce pentru a crea si
disemina produsul digital nu este nevoie decat de un
computer conectat la Internet si un software.

Datorita acestor atuuri pe care le poseda spatiul
digital, comunicarea dintre actorii politici (dacd ne
referim la comunicarea politicd) a devenit mult mai
intensa, interactivd, in care reactiile publicului pot fi
madsurate instantaneu. De asemenea, spatiul digital
s-a diversificat in mod impresionant sub aspect so-
cio-economic, aici avand acces reprezentanti ai dife-
ritor minoritati etnice, lingvistice, vérste, predilectii
politice. In contextul dat, pe langa faptul ci grupul
tinta al propagandistului este unul mai larg si divers,
sarcina acestuia devine una complicata, pentru cd me-
sajul transmis trebuie racordat la cerintele si interese-
le fiecdrui grup in parte. Daca inainte de aparitia In-
ternetului grupurile sociale respective nu erau foarte
vizibile, spatiul digital si retelele sociale reprezinta o
platforma in care ei se pot manifesta din plin, isi pot
exprima liber opiniile, emotiile, nemultumirile. Liber-
tatea de asociere si manifestare on-line este poate cea
mai importanta caracteristicd a spatiului digital, indi-
vizii simtindu-se aici mult mai liberi in a-si manifesta
reactiile.

in pofida arsenalului de ,,arme” si mijloace de care
dispune propaganda digitala, nu se cunoaste cat de
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puternic este efectul acesteia asupra comportamentu-
lui oamenilor si cat de mult poate influenta electoratul
in exprimarea votului sau. Elaborarea de noi strategii
si metodologii de masurare a comportamentului elec-
toratului este o prioritate care nu ar trebui sa lipseasca
din agenda statelor [20]. Avantajele pe care le prezintd
spatiul digital pentru actorii politici (mai ales in tim-
pul campaniilor electorale) au dus la aparitia fabricilor
de troli si boti care reprezinta profiluri false si a caror
scop este sd initieze dezbateri si discutii sterile si insti-
gatoare in jurul unor subiecte politice. Spre deosebire
de troli, care produc continut propriu, botii preiau in-
formatia deja scrisa si o distribuie mai departe, de ace-
ea in cazul botilor este mai usor de identificat afilierea
lor politica, pentru cé sursa informatiei distribuite este
vizibila [21, p. 13].

In cadrul procesului de globalizare, unde interne-
tul joaca un rol de catalizator al fenomenelor globale,
poate fi dedus un alt aspect negativ al retelelor socia-
le si al propagandei digitale. Accesul deschis al aces-
tor platforme au oferit oportunitatea organizatiilor si
gruparilor teroriste de a-si distribui mesajele propa-
gandistice pentru a fi accesate de catre milioane de
utilizatori. Spre exemplu, materialele video sau foto-
grafiile mediatizate de organizatii teroriste precum Al
Qaeda, Hamas, Hezbollah, al Shabaab, Statul Islamic
au devenit virale la scurt timp dupa ce au fost pos-
tate. Dintre aceste organizatii, cea mai activa on-line
s-a dovedit a fi gruparea teroristd a asa-numitului Stat
Islamic, care este localizata in zona Siriei si Iraqului.
Distrugerea importantelor vestigii culturale, sce-
ne de lupta, decapitarea unor prizonieri politici sunt
doar cateva dintre actiunile de propaganda postate pe
Youtube. Cu toate ca aceste imagini au fost sterse de
catre responsabilii Youtube, ele au putut fi vizionate
sau chiar salvate de milioane de utilizatori. In plus, in
urma propagandei on-line Statul Islamic a reusit sa re-
cruteze oameni din statele vestice si nu doar, pentru a
se alatura Jihadului condus de membrii acestui grup.
Pana la aparitia Internetului si a retelelor sociale, me-
dia traditionala vorbea despre existenta unor astfel de
grupdri teroriste, dar odata cu aparitia social media,
aceste grupari au devenit actori activi si vizibili, iar in-
strumentele de care ele dispun le permit sa desfasoare
campanii de propaganda extremistd nestingherit, in
regim real.

Astfel, daca efectele propagandei clasice erau re-
simtite orizontal, efectele propagandei digitale sunt
virale [22]. Accesul nelimitat la retelele sociale si po-
sibilitatea de conectare la Internet din orice colt al lu-
mii grabeste procesul de radicalizare a potentialilor
teroristi, ceea ce reprezinta un fenomen periculos in
sine. In trecut scopul principal al propagandei era si

schimbe opiniile oamenilor, in era digitald insd propa-
ganda reprezinta o cale de a mobiliza oamenii sd par-
ticipe la conflicte politice ,,de pe scaunul confortabil
si sigur din sufragerie” [23]. Cunoscutul cercetdtor
american Francis Fukuyama afirma cd fiecare retea
sociala este o piata in sine, cu regulile sale proprii,
unde utilizatorii nu creeaza relatii de competitie, ci
sunt achizitionati de citre detinatorul retelei socia-
le. De aici apare si problema megadatelor si folosirii
acestora in scopuri financiare de catre gigantii eco-
nomici. Dar nu aspectul in cauza atrage atentia lui
Fukuyama, ci impactul pe care aceste platforme il au
asupra democratiei in sine, referindu-se la algoritmii
cu care opereazi retelele sociale, care dicteazd indivi-
zilor ce sd consume de pe platforma data. Totodata,
cercetatorul se intreaba ce s-ar intampla daca cineva
fara discernamént, facand abstractie de orice norma
etica, ar provoca alterarea algoritmilor si ar sugera
intr-un mod subtil doar anumite idei sau orientdri
politice? Aceasta ar fi o adeviarata amenintare pentru
democratie. Atunci cum salvim democratia de teh-
nologie? [24].

CONCLUZII

Tranzitia de la media traditionala la media digi-
tald a produs schimbari ireversibile in societatea con-
temporand. Oamenii comunica, se informeazad, sta-
bilesc relatii sau isi petrec timpul liber preponderent
in spatiul on-line. Este greu de negat faptul ca schim-
barile generate de noile tehnologii informationale nu
au afectat gandirea si comportamentul indivizilor in
societate. Multiplicarea modelelor si canalelor de co-
municare a dus la formarea unui nou sistem integrat,
interconectat si diversificat, unde propagandistii digi-
tali beneficiaza de numeroase parghii de transmitere
a mesajului. Prezenta insa a diverselor grupuri tinta
intetesc competitia dintre propagandisti.

Spatiul digital a contribuit la modificarea fluxului
informational al comunicdrii politice, devenind un
spatiu bidimensional, interactiv, iar receptorul de in-
formatie din unul pasiv a devenit unul activ. Aceasta a
dus in cele din urma la aparitia unor grupuri tintd mult
mai variate, mai active, iar propagandistul a fost nevoit
sd isi actualizeze strategiile de comunicare in functie de
specificul fiecdrui grup in parte. Unul dintre dezavan-
tajele pe care le prezinta propaganda digitala este difi-
cultatea de a identifica sursa mesajului propagandistic,
ceea ce faciliteaza distribuirea mesajelor manipulato-
rii, provocatoare, instigatoare la ura prin intermediul
trolilor, botilor si cyborgilor. In acest context, viteza
cu care sunt distribuite si comentate fake-news-urile si
deep fake-urile este uimitoare, iar feedback-ul de la ci-
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titori este obtinut mult mai rapid in spatiul digital. Vi-
teza si ritmul cu care este distribuit un mesaj in spatiul
on-line nu permite intotdeauna sa facem diferenta
dintre adevdr si minciund, pentru ci intr-un timp
foarte scurt alte mesaje nu intarzie si apara, astfel oa-
menii sunt expusi unui surplus de informatie continua.

Dacid in era non-digitala mesajul propagandistic
era scris si transmis de citre anumite persoane, in era
digitald cu ajutorul inteligentei artificiale propaganda
poate fi transmisd si cu ajutorul programelor compu-
terizate. Tehnologiile informationale si avantajele pe
care le oferd acestea au facut ca mesajul propagandis-
tic sa fie insotit atat de material video, cat si fotogra-
fic, ceea ce sporeste efectul si impactul pe care il poate
avea propaganda asupra oamenilor. Normele etice nu
mai sunt repere dupd care se conduc actorii politici.
A devenit deja greu sa faci diferenta dintre un mesaj
manipulator si unul autentic, pentru ca granita dintre
adevar si minciund a fost estompata, iar orice utiliza-
tor social media poate deveni la un moment propa-
gandist fard sa-si dea seama de acest lucru.

Gandirea critica si educatia media se numdra
printre principalele strategii de contracarare a campa-
niilor de propaganda atat in media traditionala, cat si
in cea digitald. Dar avand in vedere fatetele mult mai
sofisticate pe care le poate avea propaganda in spatiul
on-line, statele ar trebui si investeascd mai mult in
dezvoltarea si promovarea programelor de educatie
media.
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