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INTRODUCERE  

Rolul social media în comunicarea politică este o temă atent dezbătută şi cercetată în 

ultimii ani, mai ales prin prisma multiplelor schimbări pe care acest nou tip de media le-a 

adus domeniului. Există studii care analizează comunicarea (Osgood & Wilson, 1961; 

Shannon & Weaver, 1963; Mattelart & Mattelart, 2001; Abric, 2002; Fiske, 2003; Le Moigne, 

1995), comunicarea politică (Leftwich, 1984; Wolton, 1989; Weber, 1990;  McNair, 2011; 

Brants & Voltmer, 2011; Blumler & Kavanagh, 1999; Aagaard, 2016 ș.a.), modelele de bază 

ale acesteia şi elementele ei (Beciu, 2011; Rovenţa-Frumuşani, 2012; Cmeciu, 2005; Momoc, 

2014; Toader, 2017; Stanyer, 2010; Blumler & Gurevitch, 1995).   

Alţi cercetători au investigat eficacitatea comunicării online între actorul politic şi 

diferite grupuri țintă, participarea politică online (Boulianne, 2009, 2015; Bode, 2012; Gil de 

Zúñiga, Dimitrova, 2017; Dimitrova, Matthes, 2018; Wojcik, 2005;  Hirzalla, Van Zoonen, & 

de Ridder, 2011; Toader, 2017; Loader, Vromen & Xenos, 2014; Xenos, Vromen, & Loader, 

2014; Rovenţa-Frumuşani & Niculescu-Mizil, 2018; ș.a.), precum şi controversele legate de 

participarea politică online (Flichy, 2008; Lee, Hosanagar & Nair, 2014; Morozov, 2011; 

Wojcik, 2005, 2011). Alte studii au examinat profesionalizarea comunicării politice şi 

personalizarea mesajului politic sau analiza discursului politic (Toader, 2017; Holtz-Bacha, 

Langer & Merkle, 2014; Enli & Skogerbø, 2013; Balmas, Rahat, Sheafer & Shenhav, 2014; 

Nave, Shifman & Tenenboim-Weinblatt, 2018; Sebastião, 2013 ș.a.), precum şi posibilitățile 

oferite de social media în diferite contexte sociale, ideologice sau geografice. Nu în ultimul 

rând, se remarcă și o preocupare crescută în ultimii ani pentru studierea modului în care 

femeile se comportă în poziția de lider, precum și pentru modul în care acestea se diferențiază 

ca stil și caracteristici de liderii bărbați (Eagly & Johnson, 1990; Eagly, Wood & Diekman, 

2000; Book & Book 2000; Rost, 1991; Popescu, 2006, Chandler, 2011, Gipson, Pfaff, 

Mendelsohn, Catenacci & Burke 2017).  

Cu toate acestea, triada LIDERI POLITICI FEMEI / FACEBOOK / COMUNICARE 

POLITICĂ a fost puţin explorată în ţara noastră, din perspectiva interconectării şi 

interrelaţionării, în scopul atingerii performanţei politice; cele mai multe studii s-au axat pe 

investigarea comunicării politice electorale sau preelectorale a actorilor politici români, în 

timp ce analiza comunicării politice în perioada de exercitare a mandatului a fost insuficient 
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explorată, poate și pentru că această perioadă pare a fi mai puţin spectaculoasă. Noutatea 

acestei teze este dată de studierea triadei leadership feminin prin reprezentarea intereselor 

femeilor, social media (Facebook) şi politică, în perioada de mijloc a mandatelor de primar, 

iar studiul este comparativ, referindu-se la comunicarea politică prin intermediul Facebook a 

primărițelor din trei capitale europene: Bucureşti, Paris, Roma. 

Istoria comunicării politice ne arată fără echivoc că există o relație strânsă între 

comunicare și dezvoltarea tehnologică. Campaniile politice și electorale sunt printre cele mai 

complexe forme de comunicare politică, cu scopul de a aduce mesajul partidelor sau 

candidaților în atenţia maselor, iar apariția internetului şi, în special, a social media, a adus o 

posibilitate de a atinge mase mari cu un cost mult mai scăzut. Cercetările despre comunicarea 

şi participarea politică prin social media se pot încadra în două axe teoretice distincte. Prima 

axă identifică modul în care informația este difuzată prin intermediul rețelelor sociale, iar a 

doua analizează efectele pe care informația din social media le are asupra opiniei publice, a 

preferințelor politice şi a implicării sociale a utilizatorilor (Boulianne, 2009, 2015; Beciu, 

2011; Gil de Zúñiga, Jung și Valenzuela, 2012; Bode, 2012; Xenos, Vromen, & Loader, 

2014).  

Am analizat comunicarea politică online a politicienelor alese prin vot direct într-o 

funcţie administrativă şi nu a celor numite în funcţii publice, din dorinţa de a studia parcursul 

politic şi administrativ al unor femei aflate  în elita politicii naţionale şi europene, susceptibile 

să devină modele de atitudine şi comportament. Am studiat modul cum utilizează social 

media în comunicarea politică ordinară, în perioada de exercitare a mandatului, în special 

strategiile de personalizare a mesajului și promovarea intereselor strategice și practice de gen, 

dar și engagementul publicului la postările selectate. În egală măsură, am dorit să ofer un 

posibil răspuns unor întrebări ca: Există abordări de comunicare online diametral opuse ale 

femeilor politician din ţări diferite? Care sunt similaritățile în comunicarea subiectelor 

referitoare la interesele de gen?; Primărițele țin cont de contextul socio-economic, politic și 

cultural al țării lor în promovarea intereselor de gen?; În ce măsură politicienele dezvăluie 

publicului online latura lor personală? 

Teza doctorală cuprinde partea teoretică, metodologică și cea aplicativă. În partea 

teoretică este analizată literatura de specialitate din perspectiva comunicării politice prin 

social media, a profesionalizării comunicării politice și a personalizării mesajului politic, 

precum şi cu referire la studiile despre feminism şi vocea feminină în politica actuală. Teza 
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continuă cu metodologia cercetării în care sunt detaliate contextul, domeniul, obiectivele, 

ipotezele și întrebările cercetării, metodele și instrumentele de cercetare.  

Partea aplicativă este dedicată explicitării obiectivelor și ipotezei de cercetare, analizei 

comunicării politice pe Facebook a politicienelor: GABRIELA FIREA – primărița oraşului 

Bucureşti, ANNE HIDALGO – primărița oraşului Paris şi VIRGINIA RAGGI – primărița 

oraşului Roma, realizată pe două paliere: analiza strategiei de personalizare a comunicării pe 

Facebook și de susținere a intereselor de gen, precum și analiza tipului de reacții și 

interacțiuni ale publicului.  Teza include concluziile generale, limitele cercetării și direcțiile 

viitoare de cercetare. 

​ Capitolul I se axează pe analiza domeniului de cercetare al comunicării şi descrierii 

modelelor teoretice ale acesteia, analiza comunicării politice, a democraţiei digitale şi 

participării politice în era social media, precum şi controversele teoretice legate de 

participarea politică online. Am studiat profesionalizarea comunicării politice şi 

personalizarea acesteia, discursul politic şi limitele comunicării politice în mediul online. 

Capitolul oferă o prezentare generală a spaţiului digital şi importanţa acestuia în domeniul 

comunicării politice, fiind folosit de oamenii politici ca instrument de consolidare a 

vizibilităţii, producând schimbări esenţiale în comportamentul politic și dezvoltând multiple 

forme de participare a actorilor politici.  

Capitolul al II - lea al părții teoretice se intitulează Femei – reprezentare și interese 

politice de gen și este structurat în patru subcapitole. Primul subcapitol vizează mișcarea 

feministă, în încercarea de a defini noțiunea prin prisma teoriilor dezvoltate de cercetători 

de-a lungul timpului, cât și de a face o retrospectivă a dezbaterilor și controverselor legate de 

curentul feminist și egalitatea de gen, al doilea subcapitol aduce în prim-plan teorii și modele 

ale reprezentării politice, urmând ca al treilea să vorbească despre interesele politice de gen 

și diferențele esențiale între interesele strategice și cele practice. Capitolul se încheie cu 

enunțarea unor considerații generale asupra conceptului de leadership politic feminin ca stil 

de conducere general.   

Capitolul al III - lea vizează metodologia cercetării prezentei lucrări și cuprinde 

obiectivele, ipotezele şi întrebările cercetării, cu grilele și modelele de analiză aferente. 

Cercetarea de faţă studiază contribuția femeilor în viața politică în actuala eră tehnologică, 

încadrând-o în cercetarea politică feministă, abordare ce îmbină epistemologiile şi 

metodologiile pentru studii feministe, științe politice, științe ale comunicării și științele 
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limbajului ca piloni cheie ai studierii domeniului. Pornind de la conceptul de bază al cercetării 

de gen enunțat de Doucet & Mauthner (2006, p. 40)  „să fie nu doar despre femei, ci şi pentru 

femei”, m-am angajat în realizarea proiectului de cercetare dintr-o triplă perspectivă: femei 

politician, comunicare politică și social media. 

Scopul acestei cercetări îl constituie identificarea strategiei folosită de politiciene în 

comunicarea politică pe Facebook cu scopul promovării imaginii, a mesajului politic și a 

intereselor de gen. 

Obiectivul general vizează determinarea modului în care primărițele comunică pe 

Facebook în perioada de exercitare a mandatului, pentru a informa și a interacționa cu 

publicul on - line. 

Am analizat comunicarea politică pe Facebook a primărițelor pe următoarele secțiuni, 

pentru atingerea obiectivului general: 

I.​ Analiza strategiei de personalizare a comunicării pe Facebook și de susținere 

a intereselor de gen; 

II.​ Analiza tipului de reacții și interacțiuni ale publicului la postările privind 

susținerea intereselor de gen. 

Am studiat cercetările în domeniul profesionalizării și personalizării comunicării 

(Hermans & Vergeer, 2013; Van Aelst, Sheafer & Stanyer, 2012; Toader, 2017; Metz, 

Kruikemeier & Lecheler 2020), de individualizare a acesteia (Rovența-Frumușani, 2015; Van 

Santen & van Zoonen,  2011; Enli & Skogerbø, 2013), abordările comunicării semipublice (Enli 

& Skogerbø, 2013,  Van Dalen, Fazekas, Klemmensen & Hansen 2015;  Dogaru-Tulică, 2019; 

Hernández-Santaolalla, 2020). 

Am stabilit obiectivul specific și întrebarea de cercetare: 

O1. Identificarea și descrierea strategiilor de personalizare a mesajelor transmise pe 

Facebook; 

Q.1. Strategiile de comunicare folosite de politiciene în social media, în perioada de 

exercitare a mandatului, se axează mai mult pe dimensiunea politico – administrativă sau pe 

cea personală? 

pornind de la ipoteza:  

H.1. Primărițele folosesc strategii de profesionalizare, personalizare (Hermans & 

Vergeer, 2013; Toader, 2017; Metz, Kruikemeier & Lecheler 2020) și de individualizare a 

comunicării (Rovența-Frumușani, 2015; Van Santen & van Zoonen,  2011), iar granița 
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dintre  public și privat este neclară, semi-publică (Enli & Skogerbø, 2013,  Van Dalen, Fazekas, 

Klemmensen & Hansen 2015;  Dogaru-Tulică, 2019; Hernández-Santaolalla, 2020). 

De asemenea, pornind de la studiile care descriu reprezentarea substanțială a femeilor 

(Swers, 2002; Celis et alii 2008; Celis, 2009; Dovi, 2006; Saward, 2006 și alții) și promovarea 

intereselor de gen (Molyneux, 1985; Jónasdóttir, 1988; Carroll, 2001, Chappell & Hill, 2006; 

Celis, Childs, Kantola & Krook, 2014 și alții), stabilesc obiectivul de cercetare și întrebările: 

O.2. Identificarea și analizarea preocupărilor privind cuprinderea în activitatea administrativă 

și comunicarea politică a problemelor care vizează interesele femeilor; 

Q.2.1. Sunt transmise mesaje care propun soluționarea unor probleme ce interesează 

categorii largi de femei? 

Q.2.2. Care este agenda intereselor de gen soluționate și comunicate publicului țintă? 

Obiectivul și întrebările de cercetare au la bază ipoteza:  

H.2. Femeile aflate în funcții de decizie promovează interesele de gen (Krook & Childs, 

2010; Celis, Childs, Kantola & Krook, 2014), acestea fiind diferite raportat la contextul socio 

– cultural și la viziunea politică asumată de politiciene.  

Am completat secțiunea I cu fixarea unui obiectiv specific și a întrebării de cercetare:  

O.3. Analiza paginilor de Facebook ale politicienelor Gabriela Firea, Anne Hidalgo şi 

Virginia Raggi, construirea identității în social media, design-ul paginii, numărul de fani. 

Q.3. Cum utilizează Facebook, ca spațiu public de comunicare, primărițele, din trei capitale 

europene? 

Pe baza prezumției: H3. Politicienele folosesc comunicarea pe Facebook, paginile acestora 

fie situându-se în topul paginilor politicienilor din țările lor, fiind  urmărite de peste 200.000 

de fani (www.socialbakers.com), aceasta contribuind la revitalizarea reprezentării politice 

(Leclerc, 2016), la „auto-comunicarea de masă” (Castells, 2009, p. 55, 64-66), analizez 

pagina de Facebook ca spațiu public de comunicare a politicienelor și de construire a 

identității. 

Cercetez interacțiunea dintre conținutul postat în social media și nivelul de interes al 

utilizatorilor rețelei sociale (Hermida, Fletcher, Korell, & Logan, 2012; Hellweg, 2011) și 

fixez obiectivul următor si intrebarea  de cercetare: 

O.4. Determinarea conexiunii dintre conţinutul de gen expus pe paginile social media ale 

politicienelor, reacțiile şi interactivitatea utilizatorilor Facebook. 
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Q.4. Care este relația dintre nivelul de interes al utilizatorilor rețelei sociale și conținutul 

intereselor de gen creat în spațiul virtual?, pornind de la ipoteza: 

H.4. Nivelul de interes al utilizatorilor rețelei sociale este determinat de tipul​

conținutului. 

Corpusul supus analizei a fost constituit din paginile personale de Facebook ale următoarelor 

politiciene, în perioada iulie – decembrie 2018: 

►​ GABRIELA FIREA – EDILUL ORAȘULUI BUCUREȘTI  

►​ VIRGINIA RAGGI – EDILUL ORASULUI ROMA 

►​ ANNE  HIDALGO - EDILUL ORAŞULUI PARIS  

Nu am cuprins în analiză mesajele prin care au fost transmise ședințele de consilii municipale, 

preluările unor emisiuni TV, ci m-am axat pe mesajele textuale transmise prin social media.  

Implementez conceptul de triangulare, atât în cadrul metodei (analiză de conținut cantitativă 

și calitativă, observație) cât și la nivel teoretic (personalizarea comunicării, leadershipul 

feminin, interesele de gen) .  

Analiza de conţinut a fost metoda principală utilizată pentru studiul mesajelor politice. Am 

folosit atât analiza cantitativă a conţinutului care este convingătoare pentru determinarea 

frecvenţelor, cât şi analiza calitativă de conţinut pentru stabilirea temelor comunicării, a 

subiectelor şi a relaţiilor dintre comunicator, mesaj şi efectul produs. Am folosit metoda 

observației ca  metodă complementară utilizată atât la începutul proiectului de cercetare, cât 

și pe parcursul acestuia. 

Ultimul capitol detaliază rezultatele cercetării în urma explorării celor trei direcții 

importante: personalizarea comunicării, promovarea online a intereselor de gen și 

engagementul-ul generat de postările care vizează subiecte importante pentru reprezentarea 

femeilor. După ce am realizat o analiză a dispozitivului, a paginilor de Facebook a celor trei 

primărițe menționate, pentru a identifica particularitățile fiecărei pagini în parte, similitudinile 

și diferențele, am încercat să aflu în primul rând dacă strategiile de personalizare a 

comunicării folosite de politiciene în social media, în perioada de exercitare a mandatului, 

mai precis 1iulie – 31 decembrie 2018, se axează mai mult pe dimensiunea politico – 

administrativă sau pe cea personală. În continuare, cu ajutorul unei analize tematic - 

discursive a postărilor primărițelor Gabriela Firea, Anne Hidalgo și Virginia Raggi care 

vizează promovarea intereselor femeilor în activitățile executive în perioada iulie – decembrie 
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2018, mi-am propus să aflu dacă politicienele transmit mesaje care propun soluționarea unor 

probleme ce interesează categorii largi de femei și să identific care este agenda intereselor de 

gen soluționate și comunicate publicului țintă. Nu în ultimul rând, cercetarea de față a 

explorat și relaţia dintre nivelul de interes al utilizatorilor rețelei sociale și conținutul tematic 

de gen creat în spațiul virtual. Am cercetat care sunt tipurile de postări ale celor trei 

politiciene ce atrag mai multe reacții, dar și cele mai multe interacțiuni (comentarii), ce 

subiecte de pe agenda personală sau publică generează un interes crescut cuantificat în reacții 

predominante, în funcție de subiectul postat.  

Studiul meu completează cercetările anterioare care susțin că „prin gândire, pregătire, 

experiență, femeia în politică are o contribuție originală certă (…)” (Tolleson-Rinehart, 2001, 

p. 164) în reprezentarea intereselor strategice și practice ale femeilor. Prezența femeilor în 

fruntea administrațiilor publice locale executive, în trei capitale europene: București, Paris, 

Roma, într-o funcție de conducere importantă are o simbolistică puternică (Adler, 1996) și a 

reprezentat oportunitatea de a explora activitatea reprezentantelor feminine pentru susținerea 

adecvată a intereselor femeilor și de testare a unor argumente: „argumentul modelului, 

argumentul justiției, argumentul încrederii, argumentul de legitimitate, argumentul 

transformator” (Dovi, 2007, p. 307).  Era social media a produs schimbări și în comunicarea 

politică fiind un context favorizant pentru comunicarea personalizată, pentru expunerea 

agendei intereselor de gen, iar politicienele în fruntea administrației publice locale se 

poziționează „ca un vehicul autentic pentru articularea intereselor femeilor” (Celis et alii, 

2014, p.154).  

​ Triada analizată în prezentul studiu, femei politician, comunicare politică și social 

media, deschide largi oportunități de cercetare aprofundată pentru rolul femeilor politician în 

comunicarea  publică puternic digitalizată, dar care prezintă încă inegalități de gen atât în ceea 

ce privește reprezentarea, cât și politicile promovate. 

CONCLUZII GENERALE 

I.​ PERSONALIZAREA COMUNICĂRII 

După elaborarea analizei paginilor de Facebook a Gabrielei Firea, lui Anne Hidalgo și 

Virginiei Raggi, demersul de cercetare a personalizării comunicării celor trei politiciene 

europene a pornit de la ipoteza că H.1. Primărițele folosesc strategii de profesionalizare, 

personalizare (Hermans & Vergeer, 2013; Van Aelst, Sheafer & Stanyer, 2012; Toader, 
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2017; Metz, Kruikemeier & Lecheler 2020) și de individualizare a comunicării 

(Rovența-Frumușani, 2015, Van Santen & van Zoonen,  2011, Enli & Skogerbø, 2013) iar 

granița dintre  public și privat este neclară, semi-publică (Enli & Skogerbø, 2013,  Van Dalen, 

Fazekas, Klemmensen & Hansen 2015,  Dogaru-Tulică, 2019, Hernández-Santaolalla, 2020) și 

am  stabilit obiectivul specific de O.1 Identificarea și descrierea strategiilor de personalizare a 

mesajelor transmise pe Facebook. Analiza postărilor personalizate ale edililor Bucureștiului, 

Parisului și Romei a dorit să răspundă la întrebarea de cercetare Q.1. Strategiile de comunicare 

folosite de politiciene în social media, în perioada de exercitare a mandatului, se axează mai 

mult pe dimensiunea politico – administrativă sau pe cea personală? 

Din punctul de vedere al personalizării comunicării, cele trei politiciene analizate, 

Gabriela Firea, Anne Hidalgo și Virginia Raggi au abordări sensibil diferite. 

Primarul general al Bucureștiului are cele mai multe referiri emoționale și personale în 

comunicare. În perioada analizată, edilul Bucureștiului a postat 77 de mesaje aparținând 

dimensiunii profesionale, 29 de mesaje aparținând dimensiunii emoționale și 33 de mesaje 

încadrate în dimensiunea personală. Analiza a evidențiat faptul că dimensiunile sale emoționale 

și personale din cadrul strategiei de comunicare aproape echilibrează dimensiunea profesională. 

Așa cum aminteam în subcapitolul  4.3.2, Gabriela Firea se prezintă alternativ publicului ca 

primăriță și ca mamă și soție. Popularizează pe rând atât proiecte pe care le inițiază în calitate 

de edil, dar și aspecte din viața sa de familie sau din timpul liber. Aducerea în spațiul public a 

vieții de familie, a vieții private, publicizarea momentelor intime din cadrul familiei, 

înfățișându-i pe soț și pe copii, reprezintă o caracteristică aparte a strategiei de comunicare 

online a Gabrielei Firea. Astfel, edilul Bucureștiului devine pentru publicul său un „initimate 

stranger – străin intim” (Stainer, 2007) pe care audiența o cunoaște suficient de mult, deși nu a 

văzut-o, poate, niciodată de aproape. 

După cum am văzut în capitolele anterioare, niciuna dintre celelalte două politiciene 

analizate nu și-a expus familia în spațiul public online, chiar au promovat foarte puțin 

activitățile legate de timpul liber, personalizându-și mesajele într-o altă manieră. Gabriela Firea 

dorește să se identifice cu susținătorii săi, cel puțin cu cei de pe pagina sa de Facebook, tocmai 

prin auto-prezentarea drept mamă și soție, care, ca orice femeie obișnuită, în afara rolului 

profesional petrece timp alături de familie. Interesant este faptul că, Gabriela Firea nu 

promovează pe Facebook doar reușitele sale administrative, ci și reușitele membrilor familiei 

sale, în special ale copiilor, cum ar fi prima zi de școală. Strategia de personalizare a Gabrielei 
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Firea se bazează pe relația politician – public identificată de Caprara et. Zimbardo care afirmă 

că „vrem să avem încredere în liderii competenți, de asemenea, vrem să ne placă personal și 

acest lucru este mai ușor atunci când sunt percepuți ca fiind în esență asemănători cu noi” 

(2004, p. 590). 

O latură aparte a comunicării personalizate a edilului Bucureștiului o reprezintă 

mesajele religioase. Din nou, această abordare este singulară Gabrielei Firea, în perioada 

analizată ea postând 12 mesaje religioase prin care își afirmă online credința. După cum 

menționam anterior, nu este o caracteristică ieșită din comun, peste 95% dintre români 

declarându-se credincioși (Pew Research Center, 2018).  Consider că mesajele religioase date 

de Gabriela Firea, împărtășirea sentimentelor din timpul unor vizite la lăcașuri de cult cu 

audiența sa online, mesajele care se referă la ajutorul divin primit în caz de boală, încrederea că 

divinitatea ține o familie unită, vizitarea de locuri sacre sau participarea la slujbe în zilele 

sfinte, sunt gânduri și acțiuni pe care omul simplu, neimplicat politic, le are. Folosirea lor de 

către politiciană îi poate aduce simpatia publicului și îi poate face pe membrii audienței online 

să aibă încredere că reprezentanta lor la cel mai înalt nivel administrativ local le împărtășește 

convingerile și valorile. 

Mai mult, Gabriela Firea aduce în favoarea sa o situație politică atipică, aceea în care 

liderul partidului din care face parte, Partidul Social Democrat, întâmpină un val de atitudine 

negativă din partea opiniei publice. Gabriela Firea construiește o strategie de comunicare 

pornind de la logica pericolului iminent (președintele partidului considerat „dictator” și 

schimbarea prin legislație a modului de administrare a capitalei) și amenințării din partea 

celorlalți și se detașează de partidul pe care îl reprezintă, promovând în fața audienței sale 

online propriile sale realizări, blamând, asemenea urmăritorilor săi, liderul formațiunii politice. 

Prin toate strategiile de personalizare, dar și de profesionalizare a mesajului folosite, 

precum strategia de legitimare a mandatului, prin care își asumă acțiunile și îndeplinește prin 

proiecte promisiunile din perioada electoral, strategia de culpabilizare a adversarilor politici 

pentru justificarea nerealizărilor din timpul mandatului, de victimizare, de transfer de imagine 

prin menționarea strategicã a unor personalități politice, din sfera culturală sau din lumea 

sportului, de dezvăluire a vieții private, de folosire a religiei ca un actor politic în sine, Gabriela 

Firea încearcă să se prezinte audienței sale online drept mamă, soție, edil cu frică de 

Dumnezeu, o femeie care reușește să echilibreze planurile profesional cu personal, fără a 

neglija pe niciunul din ele. Aceasta este percepția pe care dorește să o creeze despre sine. 
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Extrapolând, strategia este una care poata da roade, întrucât Gabriela Firea popularizează lupta 

zilnică pe care femeile o dau pentru a se remarca profesional și a face în același timp față 

îndatoririlor familiale.  

Edilul Bucureștiului are o strategie de personalizare a mesajului online complexă, care 

echilibrează latura profesională cu cea emoțională și cea personală. În cazul Gabrielei Firea se 

remarcă în mod clar „fluiditatea granițelor dintre sfera publică și cea privată, între timpul și 

activitatea profesională și personală, cu alte cuvinte publicizarea vieții private și privatizarea 

(personalizarea) vieții publice” (Rovența-Frumușani, 2015, p. 30). Gabriela Firea  se 

încadrează în teoria lui Van Zoonen care afirmă că modelul de celebritate disponibil femeilor 

este cel al mamei, care îngrijește, politiciana asumându-și și personal și profesional acest rol 

(Van Zoonen, 2006, p. 292). 

În ceea ce o privește pe Anne Hidalgo, primărița Parisului, am observat în urma analizei 

celor 106 mesaje încadrate în categoriile de personalizare a comunicării un echilibru 

asemănător celui din cazul edilului Bucureștiului, între dimensiunea profesională și 

dimensiunea emoțională împreună cu cea privată. Diferența față de Gabriela Firea este, însă, 

una majoră: Anne Hidalgo are o singură postare în care vorbește despre propriul copil, aceea în 

care îi laudă o performanță sportivă și niciuna în care să amintească de alți membri ai familiei. 

Anne Hidalgo își construiește comunicarea emoțională și personală pe teme care pot fi 

corelate și cu activitatea sa publică, nu independent de ea. În ceea ce privește dimensiunea 

emoțională, primărița Parisului mizează pe tematici generatoare de emoție publică, pe 

evenimente simbol pentru audiența sa online, precum sprijinirea echipei de fotbal a Franței în 

Campionatul Mondial sau protejarea Parisului de distrugerile din timpul protestelor Vestelor 

Galbene, iar în cadrul dimensiunii personale afișează pe pagina sa de Facebook valori proprii, 

împărtășite chiar în cartea sa Respirer, de exemplu, preferințe culturale, precum participarea la 

premiera Mission: Impossible Fallout, filmat în capitala Franței, admirația pentru oameni de 

cultură „Acum câteva luni îl (Charles Aznavour) primeam la AccorHotels Arena pentru un 

concert eveniment. O întâlnire călduroasă și emoționantă, câteva minute înainte să urce pe 

scenă, mi- a permis să-i vorbesc despre admirația și afecțiunea pe care le aveam pentru el. 

Opera sa mi-a marcat fiecare etapă a vieții” (1 octombrie 2018) și, cum aminteam mai sus, o 

singură referire la fiul său. Mesajele conotate emotional și personal nu ne-o dezvăluie pe Anne 

Hidalgo în intimitatea familiei, nu cunoaștem modul în care Anne Hidalgo arată în afara rolului 

de primăriță, dimpotrivă, politiciana își construiește toate mesajele pentru a se auto-prezenta 
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(Sebastiao, 2013) drept o bună pariziană din toate punctele de vedere. Aici ar fi de remarcat 

faptul că, deși născută în Spania, Hidalgo are un performance online de prim cetățean parizian 

care își desfășoară toate activitățile pentru Paris și în beneficiul locuitorilor săi. Așa cum 

afirmam și în subcapitolul 4.3.3., Anne Hidalgo personifică în majoritatea mesajelor ei Parisul 

drept o entitate în care oricine își are locul, categoriile defavorizate, minoritățile sexuale sau 

entice, copii și vârstnici sau antreprenori, deopotrivă, oricine se simte protejat, se poate 

dezvolta, dar și un loc care trebuie respectat de către cetățenii săi. Este o caracteristică aparte a 

comunicării personalizate a politicienei pariziene, aceea de a promova în plan principal Parisul 

și abia în plan secundar persoana sa, ca primăriță a orașului. 

Mult mai pregnantă în strategia de comunicare online a edilului Parisului este 

dimensiunea profesională, tematica Parisului verde dominând strategia de personalizare și 

reprezentând una dintre preocupările principale ale mandatului lui Anne Hidalgo în cele 6 luni 

analizate. Hidalgo își dorește să fie evaluată de publicul său online pe baza trecutului său, a 

experienței politice, a abilităților administrative (Miller și colab., 1986), cu alte cuvinte prin 

prisma competenței sale politice individuale (Driessens et. alii, 2010, pp. 316 – 317). De fapt, 

toată strategia de comunicare a lui Anne Hidalgo este construită în jurul protejării mediului și a 

ecologizării Parisului. Politiciana își asumă rolul de edil preocupat de mediu și toate 

comunicările și acțiunile ei, indiferent de domeniul principal, au și o componentă de mediu. De 

asemenea, educația este o altă temă pe care Hidalgo o fructifică pe pagina sa de Facebook, 

primărița folosind în strategia de imagine și de comunicare chiar interacțiunea propriu-zisă cu 

tinerii parazieni. Hidalgo îi implică pe tineri în treburile administrative, îi motivează, le 

încredințează chiar și pagina sa de Facebook pentru o zi. 

Ceea ce este esențial diferit de comunicarea personalizată a Gabrielei Firea o reprezintă 

lipsa mesajelor de promovare online a propriei religii. Singurele referiri la religie ale lui Anne 

Hidalgo sunt printr-un mesaj care vizează Crăciunul și un mesaj de susținere a tinerei 

pakistaneze Asia Bibi. Așa cum afirmam anterior, Franța este un stat laic, iar statisticile oficiale 

privind apartenenţa religioasă sunt interzise din 1978. De asemenea, o altă diferență majoră 

este faptul că, în cele 6 luni analizate, Anne Hidalgo nu face nicio referire la partidul pe care îl 

reprezintă sau la valorile acestuia. 

Comunicarea personalizată a primăriței Anne Hidalgo este canalizată în special pe una 

dintre probleme stringente ale Parisului: poluarea, un subiect cu care publicul rezonează și are 

așteptări de la cei care îi reprezintă, ea folosind foarte des hashtagurile #Pollution și 

14 
 



#StopPollution. Potrivit Statista.com (Armstrong, 2016), nivelul de poluare din oraș în 

decembrie 2016 ajunsese la o cotă critică – 91.3. Raportări ale mass-mediei arătau un Paris în 

care Turnul Eiffel era dificil de văzut din cauza smog-ului din oraș.  

 

Fig. 50. Nivelul de poluare din Paris în decembrie 2016 

 

Tocmai de aceea, Anne Hidalgo a mizat pe tematica de mediu, pe așteptările audienței 

sale online, și-a adaptat strategia de personalizare în funcție de aceste două aspecte și și-a 

creat o imagine de edil care va transforma Parisul într-un oraș verde, inclusiv publicând și 

promovând o carte în acest sens.  

Interesantă în analiza personalizării comunicării lui Anne Hidalgo este vizualizarea ei 

prin teoria stereotipului strategic. Teoria stereotipului strategic afirmă că politicienii pot crea 

campanii de succes prin valorificarea stereotipurilor de gen care îi avantajează și prin 

contracararea stereotipurilor de gen potențial dăunătoare (Fridkin și Kenney, 2014). Anne 

Hidalgo nu valorifică nimic din ceea ce o femeie ar putea valorifica prin prisma prejudecăților 

de gen, îngrijitoare a casei, a familiei, a copiilor, ci transformă această prejudecată în 

comunicări care o înfățișează ca având grijă de locuitorii orașului Paris. Hidalgo delimitează 

foarte bine zona personală de cea profesională, dar folosește în comunicarea activității 

profesionale trăsături considerate drept specific feminine. 

Dacă în cazul Gabrielei Firea și a lui Anne Hidalgo a existat un echilibru între 

dimensiunea profesională a personalizării mesajului și dimensiunea emoțională și cea 

personală, cumulate, edilul Romei, Virginia Raggi iese în evidență cu un alt tip de strategie.  

Din totalul de 263 de mesaje selectate pentru a ilustra această parte a cercetării, primărița 
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Romei a postat 183 de mesaje privitoare la dimensiunea profesională, 51 de mesaje referitoare 

la dimensiunea emoțională și 29 de mesaje care vizează dimensiunea personală. Observăm că 

cele două dimensiuni, emoțională și personală, cumulate, nu reprezintă nici măcar jumătate 

din totalul mesajelor analizate. Este clar, numai analizând cantitativ aceste date că politiciana 

italiană a structurat diferit prioritățile sale de comunicare.  

Așa cum subliniam în subcapitolul 4.3.4., majoritatea postărilor Virginiei Raggi 

reflectă experiența sa anterioară de avocat, aducând tot timpul în discuție noțiunea de dreptate, 

în special dreptate socială, dominând proiectele și modul în care comunică realizarea lor. 

Dimensiunea profesională a postărilor edilului Romei se bazează pe mesaje cheie privind 

infrastructura, moștenirea istorică pe care Roma o are, valoarea turistică a orașului, dar și pe 

transparentizarea cheltuielilor municipale, ecologizarea Romei sau programul de repatriere 

voluntară. Comunicarea primăriței are și o caracteristică pe care nu o întâlnim la celelalte 

două politiciene: Virginia Raggi îi supune oprobiului public pe cei care încalcă în prezent 

legea prin postările de pe pagina sa de Facebook și încurajează spiritul civic și respectarea 

legii tocmai prin aceste exemple negative, dar și prin prezentarea ulterioară a faptelor pe care 

cetățenii le-au întreprins pentru a-și îndrepta greșelile. 

Dimensiunea emoțională este dominată de evenimentele și experiențele simbolice 

pentru public cu un foarte mare accent pe lupta anti-mafia. Virginia Raggi exploatează o 

problemă istorică a Italiei – clanurile mafiote și încearcă să își creeze în mediul online 

imaginea unei primărițe puternice, justițiare, care poate rezolva o problemă gravă a justiției. 

Raggi valorifică lupta anti-mafia din două puncte de vedere: popularizează intens acțiunile 

prin care destabilizează grupări mafiote și comunică frecvent despre acțiuni menite să 

păstreze vii în memoria colectivă atrocitățile comise de clanurile și grupările mafiote, dar și 

persoanele publice sau private care au fost victime ale acestor structuri ilegale.  Edilul Romei 

folosește foarte des hashtagul #NuCoborâmGarda ca simbol al luptei anti-mafia.  

Lupta cu clanurile mafiote, cu cetățenii care comit ilegalități, acțiunile de repatriere 

voluntară a taberelor de romi sunt acțiuni centrale ale comunicării Virginiei Raggi în cele 6 

luni de mandat analizate și care gravitează în jurul aceleiași valori pe care edilul o 

promovează: dreptatea. 

O altă diferență pe care o regăsim în strategia de personalizare a comunicării primăriței 

Romei este interactivitatea. Dacă Gabriela Firea nu interacționează cu audiența sa online 

deloc, iar Anne Hidalgo își aduce susținătorii din online la întâlniri offline (întâlnirea cu 
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jurnaliștii elevi parizieni sau porțile deschise în clădirea primăriei și, implicit, în biroul său), 

Virginia Raggi răspunde criticilor de pe pagina sa de Facebook, face sesiuni de întrebări și 

răspunsuri online, adresează scrisori fanilor pe care le postează și pe pagina sa. Comunicarea 

sa personalizată are tocmai această caracteristică de a implica cetățenii în mesajele pe care le 

postează, fie adresându-li-se direct, fie cerându-le ajutorul, fie dându-i drept exemplu negativ 

sau pozitiv. 

De asemenea, contrar abordărilor Gabrielei Firea și chiar ale lui Anne Hidalgo, 

Virginia Raggi nu face nicio referire la viața de familie sau la copii. Aflăm despre ea 

preferințele sale culturale, prin postarea în care împărtășește participarea la deschiderea 

stagiunii la Teatro dell'Opera, de exemplu, aflăm că a crescut într-o familie numeroasă: „Când 

crești într-o familie mare, unde întâlnești prieteni care vin din toată lumea, începi să înțelegi 

că suntem toți frați și surori. Acest lucru te ajută foarte mult ca adult, să accepți diferențele 

dintre oameni, să rezolvi problemele fără conflicte și să te confrunți cu diferite culturi”. (…) 

(Virginia Raggi, 14 iulie 2018), dar majoritatea mesajelor cu conținut emoțional sau personal 

sunt corelate cu activitatea administrativă și nu dezvăluie omul, persoana privată Virginia 

Raggi decât într-o foarte mică măsură. Strategia lui Raggi în această privință se încadrează în 

observațiile lui Driessens et alii (2010, p. 13) care afirmă că unii politicieni expun detaliile 

private doar când sunt relevante din punct de vedere politic, altfel sunt reticenți în a o face. De 

asemenea, în cazul Virginiei Raggi sunt valabile și observațiile lui Meeks (2016, p. 298) care 

afirmă că „Feminitatea / competența au o dublă legătură: femeile pot îndeplini așteptările 

societății despre feminitate cu prețul de a fi percepute ca incompetente sau pot îndeplini 

standardele profesionale de competență și intervine riscul de a fi percepute ca nefiind suficient 

de feminine”. 

Tot diferit de celelalte două primărițe europene, Virginia Raggi își arată în postări 

recunoștința pentru Mișcarea Cinci Stele, formațiunea politică din care face parte, publică 

postări în care vorbește despre valorile comune pe care le împărtășește cu M5 și este mult mai 

ferventă în a-și arăta susținerea pentru acțiunile partidului. Virginia Raggi nu se dezice de 

orientarea sa politică și nici nu o ignoră în mediul online: „Au spus că suntem nebuni, că 

ideile noastre sunt idei nebunești.” (20 octombrie 2018).  

De altfel, în cele 6 luni de mandat analizate, publicul are ocazia să o vadă pe Virginia 

Raggi nu numai în postura de edil justițiar, ci și din postura de acuzat într-un proces de abuz 
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de putere, ocazie cu care Raggi exploatează postările de tip emoțional prin mulțumiri adresate 

publicului pentru susținerea de care au dat dovadă și prin folosirea hashtagului #CuCapulSus. 

O prezență extrem de activă pe pagina sa de Facebook, Virginia Raggi gestionează în 

perioada menționată impresiile publicului online despre sine în direcția prioritară a 

mandatului său, aceea de edil justițiar care dorește să reinstaureze dreptatea și respectarea 

legii. Așa cum afirmam și anterior, comunicarea personalizată a primăriței Romei validează 

teoriile care vorbesc despre campania politică permanentă (Strömbäck, 2007, p. 54). Ea 

devine poate un lider mai proeminent în afara campaniei electorale, având ca marcă proprie în 

mediul online, dar și în afara lui lupta pentru dreptate și respectarea legii. 

 

 

Fig. 51. Dimensiunile personalizării comunicării: Gabriela Firea, Anne Hidalgo, Virginia 

Raggi 

 

Răspunzând întrebării de cercetare Q1: Strategiile de comunicare folosite de 

politiciene în social media, în perioada de exercitare a mandatului, se axează mai mult pe 

dimensiunea politico – administrativă sau pe cea personală?, prezentul studiu validează 

prezența majoritară în discursul de pe Facebook a celor trei primărițe europene a mesajelor 

referitoare la dimensiunea profesională, politico-administrativă a mandatului, cu mențiunea 

unei abordări diferite în cazul edilului Bucureștiului, în sensul publicizării vieții private, lucru 

neîntâlnit la edilul Parisului sau cel al Romei. 
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Totodată, o altă concluzie a analizei personalizării comunicării este folosirea 

strategiilor de comunicare bazate pe probleme locale sau regionale cu care primărițele se 

identifică și cu ajutorul cărora gestionează impresiile publicului online asupra lor. Dacă în 

cazul lui Anne Hidalgo și Virginiei Raggi, apar clar stabilite cele două modalități de 

auto-prezentare, edilul preocupat de mediu, respectiv edilul justițiar, ambele reprezentări 

având originea în două probleme locale de importanță majoră, gradul de poluare din Paris și 

lupta tradițioanlă împotriva clanurilor mafiote italiene, la Gabriela Firea datele impun o altă 

abordare. Primărița Bucureștiului nu se remarcă cu o temă pregnantă, specifică a mandatului 

său sau a orașului pe care îl conduce, ci iese în evidență tocmai prin folosirea multiplelor 

referiri la familie și la credință, ceea ce îi atribuie imaginea publică de edil cu frica lui 

Dumnezeu, mamă și soție devotată. 

De asemenea, strategiile de personalizare ale Gabrielei Firea, Annei Hidalgo și 

Virginiei Raggi validează teoriile care afirmă că politicienele se prezintă publicului în funcție 

de contextul în care se află electoratul lor. Politicienele tind să încorporeze atât stereotipuri 

masculine, cât și feminine de auto-prezentare (Meeks, 2012). Analizând candidatele la diferite 

alegeri, Carlin & Winfrey (2009) afirmă că acestea încă se confruntă cu anumite dezavantaje 

atunci când decid dacă să se concentreze în auto-prezentare pe trăsături masculine sau pe 

trăsături feminine. Cercetătorii subliniază că dacă o candidată este văzută ca fiind prea 

feminină, riscă să pară slabă sau necalificată, dacă este văzută prea masculină, acest lucru o 

poate face să pară prea calculată sau supraambițioasă. Candidatele vor alege probabil strategia 

care se potrivește cel mai bine contextului electoratului lor. Adică, femeile își vor accentua 

genul dacă ele consideră că acest lucru va atrage alegătorii sau se va îmbunătăți 

autoprezentarea lor, dar dacă simt că genul lor va diminua calificările, probabil că vor evita să 

atragă atenția asupra acestuia (McDonald, Porter and Treul, 2020, p. 3). 

II.​ INTERESE DE GEN 

Următoarea parte a prezentei cercetări a vizat analiza intereselor de gen și am pornit 

de la ipoteza că H.2. Femeile aflate în funcții de decizie promovează interesele de gen 

(Krook, Childs, 2010, Celis, Childs, Kantola, Krook, 2014), acestea fiind diferite în funcție de 

contextul socio – cultural și de viziunea politică asumată de politiciene. Am identificat și 

analizat preocupările privind cuprinderea în activitatea administrativă și comunicarea politică 
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a problemelor care vizează interesele femeilor și am dorit să aflu răspunsurile pentru 

următoarele întrebări de cercetare:  

Q.2.1. Sunt transmise mesaje care propun soluționarea unor probleme ce interesează 

categorii largi de femei? 

Q.2.2. Care este agenda intereselor de gen soluționate și comunicate publicului țintă? 

Cele trei femei primar analizate pe durata a 6 luni de mandat în perioadă ordinară, 

primele în această funcție, comunică în perioada menționată pe tematici de gen în proporții 

relativ echilibrate. Gabriela Firea postează pe pagina sa de Facebook 36 de mesaje cu tematică 

privind interesele de gen din totalul de 156 de mesaje publicate în perioada analizată, Anne 

Hidalgo 56 de mesaje din totalul de 308 și Virginia Raggi 60 de mesaje din totalul de 410. 

Fig. 52. Raportul postărilor de gen în numărul total de postări – Gabriela Firea, 

 Anne Hidalgo, Virginia Raggi 

 

Trebuie evidențiat încă de la început faptul că procentul cel mai mare de mesaje 

publicate online care vizează interesele de gen ale femeilor îi aparține edilului Gabriela Firea.  

Punctul comun al celor trei politiciene este predispoziția pentru comunicarea 

intereselor practice de gen, cele ce le fac responsabile pe femei pentru starea de bine a 

copiilor, partenerilor și rudelor și mult mai puțin a  intereselor strategice de gen, care sunt  

drepturi menite să elimine dominația preponderent masculină (Molyneux, 1985).  

În ceea ce privește interesele strategice de gen, Gabriela Firea favorizează drepturile 

reproductive, prin mesaje care popularizează programul de sprijin financiar pentru 
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nou-născuții părinților bucureșteni sau programele de combatere a infertilității, atingând 

succint și subiectul violenței domestice, prin mesaje cu tentă socială, de ajutorare a copiilor și 

mamelor victime ale abuzurilor. 

Anne Hidalgo, pe de altă parte, se apleacă mult mai puțin asupra intereselor strategice 

de gen, cu două mesaje vizând violența împotriva femeilor și reprezentarea lor, statutul femeii 

franceze în politică, cu referire directă la propria persoană, într-un interviu în care afirmă 

sugestiv „Nu te naști femeie, ci devii”. De altfel, este singura dintre cele trei primărițe care se 

declară public în mediul online a fi feministră.  

Virginia Raggi abordează în discursul său online doar un singur tip de interes strategic 

de gen și anume violența împotriva femeilor / violența domestică, despre care vorbește în 9 

mesaje online. Primărița Romei promovează în această categorie acțiuni de sprijin a femeilor 

victime, atât persoane private, cât și persoane publice, un exemplu elocvent de care vorbeam 

în subcapitolul privind reacțiile și interacțiunile fiind suportul public oferit primăriței din 

Torino, amenințată cu moartea.  

Iată că cele trei politiciene au în comun un subiect extrem de sensibil legat de 

interesele strategice de gen, și anume violența împotriva femeilor. Preocuparea celor trei edili 

este motivată, printre altele, și de estimările globale publicate de OMS în 2017  care stabilește 

că un procent de 35% dintre femei, pe plan mondial, au experimentat violență fizică și / sau 

sexuală pe parcursul vieții (Violence against women, 2017). 

Trebuie, însă, să subliniem faptul că nici Gabriela Firea, nici Anne Hidalgo, nici 

Virginia Raggi nu se exprimă public în perioada analizată asupra unei teme strategice 

importante precum înlăturarea instituționalizată a formelor de discriminare. Mesajele lor 

strategice au implicații social-administrative  și nu pun accent pe vizibilitatea femeilor pe 

scena publică sau pe experiențe legate de discriminare sau inegalitate politică. 

De asemenea, fiecare dintre politiciene are o abordare diferită referitoare la subiectele 

privind interesele practice de gen ale femeilor. Gabriela Firea se axează preponderent pe 

creșterea și îngrijirea copiilor, drepturile reproductive și cele care vizează educația și 

instruirea. Acțiunile pe care le popularizează sunt sociale, sanitare și educaționale. Vom regăsi 

în agenda edilului din București programe de sprijin gratuit, referiri la oncologia pediatrică, 

îngrijiri paliative și proiecte educaționale pentru copii și tineri. Primărița Bucureștiului nu 

atinge, însă, subiecte extrem de sensibile, precum femeile fără adăpost, egalitatea pe piața 

muncii a femeilor, traficul de femei și prostituția. Raportul Departamentului American de Stat 

21 
 



dat publicității în iunie 2020 și intitulat TRAFFICKING IN PERSONS REPORT  arată că țara 1

noastră este o sursă importantă pentru traficul sexual și traficul forței de muncă în afara 

granițelor. Traficanții supun femeile și copiii români traficului sexual în România, în  țări din 

vestul european, femeile românce fiind recrutate pentru căsătorii simulate în Europa de Vest; 

„după intrarea în aceste căsătorii, traficanții forțează femeile să facă sex comercial sau să 

muncească”. Un procent ridicat de aproape 50% din victimele traficului identificate în 

România este reprezentat de minori (p. 427). Cu atât mai mult, acest subiect trebuie să se 

regăsească pe agenda intereselor practice de gen ale oricărui reprezentant administrativ sau 

guvernamental.  

Totodată, Gabriela Firea nu publică pe pagina sa de Facebook referiri la diversitatea 

femeilor, fie că vorbim de etnie, rasă sau orientare sexuală, într-o perioadă cu mișcări din ce în 

ce mai condensate ale comunității LGBTQ, și nu vorbește despre niciun proiect referitor la 

egalitatea de gen realizat sau în lucru. 

Deși numărul persoanelor LGBTQ în România nu este cunoscut, Raportul Comisiei 

Europene împotriva Rasismului și Intoleranței (ECRI) publicat în  iunie 2019 arată că 

România are un climat homofobic și transfobic  în creștere, membrii comunității LGBTQ 

suportând discriminări în viața lor cotidiană. De asemenea, același raport menționează că pe 

„Harta Curcubeu a Europei 2017”, care descrie „legislația și strategiile țărilor vizând 

drepturile persoanelor LGBTQ, România ocupă locul 35 din 49 de țări”, cu un scor general de 

21%. Acceptarea persoanelor LGBTQ este o temă pe care primărița Bucureștiului putea să o 

includă pe agenda sa privind interesele practice de gen. Desigur, discuțiile viitoare pot explora 

legătura dintre auto-prezentarea Gabrielei Firea drept o bună creștină și etalarea online a 

credinței sale și lipsa mesajelor de susținere a comunității LGBTQ din țara noastră. 

Așadar, cele patru tematici prioritare pe care Gabriela Firea și-a construit agenda 

intereselor de gen, confirmate de analiza tematic-discursivă, au fost, în ordinea importanței: 

i)​ creșterea și îngrijirea copiilor; 

ii)​ drepturi reproductive / Maternitatea / Stimularea natalității; 

iii)​educație și instruire - pentru copii sau femei; 

iv)​ dreptul la securitatea socială a femeilor. 

Gabriela Firea aduce în atenția publică subiecte care țin cu precădere de rolul femeii 

tradiționale și mai puțin de noile preocupări feministe, inclusiv cele promovate de valul al 

1 https://www.state.gov/wp-content/uploads/2020/06/2020-TIP-Report-Complete-062420-FINAL.pdf  
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patrulea al curentului. De asemenea, în urma analizei discursive incluse în prezenta cercetare, 

am constatat faptul că postările de gen ale Gabrielei Firea folosesc extrem de puțin 

substantivul femeie, neexistând niciun hashtag în acest sens. Primărița preferă să se adreseze 

la modul general bucureștenilor, și nu femeilor în special. 

 Anne Hidalgo, pe de altă parte, are o viziune diferită asupra intereselor practice de 

gen. Primărița Parisului promovează cel mai mult mesajele referioare la educația copiilor și a 

femeilor, cu legături directe între educație și mediu și educație și egalitate de șanse, copii 

aflați în dificultate și acțiuni de înfățișare a Parisului drept un oraș primitor pentru părinți și 

copii. Un alt subiect de pe agenda lui Hidalgo se referă la serviciile sociale de sprijin pentru 

femeile fără adăpost, mesaje care sunt însoțite întotdeauna de hashtagul #ParisSolidaire. 

Egalitatea de șanse pentru toți cetățenii, indiferent de gen, statut social, dizabilități sau vârstă 

este o retorică comună în postările edilului din Paris, mai ales atunci când promovează 

securitatea socială, locuințele pentru categorii defavorizate sau drepturi ale femeilor care 

survin din drepturile fundamentale ale omului.  

Observăm și la Anne Hidalgo, la fel ca la Gabriela Firea, o predispoziție pentru 

tematici de gen sociale, menite să sprijine femeile, copiii și familiile aflate în dificultate. 

Diferența majoră în discursul de gen al lui Anne Hidalgo, față de Gabriela Firea și Virginia 

Raggi, este includerea subiectelor legate de comunitatea LGBTQ pe agenda sa de gen. 

Potrivit platformei www.equaldex.com, Franța este una dintre cele mai LGBTQ friendly țări 

din Europa, aici comunitatea beneficiind deja de drepturi importante precum dreptul la 

căsătorie, adopție, de schimbare a genului sau de a dezvolta o carieră militară. Politicana 

vorbește despre Paris ca un oraș prietenos cu membrii comunității LGBTQ, despre „planul 

comun de a face din lupta împotriva discriminării persoanelor LGBTQ o cauză națională și 

pariziană în anul 2019”, în contextul în care, așa cum aminteam anterior, anul 2018 fusese 

unul negru pentru comunitatea LGBTQ din Franța într-un raport anual al Grupului SOS 

Homophobie, din punct de vedere al violențelor. Iată, nu întâmplător, Hidalgo înglobează în 

agenda sa privind interesele de gen drepturile comunității LGBTQ, iar Parisul a găzduit ediția 

2018 a evenimentului Gay Games. 

Declarându-și public convingerile feministe, umaniste și ecologiste într-un interviu 

publicat pe 1 noiembrie 2018, edilul Parisului este preocupat, la fel ca celelalte două primărițe 

foarte puțin de interesele strategice de gen și mai mult de cele practice, apropiindu-se de 

viziunea Oanei Baluță care consideră că interesele nu trebuie să fie derivate numai dintr-o 
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teorie ce vizează subordonarea, ci și din experiențele diferite pe care femeile și bărbații le au 

(2013). 

O altă caracteristă a discursului de gen al lui Anne Hidalgo este folosirea sintagmei 

parizieni și parizience pentru a sublinia că se adresează deopotrivă cetățenelor femei și 

cetățenilor bărbați, aspect pe care nu îl întâlnim la celelalte două politiciene. Totuși, Hidalgo 

nu promovează sau promovează insuficient teme majore precum traficul de femei, prostituția 

sănătatea lor, reprezentarea lor politică, egalitatea în muncă. Una dintre motivații ar fi, de 

exemplu, faptul că traficul de femei și prostituția în Franța au un statut diferit decât cel din 

România, printre altele. Raportul Departamentului American de Stat din 2020 subliniază că 

Guvernul Franței îndeplinește pe deplin standardele pentru eliminarea traficului și  

demonstrează eforturi serioase și susținute de combatare a lui. Aceste eforturi au inclus 

sporirea urmăririlor și condamnărilor, adoptarea unui plan național de acțiune și creșterea 

cooperării cu privire la investigațiile internaționale (p. 219). 

Agenda intereselor de gen ale lui Anne Hidalgo rezultată în urma analizei 

tematic-discursive realizate în prezenta cercetare cuprinde:  

i)​ educația și instruirea copiilor; 

ii)​ drepturile comunității LGBTQ;  

iii)​ locuințe și adăposturi sociale pentru familii și femei aflate în dificultate. 

Hidalgo poate fi încadrată, de asemenea, și în noul tip de feminism, cel al valului al 

patrulea,  prin  promovarea incluziunii comunității LGBTQ și promovarea drepturilor 

minorităților sexuale, în special în mediul online (Jennifer Baumgardner, 2011). 

Cea de-a treia primăriță analizată, Virginia Raggi, se concentrează foarte mult (28 de 

mesaje) pe educația și instruirea copiilor sau femeilor, cu accent pe reabilitarea / reconstrucția 

de instituții de învățământ, activități extrașcolare și pentru întreaga familie și acțiuni în 

beneficiul cadrelor didactice. Edilul Romei este și singura politiciană care aduce în discuție 

atrocitățile la care au fost supuși copiii de-a lungul istoriei, ca formă de educare a generațiilor 

actuale, evocând copiii folosiți drept cobai de către naziști.  

Subiectele educative au pregnanță și ele sunt urmate de tematici sociale precum 

dreptul familiilor și femeilor la o locuință și statutul familiilor de imigranți, inclusiv a 

femeilor imigrante. Subiectul imigranților nu apare întâmplător în agenda de gen a Virginiei 

Raggi. Potrivit datelor OECD (Organization for Economic Cooperation and Develompment), 

în 2019 populația străină rezidentă în Italia era de 5.255.503 de persoane, mai mult de 
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jumătate, 2.718.716, fiind femei (www.stats.oecd.org). Totodată, așa cum afirmam anterior, 

Mișcarea Cinci Stele din care Virginia Raggi face parte s-a remarcat în alegerile locale din 

2016, pe care politiciana le-a câștigat, cu un discurs anti-migrație și anti-UE. Primărița Romei 

se implică personal în procesul de repatriere voluntară a imigranților, majoritatea romi români 

din ceea ce reiese din postările sale.  

Virginia Raggi este singura dintre cele trei politiciene analizate care include în 

discursul său de gen o poziție publică împotriva prostituției și traficului de femei.  Edilul 

Romei condamnă ferm cele două practici și vorbește despre demnitate și reintregrare socială. 

Raportul Departamentului American de Stat din 2020 privind traficul de ființe umane arată că 

„în Italia traficanții de persoane exploatează victime străine și, într-un grad mai mic, interne. 

Victimele provin majorita din Nigeria sau alte țări africane, China, România și alte țări din 

Europa de Est”, multe aparținând etniei rome (p. 278).  

Deși activă pe teme sociale și educative, primărița Romei nu menționează nimic legat 

de securitatea socială a femeilor, dreptul femeilor la propria religie și manifestarea credinței, 

echitatea în muncă sau participarea la luarea deciziilor de gen și nu vorbește despre 

comunitatea LGBTQ. Pe „Harta Curcubeu a Europei 2017, Italia se situează pe locul 32 din 

49 de țări”, nu la foarte mare distanță de România, demonstrând că este încă nevoie de 

îmbunătățiri pentru a garanta un mediu sigur pentru persoanele LGBTQ din țară. La fel ca și 

Gabriela Firea, Virginia Raggi preferă să nu acopere deloc subiectul comunității LGBTQ din 

Roma, una dintre explicații putând fi reprezentată, așa cum aminteam în analiză, de 

confruntările dintre comunitatea LGBTQ italiană și Mișcarea Cinci Stele din 2016. 

În urma analizei tematic-discursive a postărilor sale, agenda de gen a edilului Romei 

constă în: 

i)​ educație și instruire pentru femei și copii;  

ii)​ violența împotriva femeilor; 

iii)​dreptul privind accesul femeilor și familiilor la o locuință; 

iv)​ familiile de imigranți. 

Virginia Raggi nu promovează politici care să crească autonomia femeilor sau 

reprezentarea lor în funcții publice, ci promovează preponderent măsuri sociale pentru 

femeile, familiile și copiii a căror voce nu poate fi auzită public. Categoric, discursul de gen al 

primăriței din Roma poate fi îmbunătățit cu teme majore care să vizeze în principal 

promovarea acestora pe scena publică. 
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Fig. 53. Raportul intereselor strategice și practice de gen –  

Gabriela Firea, Anne Hidalgo, Virginia Raggi 

 

 

 

Tabel 25. Agendele intereselor de gen – Gabriela Firea, Anne Hidalgo, Virginia Raggi 

Nr. 

crt. 

Agenda intereselor de 

gen – Gabriela Firea 

Agenda intereselor de 

gen – Anne Hidalgo 

Agenda intereselor de 

gen – Virginia Raggi 

1. Creșterea și îngrijirea 

copiilor 

Educație și instruire  

pentru copii sau femei 

Educație și instruire  

pentru copii sau femei 

2. Drepturi reproductive / 

Maternitatea / Stimularea 

natalității 

Drepturile comunității 

LGBTQ 

Violența împotriva 

femeilor 

3. Educație și instruire  

pentru copii sau femei 

Locuințe și adăposturi 

sociale pentru familii și 

femei 

Dreptul privind accesul 

femeilor și familiilor la o 

locuință 

4. Dreptul la securitatea 

socială a femeilor 

 Femei imigrant / familii de 

imigranți 

 

Analizând cele trei agende de gen observăm o singură tematică prioritară comună 

aflată în atenția tuturor primărițelor, și anume educație și instruire pentru femei și copii. În 
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timp ce pentru Virginia Raggi și Anne Hidalgo acest subiect se află în fruntea agendei de gen, 

la Gabriela Firea îl regăsim pe locul al doilea.  

Totodată, Virginia Raggi și Gabriela Firea sunt cele două politiciene în a căror agendă 

de gen regăsim și subiecte din arealul intereselor strategice, violența împotriva femeilor, 

respectiv drepturile reproductive. Anne Hidalgo prioritizează doar interesele practice de gen.  

Gabriela Firea se remarcă față de celelalte primărițe europene analizate prin impunerea 

pe agenda sa a tematicilor care vizează creșterea și îngrijirea copiilor, în timp ce Virginia 

Raggi exploatează diferit pe agendă migrația, iar Anne Hidalgo drepturile comunității 

LGBTQ. 

Este evident că modul în care primărițele au decis să se auto-prezinte online a avut o 

contribuție și la construirea agendei tematicilor de gen. La Gabriela Firea, edilul cu frică de 

Dumnezeu, mamă și soție devotată, regăsim preponderent tematici maternale, care îi vizează 

pe cei tineri și pe cei mici, cum ar fi și faptul că prima poziție a agendei Gabrielei Firea este 

ocupată de preocupări care vizează creșterea și îngrijirea copiilor, urmate de postări 

referitoare la drepturi reproductive. Dimpotrivă, edilul justițiar Virginia Raggi mizează în 

agenda sa pe tematici legate de dreptate cum ar fi violența împotriva femeilor și statutul 

familiilor de imigranți, în timp ce edilul preocupat de mediu și de diversitate Anne Hidalgo, 

plasează în topul agendei sale tematici educative și de încurajare a comunității LGBTQ. 

Anne Hidalgo manifestă o deschidere pentru subiectele care vizează comunitatea 

LGBTQ, în timp ce celelalte două primărițe nu abordează deloc acest subiect. La fel, Virginia 

Raggi aduce în atenția opiniei publice cazuri referitoare la violența împotriva femeilor, 

vorbește și despre soluții concrete, în timp ce pentru Gabriela Firea și Anne Hidalgo acesta nu 

reprezintă un subiect de interes. În aceeași notă, Gabriela Firea prioritizează drepturile 

reproductive și tematici legate de îngrijirea copiilor, în timp ce celelalte două primărițe nu le 

menționează sau le menționează insuficient. 

Iată, identificăm câteva mărci personale ale fiecărei primărițe în abordarea subiectelor 

de gen, pe care nu le regăsim la celelalte și care le individualizează discursul pe aceste 

tematici: Gabriela Firea – preocupare pentru tot ceea ce înseamnă conceperea, nașterea și 

îngrijirea copiilor, Anne Hidalgo – preocupare pentru comunitatea LGBTQ și Virginia Raggi 

– preocupare pentru siguranța fizică a femeilor. 
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III.​ ENGAGEMENTUL ONLINE GENERAT DE POSTĂRILE DE GEN 

Ultima parte a prezentei cercetări a vizat analiza cantitativă a reacțiilor, comentariilor 

și distribuirilor postărilor pe tematici de gen a primărițelor Gabriela Firea, Anne Hidalgo și 

Virginia Raggi, pentru a răspunde la întrebarea Q.4.1. Care este relația dintre nivelul de 

interes al utilizatorilor rețelei sociale și conținutul creat în spațiul virtual?   

După cum subliniam anterior, Gabriela Firea, primărița Bucureștiului, a postat cele 

mai puține mesaje referitoare la interese de gen, 36, în timp ce Anne Hidalgo, primărița 

Parisului, și Virginia Raggi, primărița Romei, au un număr de postări apropiat, 58, respectiv 

60. 

Iară cum arată situația comparativă a reacțiilor, comentariilor și distribuirilor postărilor 

de gen în cazul celor trei politiciene: 

 
Fig. 54. Situația comparativă a engagementului online a postărilor de gen –  

Gabriela Firea, Anne Hidalgo și Virginia Raggi 

 

Deși are un număr de postări foarte apropiat de cel al Virginiei Raggi, Anne Hidalgo 

are cel mai mic engagement online, având și un număr de urmăritori inferior celorlalte două 

politiciene, Gabriela Firea ocupă poziția secundă, iar Virginia Raggi conduce detașat atât ca 

număr de reacții, cât și ca număr de comentarii și distribuiri, cu o diferență mare față de 

primărițele Bucureștiului și Parisului. Subliniez încă o dată că Virginia Raggi are cea mai 

activă prezență în social media și, totodată, încurajează și interactivitatea cu publicul său 
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online – sesiuni live de Q&A, răspunsuri la critici. Virginia Raggi înregistrează un număr de 

comentarii și de distribuiri de peste 10 ori mai mare față de Gabriela Firea și Anne Hidalgo. O 

primă concluzie care reiese din aceste observații este aceea că gradul de interactivitate a 

paginii de Facebook influențează pozitiv engagementul online. A doua concluzie este că 

postările de gen ale Virginiei Raggi și-au atins obiectivul de viralitate, ceea ce legitimează și 

agenda de gen construită de edilul italian. 

De asemenea, analiza a reliefat faptul că reacțiile la postările de gen ale celor trei 

femei primar au fost majoritar pozitive, ceea ce, de asemenea, validează subiectele alese de 

politiciene pentru a fi popularizate în mediul online. 

 
Fig. 55. Situația comparativă a reacțiilor la postările de gen – Gabriela Firea, Anne Hidalgo, 

Virginia Raggi 

 

Virginia Raggi are cel mai comentat și distribuit conținut, în deplin acord cu strategia 

sa de comunicare cu publicul online și cu interactivitatea paginii. 

În ceea ce privește topul celor zece postări la care publicul online a reacționat cel mai 

mult, postările de gen ale Gabrielei Firea se situează între 3700 și puțin peste 1000 de reacții, 

cele ale lui Anne Hidalgo între 1700 și aproximativ 800 de reacții, iar cele ale Virginiei Raggi 

între aproape 11.000 și în jur 3700 de reacții. Ultima postare din top 10 a Virginiei Raggi are 

aproximativ același număr de reacții ca prima postare din top a Gabrielei Firea. Cifrele primei 
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postări ale lui Anne Hidalgo sunt sensibil mai mici decât ultima postare din top 10 a Virginiei 

Raggi. 

O altă concluzie care reiese din aceste date este aceea că mesajele edilului Romei au 

atins un număr categoric mai mare de urmăritori online decât în cazul celorlalte două 

primărițe, prin urmare tematica de gen a fost mai bine promovată. 

Cea mai apreciată postare de gen de către publicul român a fost cea în care Gabriela 

Firea evoca scrisoarea de susținere a unor personalități, printre care multe feminine, la 2 ani 

de mandat, publicul francez a apreciat cel mai mult postarea în care Anne Hidalgo vorbea 

despre sănătatea femeilor, în timp ce publicul online italian a reacționat cel mai mult la o 

postare care viza violența împotriva femeilor. 

Așa cum afirmam și în subcapitolul dedicat reacțiilor și interacțiunilor, cele mai 

apreciate 10 postări validează în fiecare dintre cazuri, în totalitate sau parțial, agendele de gen 

ale primărițelor analizate. 

 

Tabel 26. Top 10 cele mai apreciate postări – Gabriela Firea, Anne Hidalgo, Virginia Raggi 

Nr. crt. Gabriela Firea Anne Hidalgo Virginia Raggi 

1 

2 ani de mandat – 
susținerea din partea 
unor personalități 
culturale feminine 

Sănătatea femeilor 
Violența împotriva 
femeilor 

2 
Drepturi reproductive / 
maternitatea 

Comunitatea LGBTQ Educație și instruire 

3 
Dreptul la securitate 
socială 

Dreptul la securitate 
socială 

Dreptul la securitate 
socială 

4 
Creșterea și îngrijirea 
copiilor 

Comunitatea LGBTQ Educație și instruire 

5 
Violența împotriva 
femeilor 

Servicii sociale de sprijin 
pentru femei / femei fără 
adăpost 

Femei imigrant – 
comunitățile rome 

6 
Dreptul la securitate 
socială 

Dreptul privind accesul la 
o locuință 

Femei imigrant– 
comunitățile rome 

7 Educație și instruire 
Dreptul la securitate 
socială 

Femei imigrant– 
comunitățile rome 

8 
Creșterea și îngrijirea 
copiilor 

Educație și instruire 
Dreptul privind accesul 
la o locuință 
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9 
Creșterea și îngrijirea 
copiilor 

Servicii sociale de sprijin 
pentru femei / femei fără 
adăpost 

Dreptul privind accesul 
la o locuință 

10 
Dreptul privind accesul 
la o locuință 

Servicii sociale de sprijin 
pentru femei / femei fără 
adăpost 

Violența împotriva 
femeilor 

 

Gabriela Firea plasa pe primul loc creșterea și îngrijirea copiilor în strategia de 

comunicare a subiectelor de gen, urmată de drepturi reproductive/maternitatea, educație și 

instruire și dreptul la securitate socială. Toate subiectele de pe agendă se regăsesc în topul 

celor mai apreciate postări, ceea ce confirmă faptul că atât primărița, cât și publicul său online 

prioritizează discuțiile publice și acțiunile despre maternitate, educație și securitate socială. 

Cu toate acestea, accentul publicului online din România cade și pe un subiect legat de 

violența împotriva femeilor, o tematică sensibilă, exploatată insuficient de Gabriela Firea.  

În privința agendei intereselor de gen construită de Anne Hidalgo, deși subiectul major 

pe care aceasta comunică se referă la educația și instruirea copiilor, publicul său online nu îl 

validează din punct de vedere al reacțiilor, o singură postare pe această tematică regăsindu-se 

în top 10. Urmăritorii paginii de Facebook a lui Anne Hidalgo validează, în schimb, alte două 

subiecte majore de pe agenda edilului Parisului, și anume sprijinirea comunității LGBTQ și 

locuințe și adăposturi sociale pentru familii și femei aflate în dificultate. O altă remarcă care 

trebuie făcută este aceea că singura postare a primăriței din Paris care viza sănătatea femeilor, 

problema cancerului de sân, este și cel mai apreciat mesaj al său din categoria celor de gen, de 

unde si nevoia ca Anne Hidalgo să exploateze mai mult acest subiect. Totodată, topul celor 

mai apreciate postări ale lui Anne Hidalgo relevă faptul că publicul online francez apreciază 

cu precădere subiecte și dezbateri de gen cu încărcătură socială și cele care vizează 

comunitatea LGBTQ. 

În ceea ce  privește publicul online al Virginiei Raggi, acesta a achiesat la agenda 

intereselor pe gen pe care primărița a promovat-o. Raggi a prioritizat postările referitoare la 

violența împotriva femeilor, lucru reflectat și în reacțiile online, a publicat multe mesaje 

legate de educație, iar  un mesaj din această temetică se află pe locul secund în privința 

aprecierilor, fiind, de asemenea, și cel mai comentat și distribuit mesaj din primele zece. De 

asemenea, reacțiile și interacțiunile publicului online confirmă și celelalte două subiecte de pe 

agenda intereselor de gen ale primăriței Virginia Raggi: dreptul privind accesul femeilor și 
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familiilor la o locuință și familiile de imigranți, două, respectiv trei postări vizând aceste 

subiecte. Publicul online al Virginiei Raggi a apreciat tocmai modul aparte al acesteia de a 

expune tematicile de gen, în special nota lor justițiară (violență, imigrație). 

În urma analizei interactivității am constatat că un număr semnificativ de reacții a fost 

generat de „impactul temelor, popularitate și încredere”, de „volumul activității de 

comunicare” unde „un număr mare de postări generează un număr mai mare de reacții” 

(Rovența-Frumușani, Farcaș, 2020).   

De asemenea, comparând topul postărilor cu cele mai multe reacții cu topul celor mai 

comentate postări, am concluzionat că efortul de a comenta un mesaj nu este similar cu efortul 

de a reacționa cu un simplu click la mesajul respectiv. Cele mai multe interacțiuni online au 

fost înregistrate la toate cele trei primărițe la postări care vizau subiecte fie cu un impact real 

asupra vieții audienței, precum postare despre închiderea temporară a școlilor și grădinițelor 

din Roma (Virginia Raggi), fie la subiecte care angrenează, de regulă, dezbateri sociale, 

precum postarea despre trecerile de pietoni curcubeu, pentru promovarea diversității, din Paris 

(Anne Hidalgo). Dacă în cazul Gabrielei Firea, publicul online comentează în mod direct 

mesajele pe care aceasta le postează, în cazul lui Anne Hidalgo și al Virginiei Raggi, se 

creează numeroase dezbateri și în interiorul publicului online, prin comentarii ale 

urmăritorilor la alte comentarii ale urmăritorilor. Anne Hidalgo și Virginia Raggi răspund 

comentariilor critice, în timp ce Gabriela Firea nu interacționeză deloc cu audiența sa.  

Totodată, în comentariile pozitive la adresa celor trei primărițe se regăsește de multe ori 

folosit substantivul femeie alături de adjective apreciative sau care menționează calități 

specifice leadershipului feminin.  

Având în vedere observațiile de mai sus, putem afirma că primărițele analizate au atins 

prin strategiile lor de comunicare scopul ca informaţia să devină influentă, iar aceasta s-a 

transpus în comportamente participative, engagement online, care poate genera capital social. 

IV.​ LEADERSHIP POLITIC FEMININ 

Deși lucrarea de față nu a și-a propus relevarea stilului de leadership al celor trei 

primărițe menționate, analiza strategiei de personalizare a comunicării și analiza 

tematic-discursivă a postărilor privind intereselor de gen permit câteva considerații generale 

în acest sens.  

Edilul Bucureștiului, Gabriela Firea, confirmă teoriile lui Nancy Adler (1996, pp. 147 

- 150) și în loc să încerce să minimalizeze sau să anuleze realitatea că este femeie, ea folosește  
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în discursul său online imagini pozitive legate de rolurile tradiționale de mamă și soție pentru 

a-și construi și consolida imaginea publică. Utilizând aceste roluri, Firea se conectează pozitiv 

cu electoratul și neagă implicit, așa cum afirmă Adler, multe dintre conotațiile sexuale adesea 

asociate cu femeile care ajung lider, situație la care se adaugă în România și o cvasi-absență a 

modelelor feminine (Ştefănel, 2013).  

Toate cele trei politiciene se înscriu prin discursul lor online în direcțiile trasate de 

cercetarea lui Eagly, Wood și Diekman (2000), anume că  femeile lider au mai multe 

caracteristici comunitare (communal): interesate de bunăstarea celorlalți, înțelegătoare, 

sensibile, interpersonale. Toate manifestă predispoziție discursivă pentru problematici sociale, 

educaționale, Gabriela Firea se apleacă mai mult asupra aspectelor legate de îngrijirea 

copiilor, Anne Hidalgo se remarcă prin grija față de mediu și față de categoriile defavorizate 

social, Virginia Raggi mizează mult pe educarea copiilor și tinerilor. Totodată, Raggi iese din 

tiparul de leadership feminin expus mai sus prin asumarea rolului de edil justițiar, în zona 

problemelor civice și în cea a unor tematici asumate anterior de bărbați, precum lupta 

anti-mafia, ceea ce confirmă constatarea lui Nancy Adler (1996) că similar tuturor liderilor, 

femeile își stabilesc viziunile și agenda politică în funcție de setul complex de probleme care 

afectează societatea lor particulară, care nu se referă strict la o listă circumscrisă de preocupări 

care au o importanță primară doar pentru un singur grup, în acest caz, femei. 

​ O altă discuție legată de diferențele de leadership între femei și bărbați pe care am 

menționat-o în capitolele teoretice se referea la opoziția lideri transformaționali și lideri 

tranzacționali, primii regăsindu-se mai des în rândul femeilor și ultimii mai mult în rândul 

bărbaților (Bass & Riggio, 2006). Cu toate acestea, în urma analizei strategiei de 

personalizare a comunicării, am remarcat predispoziția Virginiei Raggi mai degrabă către un 

stil de leadership tranzacțional, în sensul descris de Bass (1998) în care folosește 

„managementul prin excepție”, mai precis când se adresează membrilor publicului atunci 

când aceștia nu reușesc să acționeze așa cum era de așteptat, subliniind erori și neajunsuri. 

Reamintesc aici exemplele negative pe care Raggi le postează deseori pe pagina sa de 

Facebook referitoare la cetățeni care săvârșesc acte ilegale, imorale sau care nu dau dovadă de 

civism. 

Totodată, una din trăsăturile liderilor transformaționali identificate de Bass, „motivația 

inspirațională” prin care aceștia folosesc simboluri și apeluri emoționale, o putem regăsi la 

toate cele trei personalități politice analizate, în sensul folosirii atât a exemplelor proprii în 

33 
 



diverse situații, fie din interiorul familiei, în cazul Gabrielei Firea, fie având legătură cu 

evenimente semnificative pentru public, în cazul lui Anne Hidalgo și al Virginiei Raggi. 

Cert este că oportunitatea acestor trei politiciene de a face diferența în orașele pe care 

le conduc sau le-au condus, în special prin promovarea și adoptarea unor politici feministe 

depinde de contextul național și, așa cum afirma și Dahlerup (2006), de contextul politic, 

politicile feministe de stat, retorica premergătoare, situații în care România, de exemplu, prin 

pauza de feminism luată în timpul regimului comunist, a rămas deficitară, de încadrarea 

problemei și consolidarea unor coaliții. 

V.​ LIMITE ALE CERCETĂRII 

Așa cum am menționat și în studiul de caz, limitele prezentei cercetări vizează analiza 

cantitativă a engagementului online și nu țin de autoarea lucrării de față, ci de specificul 

rețelei Facebook și de acțiunile publicului. În acest sens, precizez încă o dată că numărul de 

reacții și interacțiuni identificate și analizate la postările primărițelor referitoare la interesele 

de gen este valabil pentru perioada în care datele au fost colectate, anume decembrie 2018, ele 

putând varia în timp. Cu alte cuvinte, rețeaua Facebook permite utilizatorilor acțiuni precum 

retragerea comentariilor sau aprecierilor, dar și adăugarea altora noi, acțiuni care sunt și la 

îndemâna titularilor paginilor de Facebook în momentul în care comentariile devin jignitoare 

sau nefavorabile. De altfel, deontologia comunicării publice în social media este insuficient 

explorată. Legătura dintre conținutul unui mesaj publicat în social media și comentariile 

utilizatorilor paginii este un subiect care suscită interesul cercetătorilor. În social media 

legislația responsabilității și corectitudinii comunicării poate fi deficitară, insuficientă sau 

poate ignora o anumită problemă, dar „prin autoreglementare se poate răspunde mai repede 

derapajelor facilitate de noile tehnologii, cum ar fi modelarea comentariilor degradante pe 

rețelele sociale” (Radu, 2016, p. 43). 

Totodată, o practică a politicienilor în mediul online este și ștergerea anumitor postări 

sau modificarea lor în sensul nuanțării textului, de aici derivând o altă limită a cercetării. 

Postările analizate, colectate în decembrie 2018, nu au fost reverificate înaintea finalizării 

prezentei teze pentru a vedea dacă politicienele au mai șters, modificat sau adăugat altele noi 

în cele 6 luni de mandat care au făcut subiectul cercetării. Întrucât colectarea lor s-a realizat 

manual, Facebook nemaipermițând accesul la datele sale softurilor de colectare automate 

după scandalul Cambridge Analytica de la începutul anului 2018, reverificarea numărului de 
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postări și a conținutului lor ar fi însemnat o muncă de documentare similară ca timp celei de 

colectare, ceea ce ar fi acționat în defavoarea finalizării prezentei teze.  

O altă limită a prezentei cercetări a constituit-o decodificarea mesajelor postate în trei 

limbi diferite: română, franceză și italiană, traducerile proprii ale autoarei studiului de caz 

neputând surprinde, de fiecare dată, totalitatea conotațiilor textelor. 

De asemenea, pentru aprofundarea modului în care Gabriela Firea, Anne Hidalgo și 

Virginia Raggi și-au construit strategia de personalizare a mesajului, dar și agenda intereselor 

de gen, am avut în vedere finalizarea studiului de caz cu câte un interviu cu fiecare dintre 

politiciene, conținând același set de întrebări, determinate de obiectivele, ipotezele și 

întrebările de cercetare ale prezentei teze. Niciuna dintre cele trei primărițe nu a răspuns 

demersului meu, demers repetat pe parcursul anilor 2018, 2019 și 2020. 

VI.​ DIRECȚII VIITOARE DE CERCETARE 

Cercetarea de față a reușit să exploreze toate aspectele personalizării mesajului la cele 

trei politiciene analizate pe care le-a avut în vedere, la fel și tematica referitoare la interesele 

de gen promovate de primărițe în cele 6 luni de exercitare a mandatului. Cu toate acestea, în 

timpul realizării studiului de caz, au apărut și alte linii de cercetare ce merită a fi explorate în 

viitor, după cum urmează: 

i)​ Consider că agenda intereselor de gen ar fi mult mai bine definită pentru fiecare dintre 

cele trei politiciene dacă perioada de analiză ar fi reprezentată de întregul lor mandat. 

În acest mod, puteam avea o privire clară asupra modului în care au acționat și au 

comunicat în beneficiul femeilor pe parcursul a patru ani, diferențele și similitudinile 

de abordare fiind și mai bine conturate. Această abordare poate face subiectul unei 

cercetări viitoare.  

ii)​ Totodată, așa cum am afirmat anterior, conținutul vizual al postărilor celor trei 

politiciene nu a reprezentat parte a cercetării mele. Vizualul, constând în fotografii și 

videouri, este complex, fiind studiat și abordat în ultima perioadă din unghiuri diverse; 

prin urmare, îmi propun studierea în viitor a relației dintre mesaj, nivelul reacțiilor, 

comentariilor și vizualizărilor. Așa cum arătam și anterior, există postări însoțite de 

videouri care au un număr relativ mic de aprecieri sau comentarii, dar vizualizări de 

ordinul zecilor de mii, precum mesajul Gabrielei Firea din 7 iulie 2018 care are 284 de 

reacții, 13 comentarii, 13 distribuiri și, un număr de 18.724 vizualizări, un număr 

foarte mare comparativ cu celelalte reacții. Acest tip de reacții ale publicului 
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consolidează teoria învățării despre problemele sociale sau politice: publicul este 

interesat de informațiile transmise, dar nu se implică în comunicare. 

iii)​De asemenea, o viitoare direcție de cercetare în ceea ce privește îmbunătățirea 

reprezentării intereselor de gen prin alegerea unor femei în funcții publice, ar putea fi 

o comparație între agenda intereselor de gen ale unei femei primar, de exemplu Anne 

Hidalgo, și agenda intereselor de gen a unui politician care a ocupat anterior aceeași 

poziție în administrația publică locală. 

iv)​ Explorarea celor trei dimeniuni ale personalizării mesajului politic, profesională, 

emoțională și personală, poate conduce și la cercetări care să analizeze concordanța 

dintre specificul socio-cultural al publicului online, apetitul cetățenilor pentru 

informațiile personale furnizate politicieni sau, dimpotrivă, pentru informațiile 

profesionale și modul în care aceștia se prezintă în social media.  

v)​ Comunicarea online a politicienelor și politicienilor români  pe subiecte legate de 

drepturile comunității LGBTQ este, încă, unul insuficient explorat. O direcție de 

cercetare viitoare în acest sens ar putea fi reprezentată de publicarea mesajelor cu 

subiect religios versus publicarea mesajelor referitoare la comunitatea LGBTQ. Se 

poate explora, de exemplu, legătura dintre auto-prezentarea Gabrielei Firea drept o 

bună creștină și etalarea online a credinței sale și lipsa mesajelor de susținere a 

comunității LGBTQ din țara noastră. 

 

Având în vedere rezultatele obținute și concluziile prezentate mai sus, consider că 

cercetarea de față aduce o plus-valoare atât studiilor autohtone din domeniul comunicării 

politice, cât și celor de gen, chiar prin tripla perspectivă abordată, unică în mediul academic 

din România: femei politician, comunicare politică și social media. În plus, noutatea și 

originalitatea prezentei teze constau și în selectarea perioadei de exercitare a mandatului ca 

perioadă de cercetare care, așa cum afirmam în cuprinsul lucrării, este considerată de mulți o 

perioadă mai puțin spectaculoasă și ofertantă pentru studiile academice, majoritatea autorilor 

îndreptându-se spre perioadele electorale sau preelectorale. Mai mult decât atât, studiul 

comparativ al celor trei femei primar aparținând unor culturi politice diferite, chiar și unor 

ideologii politice diferite, Gabriela Firea – Partidul Social Democrat, Anne Hidalgo – Partidul 

Socialist Francez și Virginia Raggi – Mișcarea Cinque Stelle, formațiune politică antisistem, 

pentru reliefarea unor similarități și opoziții de personalizare a comunicării online și de 
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promovare a intereselor de gen, reprezintă o abordare novatoare, mare parte din cercetători 

preferând compararea unor figuri politice din același stat. La fel de interesante sunt rezultatele 

vizând promovarea intereselor de gen de către cele trei politiciene analizate, în special 

preferința pentru promovarea intereselor practice de gen, pe tematici uneori în acord cu 

necesitățile femeilor din orașul și cultura pe care o reprezintă, alteori ignorând problemele cu 

care acestea se confruntă. 

Sumarizând, lucrarea doctorală de față și-a atins toate obiectivele de cercetare stabilite 

și a deschis noi orizonturi de explorare a relației social media – reprezentare politică a 

femeilor europene. 
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