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Cuvant inainte

Dezvoltarea spatiului online a insemnat, pe langa multiplica-
rea posibilitatilor si schimbarea obiectivelor si modurilor de lucru
in comunicarea strategica, si o imensa provocare. Pand la extinde-
rea planetard a spatiului virtual, profesionistul in comunicare avea
misiunea de a controla un mediu familiar, prin parghii (canale si
mesaje) accesibile (intre care mass-media detineau locul central).
Odata cu explozia audientei potentiale la scara planetard, s-au di-
versificat atat sursele posibile de risc, ca si actorii interesati de evo-
lutia unei probleme, iar noii influentatori (influencers) se dovedesc
a proveni din cele mai neasteptate locatii si domenii (in comuni-
carea politicd recentd s-a dovedit importanta membrilor diaspo-
rei, emigrantii, care sunt legati de o problemad prin identitate si nu
prin locatie). Asadar, cerintele la adresa unui profesionist in comu-
nicare au devenit extrem de complexe — mai precis, atributiile si
configuratia competentelor pentru specialistii in comunicare sunt
in plin proces de schimbare. Cunoasterea minima a social media,
abilitatile de editare in mediile virtuale, informarea la zi si selectia
informatiei din mediul virtual au devenit obligatorii pentru mese-
ria de zi cu zi a comunicatorului.

Pe de alta parte, termenul de ,,imagine” incepe sa fie inlocuit de
termenul ,,reputatie”, pentru cd publicurile nu mai recepteaza ima-

ginea pe dimensiunile ei multiple, ci recepteazd numai aspectele



cheie, cele mai vizibile (audientele devin din ce in ce mai super-
ficiale, in conditiile abundentei informationale). Asadar, sintagma
»construirea imaginii” este inlocuitd din ce in ce mai mult de ex-
presia ,managementul reputaiei’, ca reflectare nu numai a ,,inde-
partarii” si complexificdrii audientelor, ci si a dinamismului con-
structiei simbolice. In conditiile actuale, reputatia este purtitoarea
unei informatii simplificate si a devenit extrem de fragild. In dece-
niile trecute, imaginea se construia cu dificultate, insa reprezenta
o constructie cu o oarecare soliditate. In zilele noastre, constructia
reputatiei a devenit mai greu de realizat (ea trebuie precedatd de
multe ori de strategii de perceptie si de creare a notorietétii adec-
vate) si, prin multiplicarea liderilor de opinie si combinarea influ-
entelor din mediul real cu cele din mediul online, mult mai expusa
riscurilor si rasturndrilor de situatie. Iminenta crizelor de comu-
nicare si amploarea reactiilor publicului fac ca, in plan metaforic,
caldtoria comunicatorului sa poata fi asemdnata cu caldtoria unui
explorator pe un ocean dominat de furtuni.

Diana-Maria Cismaru
20 martie 2015



Capitolul 1
Impactul dezvoltarii spatiului online

asupra comunicarii in spatiul public

Célétoria in construirea si mentinerea reputatiei incepe - cum
altfel - cu o reflectie asupra evolutiilor recente din mediul online.
Pentru multd vreme, mediul real si mediul online au fost percepute
ca doud ,,lumi” diferite. Atét o serie de actori publici, cét si instante
legitime in spatiul social - precum televiziunile sau presa traditio-
nald - au refuzat intr-o multitudine de forme s se adapteze la dez-
voltarea spatiului online, pand in punctul in care spatiul online le-a
afectat in mod direct modalitatile de lucru sau chiar supravietuirea.
Astfel, cei care refuzat sa admita influenta dezvoltarii spatiului onli-
ne asupra spatiului public au fost obligati, in final, sa se adapteze la
noul peisaj public si mediatic, la noile medii si cutume nescrise de
comunicare. Acest capitol prezintd, in mod concentrat, modificari-
le care au avut loc in spatiul public ca urmare a dezvoltarii noilor
media, cu precadere la nivelul functiilor mass-media si la nivelul
comunicdrii organizationale. Aceste modificéri constituie fundalul
si, in egala médsura, determinantul pentru noile fundamente pe care

se construieste reputatia organizatiilor in perioada actuala.



16 | DIANA-MARIA CISMARU

1.1. Modificéri ale functiilor mass-media in spatiul publicintre 2007 si 2015

Incepand din 2007 s-au inregistrat schimbri accelerate si evi-
dente in ceea ce priveste impactul noilor media asupra spatiului
public. Dezvoltarea exploziva a spatiului online si a tipurilor de ser-
vicii media pe care le oferd a produs efecte complementare asupra
rolului si functiilor media. Practic, intre media din spatiul real si
media din spatiul online s-a declansat un ,razboi” inegal, care a
fost deja pierdut de citre mass-media traditionale.

Primele efecte s-au situat la nivelul audientelor, care devin din
ce in ce mai segmentate si impartite intre cele doud tipuri de spa-
tiu: audientele cu nivel mai ridicat de instruire s-au transferat in
mediul virtual, in timp ce audientele cu nivel scizut de instruire
preferd in continuare televiziunea. Dintre mainstream media, cel
mai putin afectat de expansiunea Internetului este radioul, care s-a
repozitionat citre anumite publicuri si segmente de nisa. Ins, in
ceea ce priveste competitia intre presa tipéritd si presa online, ulti-
mii ani au ardtat clar finalul disputei: cotidienele tiparite au disparut
aproape total, iar publicatiile respective s-au transferat in mediul
online. Fenomenul de tabloidizare a continuat in acest mediu, con-
jugat cu publicitate online relativ agresiva (de exemplu, bannerele
virtuale de tip pop-up care impun utilizatorilor anumite tipuri de
actiuni, ca aderarea la pagini de Facebook sau la alte proiecte virtu-
ale). Tabloidizarea se reflectd in scaderea complexitétii si varietatii
subiectelor si materialelor publicate in presa de mare audients, care
reprezinta de multe ori stiri preluate cu copy-paste din retele sociale
online, comunicate sau agentii de presd, si care se regdsesc astfel, in

mod identic, postate in mai multe publicatii diferite.
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In ultimii ani, pe fondul intensificirii redundantei informatiei,

ponderea functiilor mass media s-a modificat:

- Caimportantd relativd, functia de informare a capétat o pon-
dere din ce in ce mai mare la unele categorii de audienta.
Receptorii devin, in consecinta, fie foarte specializati, fie indi-
ferenti fata de instantele care realizeaza functia de informare.
Consecinta o reprezinta dificultatea de a atrage atentia unor
publicuri din ce in ce mai indiferente si mai neimplicate.

- Functia de informare a devenit din ce in ce mai specializa-
ta (structuratad pe canale specifice si adecvata audientelor),
iar selectia si sinteza au devenit esentiale. De asemenea, din
cauza ,bombardamentului” receptorilor cu informatii, in-
terpretarea a capatat o pondere mai mare in ultimii ani, se
prefera informatia prelucraté fatd de cea brutd (informatia
este ,,servitd” audienfelor in forma ,preparatd’, ceea ce face
insd loc manipuldrii, deformarii §i instigdrii).

- O alta functie a mass-media, legatura sociald, s-a nuantat
diferentiat pe categorii de audientd, la unele predominand
interpretarea, iar la alte categorii, selectia (comunitatile
virtuale au ca baza de constituire modul in care opereazd
selectia informatiilor). In acelasi timp, pe fondul disponibi-
litatii informatiilor online, disponibilitate care a modificat
modelele de invitare, functia educativd a mass-media s-a
transferat citre noile media, iar functia de socializare s-a
transferat in medii i nise sociale inguste. In ceea ce priveste
functia educativa, platformele de crowdsourcing (cum ar fi
Wikipedia sau alte platforme specializate din diferite dome-
nii) sau retelele sociale online (si in special cele centrate pe
comunicarea vizuald) au preluat-o in mod masiv.

Evolutia in paralel a functiilor pentru media mainstream si

new media duce la diferentieri evidente. Mediul online a adus
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rapiditatea transmiterii si posibilitatea actualizdrii permanente,
deci media traditionale nu si-au péstrat functia de informare: in-
cearcd sd pastreze doar o parte din ea, cea de prevenire si suprave-
ghere a mediului. Mai mult decét atét, in ultimii patru ani s-a putut
observa o inversare intre mass-media traditionale si spatiul online
in ceea ce priveste producerea stirilor. Cu alte cuvinte, mass-media
traditionale, in loc si constituie o sursa de stiri ca in trecut, in pre-
zent realizeazd mai mult o functie de retransmitere si amplificare
a unor stiri transmise in retelele sociale si, in secundar, selectia si
interpretarea acestora. Un alt fenomen vizibil este declinul produ-
selor si continuturilor mediatice, declin care se manifesta in ultimii
ani in mass-media roméneascd (atat in televiziune cat si in presa
scrisa, in sfera privatd) si se refera la deformarea informatiei con-
form politicii editoriale ale posturilor (politicd impusa de interese-
le de afaceri si politice ale proprietarilor). Acest fenomen negativ
a contribuit nu numai la declinul profesiei de jurnalist, dar si la
declinul credibilitatii in comunicarea publica in general. Pe fon-
dul unor neajunsuri la nivelul instrumentelor juridice din aceastd
sferd (instrumente pentru a stopa, de exemplu, diseminarea unor
informatii false si a unor calomnii), spatiul public roménesc a de-
venit un spatiu al manipularii, al decredibilizérii si al propagarii de

zvonuri si teorii ale conspiratiei.

1.2. Teoriile comunicarii de masa aplicate in cazul social media

Utilizari si recompense in cazul social media

In varianta initiald, teoria ,,utilizdri si recompense”, formulata
de Katz in 1959, a urmarit identificarea acelor elemente psiho-so-
ciale care creeaza asteptari fatd de media, asteptari care determi-
nd modele diferite ale expunerii la mesajul mediatic (Severin &
Tankard, 1998, pp. 306-307). Ideea de bazi a acestei teorii este cd
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audienta se manifestd activ si selectiv, iar selectia se realizeazd in
functie de anumite nevoi si motive. Modelul formulat ulterior de
Dennis McQuail se referi la nevoile indivizilor pe care media tra-
ditionale le satisfac (McQuail & Vindahl, 2004, p. 115). In viziunea
acestui model, motivele de a utiliza sau nu un mijloc de comunica-
re in masd sunt in stransa legaturd cu recompensele cautate si obti-
nute de indivizi prin consumul de media. Clasificarea lui McQuail
cu cele patru componente (divertisment, relatii personale, identita-
te personald, supravegherea mediului) poate fi aplicatd si in cazul
noilor media.

Divertismentul. Dezvoltata initial de majoritatea noilor me-
dia, aceasta functie a fost preluatd masiv in ultimii ani de cétre
retelele sociale online si in principal de reteaua online Facebook.
Capacitatea retelelor sociale online de a agrega informatie extrem
de diversi si elaboratd in mod accesibil, inclusiv in format audio-
video, intr-un flux de stiri continuu, le-a conferit postura de lider al
social media in domeniul divertismentului. Daci initial, in primii
ani ai extinderii spatiului online, divertismentul era concentrat pe
redarea de experiente personale, pe interactivitate si reactii de grup
virtual (experiente de comunicare care se petreceau mai mult in
cadrul forumurilor si blogurilor), in prezent divertismentul se re-
ferd la in principal la selectia si consumul unor materiale in retelele
sociale online, cu care utilizatorii sunt conectati direct si cvasi-per-
manent, prin intermediul telefoanelor mobile.

Relatiile personale. Noile media furnizeazi contacte sociale noi
care (ca avantaj) sunt in intregime controlabile iar relatiile sunt in-
tretinute in limita timpului disponibil (existd posibilitatea de selec-
tie a frecventei contactelor). Retelele sociale online, prin promo-
varea unor relatii sociale de tip orizontal, au cunoscut o extindere
deosebitd dupa 2010, tocmai ca urmare a satisfacerii acestei nevoi a

utilizatorilor. Pericolul in acest caz este reprezentat, pe de o parte, de
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confuzia intre importanta acestor relatii comparativ cu importanta
relatiilor personale din mediul real, precum si de implicarea aproa-
pe totald a unor utilizatori tineri in spatiul virtual (aici se poate da
exemplul clasic al caldtorilor tineri dintr-un metrou care nu sunt
prezenti in spatiul fizic, toti fiind consumatorii produselor care ru-
leaza pe telefoanele mobile sau pe alt tip de device-uri), si care duce
la alienare i cronofagie. Un alt pericol, intensificat recent, se refera
la potentialul conflictual dezvoltat de comunicarea online (un pro-
ces de comunicare partiald, limitatd prin insisi natura ei, care este
intens supus fenomenelor de etichetare si interpretare prin filtrul
personal al receptorilor).

Identitatea personald. Pentru segmentele cu nivel ridicat de
instruire, segmentele tinere, segmentele creative, cu cariera profe-
sionald in plind dezvoltare, comunititile virtuale de diverse tipuri
ajutd corespund nevoii de identificare cu valorile unor grupuri si
la conturarea identitatii personale. In ultima perioads, prin dez-
voltarea retelelor sociale online, conturarea identitdtii sociale se
face prin raportare la valorile si informatiile oferite de catre grup.
Benefic pani la un punct, acest fenomen dus la extrem presupune
disolutia indivizilor intr-un grup abstract, si pierderea opiniilor si
a trasdturilor de personalitate individuale, de teama sanctiunii gru-
pului virtual.

Supravegherea mediului. Cu ajutorul filtrelor oferite de soci-
al media (motoare de cdutare, hashtag-uri, selectia legaturilor,
selectia stirilor din flux), functia de supraveghere se realizeaza mai
rapid si nu se mai realizeaza transversal (ca in cazul televiziunii
traditionale) ci longitudinal (sunt supravegheate numai segmentele
de mediu care ii intereseazi pe indivizi), deci se poate spune ca se
constatd o personalizare a acestei functii. De asemenea, prin apari-
tia unor instrumente de selectie si dezvoltarea motoarelor de cduta-

re, frecventa functiei de supraveghere se poate amplifica sau adapta
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la orarul personal (in media traditionald, consumatorii depind de
orele stabilite in grilele de programe pentru stiri).

In continuare, modelul ,utilizari si recompense” poate ofe-
ri explicatii pentru dezvoltarea rapidd a media virtuale (inclusiv
in spatiul public roménesc) prin aplicarea modelului Rosengren
(dupid McQuail si Vindahl, 2004, p. 116). Astfel, nevoile primare
ale indivizilor creeazd pe de o parte asteptdri, iar pe de altd par-
te solutii prefigurate, care duc la formarea unui anumit model de
motivatie, iar acest model determind comportamentul fatd de me-
dia. In cazul media virtuale, motivatiile de utilizare au fost create
prin acele nevoi ale indivizilor care nu au fost satisficute de media
traditionale: imposibilitatea de exprimare a opiniei cu privire la
evenimentele din spafiul public; lipsa corespondentei intre tiparele
si stereotipurile promovate de mass-media traditionale cu valorile
noilor generatii; faptul ca intersectia intre agenda media si agenda
sociala este lipsitd de semnificatie, pentru generatiile tinere; lipsa
interactivitdtii media traditionale si a gratificaiilor pentru utiliza-
torii activi); lipsa solutiilor concrete pentru problemele de viata ale
indivizilor in momentul in care aceste probleme apar. Toate aces-
te lipsuri ale media tradiionale (si totodata nevoi ale audientelor)
s-au transformat in motivatii de utilizare ale noilor media.

In fine, modelul ,U si G” ofera explicatii si cu privire la
tendintele de evolutie a televiziunii si a presei tabloidizate, observa-
te in ultimii ani. Astfel, televiziunea romaneasci (in special canale-
le de televiziune private) fiind amenintata de dezvoltarea mediului
online, a evoluat spre scaderea standardelor cultural-educationale,
livrand un continut din ce in ce mai calibrat pentru o audientd cu
nivel de educatie scazut, continut centrat pe aspecte negative pre-
cum violenta, scandalul, pornografia, materialismul, emergenta
unei lumi centrate pe celebritatea unor asa-zise vedete din lumea

sportului si a show-biz-ului. Acest tip de continut nu numai ca este
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perisabil si golit de orice valoare, dar reprezinta un pericol direct
la adresa identitétii nationale, prin inocularea in rindul membrilor
generatiei tinere a unor modele de succes social gresite.

Un alt mod prin care televiziunile incearca sa supravietuiasca,
incluzind nevoia de interactivitate care a devenit o conditie impli-
citd pentru generatiile tinere, il reprezinta mixtura intre comunica-
rea televizatd si comunicarea in mediul online cu audientele, prin
utilizarea unor pagini de Facebook proprii emisiunilor. Ins3, in
fond, televiziunea nu poate obtine in perioada urmatoare un avans
in competitia cu internetul.

Noii lideri de opinie din spatiul virtual

Teoria ,comunicérii in doud trepte” (Lazarsfeld, Berelson,
Gaudet, 1940/2000) introducea liderii de opinie si grupurile ca ve-
rigi cheie in interpretarea evenimentelor si in formarea opiniilor.
Dezvoltarea comunicarii online si globalizarea au dus la disolutia
grupurilor sociale traditionale si au generat grupurile virtuale,
grupuri secundare aparent (dar percepute ca primare uneori),
agregate dupa criteriul intereselor individuale (spre deosebire de
grupurile secundare din mediul real, ale ciror criterii de forma-
re erau proximitatea spatiala, varsta si apartenenta profesionald).
Noile comunititi au presupus diminuarea unor indicatori de status
importanti intr-un grup format prin comunicare directd (cum ar fi
starea materiald si financiard) si sublinierea altor indicatori (nivelul
de instruire, capacitatea de a utiliza resursele virtuale, capacitatea
de exprimare verbald, frecventa participarii la viata grupului re-
spectiv), indicatori care reprezinta de altfel si cdile de céstigare a
statusului in grupurile respective. Aparent ,liber”, un grup virtual
(o organizatie informald, de fapt) prezinta reguli si norme nescri-
se, dar la fel de puternice si de eficiente ca in cazul grupurilor din
mediul real.
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Odata cu aparitia social media, au apérut si ,liderii de opinie vir-
tuali’, acele persoane care, prin interventii constante si pertinente,
au castigat o pozitie centrald in grupul virtual. Ponderea influentei
acestora poate fi destul de mare, depinde de nivelul de implicare al
participatilor in grupul respectiv. In orice comunitate virtuala exis-
ta o concurentd simbolicd pentru cstigarea unei dominatii simbo-
lice, iar puterea de influentare este de obicei direct proportionald

cu audienta pe care reuseste sa o capteze influentatorul respectiv.

Agenda media, agenda social media si agenda sociald

Teoria agenda setting a pornit de la ipoteza cd, intr-un proces de
comunicare de masa, influenta media se poate manifesta nu doar
prin interpretarea informatiei, ci intr-un mod §i mai subtil, prin
procesul de selectie al subiectelor — procesul prin care media selec-
teazd si formuleaza subiecte pe care apoi le impune, considerandu-
le ca agendd publica. Cercetarile au confirmat intr-adevar faptul
ca media nu le spun oamenilor ,cum si gandeascd’, insd le spun
»la ce sd se gandeascd”. Modelul lui Rogers si Dearing (McQuail,
Vindahl, 2004, pp. 94-96) diferentiaza trei tipuri de agende: agen-
da media (importanta diferitd acordatd de media evenimentelor),
agenda publica (importanta diferentatd a temelor din perspectiva
opiniei publice), agenda politicd (propunerile de teme si de masuri
facute de politicieni).

In sectorul online al spatiului public, functia de stabilire a agen-
dei de cdtre media traditionale a fost redimensionati. Elementele
si temele lansate de mass-media ca fiind pe ordinea de zi a actua-
litatii sunt selectate si reinterpretate, ,,tonul” si directia comenta-
riilor fiind date uneori de liderii informali ai grupurilor, alteori de
tendinta si orientarea segmentului de spatiu virtual in care se pe-
trece discutia (de exemplu, pe forumul unui cotidian ,,de dreapta’,

vor comenta utilizatori de o anumita factura).
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Un alt aspect de remarcat este interactiunea intre agenda me-
dia si agenda publicd/agenda cetateanului, in functie de tipul de
mediu virtual analizat. Astfel, pe forumuri se regasesc atat subiecte
propuse de media cat si subiecte propuse de utilizatori. Atat ponde-
rea celor doud categorii de subiecte, cat si intensitatea dezbaterii pe
unul sau altul dintre subiecte sunt determinate de masura in care
agenda media se intersecteaza cu agenda sociald (in ce masura pro-
blema semnalata in media este consideratd o prioritate si in grupul
respectiv). Trecand la un alt tip de social media (blogurile), diferen-
tierea intre agenda media si agenda sociald este vizibild: bloggerii
refuza explicit subiectele de pe ordinea de zi colectiva si incearcd
sd isi impund ,,ordinea de zi” proprie, care reprezintd de obicei un
anumit tip de agenda sociala. In fine, retelele sociale online revin la
modelul forumului din acest punct de vedere: pe de o parte, reiau
si interpreteazd teme de pe agenda media, iar pe de altd parte pro-
moveaza teme de pe agenda sociald.

Spirala tacerii in mediul online

Teoria spiralei tdcerii, o teorie invocatd adesea pentru a explica
dinamica opiniei publice, a fost initiatd pentru comunicarea poli-
tica, dar are aplicatii in mai multe domenii ale comunicarii (relatii
internationale, imagine, organizatii). Mediul online imbogiteste
teoria spiralei ticerii, oferind o ,vizualizare” a acesteia. Doar pre-
supusa in spatiul real, ,spirala” devine vizibila in mediul virtual: se
poate observa modul in care se coaguleaza opinia dominanta in le-
gdtura cu o problemd sau persoand publicd, precum si mecanismul
prin care cei minoritari sunt redusi la tacere.

Ipotezele formulate de E. Noelle-Neumann (1989, 186) in teoria
originard sunt: (1) Indivizii isi formeaza o reprezentare a succesului
opiniilor in mediul lor social. (2) Dispozitia indivizilor de a se ex-

prima public este variabila in functie de aprecierea pe care o fac. (3)
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Daca aprecierea opiniei majoritare este contradictorie opiniei pro-
prii, individul nu se va exprima sau isi va converti opinia la curentul
dominant. (4) Existd o corelatie intre aprecierea prezenta si aprecie-
rea anticipata (credinta cd opinia dominanta va fi la fel in viitor). (5)
Daca individul crede ca in viitor se va schimba intensitatea opiniei
majoritatii, se va orienta dupd tendinta intrevizuta in viitor.

Aplicate pe spatiul online, ipotezele anterioare aratd astfel: (1)
In spatiul virtual, reprezentarea distributiei opiniilor se formeaza
foarte usor, pentru cd participarea inseamna cuvant scris si inregis-
trat. De asemenea, reprezentarea online a opiniilor este lipsita de
echivocul reprezentérii in mediul real (unde se poate face intuitiv
sau pot exista informatii insuficiente). (2) Dispozitia indivizilor de
a se exprima public depinde mai putin de estimarea opiniei majo-
ritare cat de alti factori, intre care unul important este aprecierea
competentei si legitimitétii proprii (blogosfera este privita din ce
in ce mai mult ca un spatiu al liderilor de opinie). De asemenea,
mediul online faciliteaza aparitia unor segmente omogene ca opi-
nie i orientare, care intra in contact rar sau deloc cu segmentele de
orientare contrara. (3) Daca aprecierea e contrard opiniei proprii,
individul se va abtine de la exprimare nu numai datoritd nevoii de
recunoastere sociala, ci si pentru a preveni eventualele reactii nega-
tive (explicite) din partea celor majoritari. (4)-(5) Prognozele sunt
slabe in spatiul virtual, pentru cd aici opinia colectiv ia intorsaturi
neasteptate: microspiralele multiple nu lasé loc pentru crearea unei
impresii despre evolutia opiniei in viitor.

Un sector interesant al teoriei spiralei tacerii se refera la echi-
librarea balantei intre majoritafi si minorititi. Statutul unei ma-
joritai/minoritati depinde de definirea situatiei si nu de realitate,
iar procesul de schimbare a opiniei este captivant pentru analisti.
Astfel, minoritatile active sunt acelea care gisesc in ele insele capa-

citatea de a-si impune propria definitie a situatiei. Realitatea este
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rezultatul unei competitii intre definitii diferite: aceea care rezista
mai mult prin intensitate si consecventa este cea care se va impu-
ne. Nu in ultimul rdnd, dinamica imaginii este importanta in acest
proces de atragere a realului de cdtre minoritati. Actualizarea aces-
tui simbure ,,sadit” de o minoritate activd poate dura ani de zile
(exemplul clasic de minoritate activa este Piata Universitatii, care
s-a transformat in ,,majoritate” care a cistigat alegerile sase ani mai
tarziu.) Un alt concept, atragitor pentru analisti, este cel de majo-
ritate tacutd, rezultatul unei spirale a tacerii (un alt exemplu clasic
este rezistenfa la comunism, care parea invizibild dinspre spatiul
public formal, dar s-a manifestat la revolutia din 1989; numeroa-
se alte exemple pot fi date din comunicarea publica recentd, cum
ar fi opozitia tdcuta care s-a manifestat masiv prin vot la referen-
dumul din 2012, pentru demiterea presedintelui de atunci, Traian
Basescu).

Pentru a transfera aceste concepte in spatiul online, este nevo-
ie intai de revederea legilor formulate de Noelle Neumann pentru
nivelul colectiv: (1) Dacd o majoritate este consideratd ca fiind o
minoritate, ea va tinde si intre in declin in viitor. (2) Dacd membrii
unei majoritati nu considerd ci ea se va mentine in viitor, ea va in-
tra in declin. (3) Dacd existd incertitudine in privinta a ce inseamnd
opinie dominantd, este un semnal cd se pregateste o inversare a opi-
niei colective. (4) Dacéd doud curente de opinie diferd prin dispozi-
tia de a se expune public, cea care are dispozitia de expunere mai
pronuntatd va deveni viitoarea majoritate.

In spatiul online (romanesc) principiile formulate de E. Noelle-
Neumann capita o serie de nuante: (1) spatiul online ofera posibili-
tate minoritatilor de a se declara majoritai; (2) majoritdtile de orice
fel tind sa slabeascd, datoritd multiplicarii curentelor si fragmenta-
rii; (3) incertitudinea opiniei aparent dominante: sciderea audien-
tei media traditionale face sd scadd reprezentativitatea acesteia in
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privinta opiniei dominante; (4) utilizatorii activi in blogosfera si in
retelele sociale online au o dispozitie mult mai mare de a se expune
public comparativ cu media traditionale.

Asadar, social media prezintd doua functii importante in agre-
garea publicurilor §i a proportiei majoritate-minoritate. Avand
in vedere ca in spatiul online indivizii se agregd conform intere-
selor si valorilor comune, social media functioneazi in prezent ca
un instrument de amplificare al unor opinii minoritare si de ras-
turnare a raportului majoritate minoritate (cel mai rasunator din
exemplele recente, in 2014, este reprezentat de cistigarea alegerilor
prezidentiale in turul doi de catre Klaus Iohannis, prin rdsturnarea
raportului de forte prin intermediul social media). In al doilea rand,
in raport cu majoritatile, social media au functia de agregare si de
coagulare a unor ,multimi virtuale” care se pot manifesta ca atare.
Majoritatile ticute pot prezenta un potential ridicat de ,.explozie”
in plan social, tocmai datorita fragmentdrii comunicarii, stereotipi-
zarii si escaladarii unei anumite amplitudini emotionale si conflic-
tuale (cel mai bun exemplu este dat de multimea virtuald care s-a
coagulat in iarna 2012 in semn de sprijin pentru Raed Arafat, care
s-a manifestat in mediul real intr-o noud ,, Piata a Universitatii” si a
avut, intre consecinte, cdderea guvernului PDL si, ulterior, forma-

rea unei noi majoritati in Parlamentul Romaniei).

1.3. Disfunctii produse la nivelul publicurilor de dezvoltarea social media

In pespectiva functionalistd, pe langa functii se pot identifica
si disfunctii care nu sunt de neglijat (Wright, Lasswell, 1948, dupa
Severin & Tankard, 2004, p. 331).

Alienarea este mult mai pronuntata in cazul social media decat
in cazul media traditionale, pentru ca indivizii pot refuza grupurile
primare si pot idealiza comunitatile virtuale. Acestea din urma pot
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oferi iluzia unei comunicdri mai bune decét in cazul comunicarii
reale, i o identificare mult mai pronuntata decat in cazul grupuri-
lor secundare clasice (lipsesc o serie de elemente concrete in lipsa
cdrora se petrece un proces de proiectie al asteptirilor asupra me-
diului virtual, cu efectul credrii unor iluzii).

Cronofagia este, din nou, mai pronunfatd decét in cazul media
traditionale, cu atat mai mult cu cét este un proces subtil. Aparent,
Internetul este un mijloc de comunicare prin care se cistiga timp
prin viteza de circulatie a informatiilor si posibilitatile variate de
selectie a acestora — insd obisnuinfa de accesare a site-urilor si
apartenenta la comunitéti virtuale multiple (pot fi retele sociale de
apartenentd in numar mult mai mare decat ar fi posibil in realitate)
determind ritualuri care, in cele din urma, consuma mult mai mult
timp din viata indivizilor.

Dependenta este si ea prezentd ca disfunctie, intrucit aparte-
nenta la lumea virtuald poate ajunge ca motivatie si implicare afec-
tivd la a fi mai profundd decét implicarea in lumea reald si, prin
urmare, indivizii pot uita de problemele lor reale, de obiective sau
prioritati personale.

In ceea ce priveste efectele asupra tinerilor si copiilor, acestea
sunt la fel de negative ca in cazul consumului exagerat al televizi-
unii. Frecventarea comunitatilor virtuale, exprimarea si contactul
prin internet determind o scadere a contactelor sociale si o modi-
ficare a sociabilitétii acestora (apartin prea pufin unor grupuri de
prieteni in sens clasic). In cazuri extreme, identificate si in proiec-

tele de cercetare desfasurate in Romania', dependenta de internet

! Proiectul POS-DRU ,Parteneriate orizontale si verticale pentru cres-

terea accesului in invatamantul superior roménesc” (desfisurat de Scoala
Nationala de Studii Politice si Administrative din Bucuresti intre anii 2009-
2013) a realizat un segment de cercetare pe liceele din Roménia din care a reie-
sit ca, pentru un segment semnificativ de elevi de liceu, dependenta de internet
a devenit unul din factorii care limiteazi frecventa si performanta scolara.
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poate duce la scaderea performantei intelectuale, abandonarea
traseului scolar normal si chiar afectarea sdndtatii fizice, printr-un
ritm de viatd dezordonat. Nu in ultimul rand, copiii cu deficit aten-
tional, care sunt in numdr din ce in ce mai mare, sunt defavorizati
de lipsa contactelor sociale iar frecventarea mediului virtual le ac-

centueazd lipsa de atentie si memoria fragmentara.

1.4. Consecinte ale dezvoltarii spatiului online asupra comunicarii
organizationale strategice

La nivelul comunicarii intre organizatie si publicuri, s-au inre-
gistrat, de asemenea, schimbdri majore, atat in ceea ce priveste vo-
lumul si directia comunicdrii, cat si in privinta obiectivelor acesteia.

- Modificdrila nivelul interlocutorilor organizatiei. Dezvoltarea
social media a diminuat importanta relatiei cu mass-media.
Chiar daci sursele mass-media s-au mentinut ca importanta
(prin médrimea audientelor), relatia cu mass-media nu mai
este atit de importantd in transmiterea mesajelor cétre pu-
blicuri. Organizatiile au ocazia de a comunica direct cétre
publicuri prin intermediul social media, ceea ce a diminu-
at totodata comunicarea mediatd si a contribuit la sciderea
distorsiondrii mesajelor (ceea ce nu era posibil inainte de
extinderea internetului). In prezent, organizatiile au opor-
tunitatea de a comunica direct cu publicurile si de a controla
mesajul emis la nivelul formei, continutului si directiei.

- Diminuarea pand la disparitie a controlului consecintelor co-
municdrii in spatiul public. Daca organizatiile nu mai gésesc
dificultati si obstacole in calea comunicarii cu publicurile,
in schimb apar dificultdti in traseul ulterior al informatiei
emise. Cu atatia actori si grupuri fluide din spatiul virtual,

procesul comunicarii este extrem de expus la interpretari,
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distorsiondri si deformiri individuale, sub influenta unor
factori multipli - care tin, pe de o parte, de cadrajele medi-
atice si de etichetele mentale ale utilizatorilor sau, pe de alta
parte, de distorsionari specifice grupurilor virtuale. De aici,
un mesaj clar si aparent inofensiv poate ajunge s se trans-
forme in declansator de crizd.

- Schimbari la nivelul publicurilor. Odata cu dezvoltarea social
media, capacitatea publicurilor de a se agrega, pe de o parte,
si de a se exprima, pe de alta parte, s-a intensificat extrem de
mult. Retelele sociale online si motoarele de cdutare permit,
in prezent, identificarea rapida a forumurilor si topicurilor
deschise pe diferite problematici. Propagarea comentariilor
si opiniilor negative constituie o problema prin faptul c, in
general, utilizatorii nemultumiti au dispozitia de a se expri-
ma mult mai mult in comparatie cu utilizatorii multumiti,
si existd si posibilitatea unor actiuni intentionate la adresa
reputatiei organizatiei. Odata cu aceste tendinte, gestiona-
rea relatiei cu clientii si stakeholderii organizatiei in mediul
online nu se mai poate desfasura decat in mod strategic (in
mod planificat si continuu).

- Cresterea expunerii organizatiei la opinii negative si la crize.
Prin dezvoltarea social media s-a produs o vulnerabilizare a
organizatiilor la crize si la opinii negative. Opiniile negati-
ve pot ajunge in profilul reputational al companiei cu mare
usurintd, chiar §i in situatia in care nu sunt justificate. In
acest sens, vizibilitatea organizatiei sau a unui actor public in
mediul online nu mai reprezintd intotdeauna avantaje. Pe de
altd parte, crizele pot izbucni pe neasteptate si pot fi produse
in mod intentionat, de catre actori unanimi. Mijloacele lega-
le de a preveni acestea actiuni sau de a le elimina consecintele

se dovedesc, deocamdata, destul de slabe. Prin urmare, in
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cazul anumitor organizatii si publicuri, a devenit necesard
monitorizarea mediului online pentru prevenirea crizelor.

- Necesitatea comunicdrii strategice integrate. Comunicarea

de marketing nu mai este singura suficientd pentru a
mentine prosperitatea §i a atinge obiectivele de afaceri ale
organizatiei. Importanta mentinerii relatiei cu publicurile a
crescut exponential, ceea ce a atras, in consecinta, reveni-
rea relatiilor publice ca domeniu strategic al comunicérii.
In prezent, comunicarea de marketing nu mai poate avea
succes decat dacd e sustinutd continuu de relatii publice (de
comunicare neorientatd direct catre obiective de vénzare,
cu scopul de a construi si mentine reputatia si imaginea
organizatiei, sau cu scopul de a mentine relatiile cu publicu-
rile cheie pentru organizatie).

Aceste tendinte au provocat modificdri consistente la nivelul
ocupatiei, calificirilor si atributiilor expertilor in comunicare in
organizatii. Astfel, pe médsura ce relatia cu mass-media s-a dimi-
nuat ca importantd, a scazut si frecventa si importanta functiei
de purtator de cuvant. Astfel, comunicatorul a trecut mai curand
»in spatele” scenei publice, supraveghind mai degrabé realizarea
de strategii, convergenta canalelor de comunicare si eventual pre-
gitirea si prezentarea publicd a organizatiei. De asemenea, la ni-
velul competentelor, a scidzut importanta pregatirii de a vorbi in
public in comparatie cu cunoasterea mediului online si a modului
de manifestare a publicurilor in mediul online, precum si abilitati
tehnice minime pentru proiectarea si realizarea unor materiale de
prezentare multimedia. Intre abilitatile necesare unui comunicator
in prezent se regaseste si aplicarea unor metode de cercetare si do-
cumentare pertinente, care sd poata izola si interpreta corect, din
multitudinea de informatii, pe cele relevante pentru organizatie si

pentru mediul in care se géseste situata.
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In ceea ce priveste modelele comunicirii intre organizatii si
publicuri, se poate spune cd dezvoltarea comunicarii online a de-
terminat emergenta unui nou model in completarea modelelor
clasice sintetizate in teoria relatiilor publice. Astfel, cele patru mo-
dele descrise de Grunig & Grunig (1992) erau: modelul agentiei
de presa, modelul propagandei, modelul bidirectional asimetric
(modelul informarii publice) si modelul bidirectional simetric.
Volumul comunicarii publicurilor si capacitatea lor de a se agre-
ga si de a actiona independent si incotrolabil in sprijinul anumitor
agende si actori din spatiul public a determinat o inversare de forte
intre organizatii si publicuri, si 0 noud asimetrie in comunicarea
publici. Astfel, modelul comunicarii devine din nou bidirectional
si asimetric dar, dacd inainte asimetria insemna o predominanta a
mesajelor organizatiei (in modelul informarii publice), in prezent
asimetria se traduce printr-o predominantd a mesajelor publicuri-
lor, si, in consecintd, printr-o presiune continud asupra reputatiei si
pozitiei organizatiilor in spatiul public.

In concluzie, social media ca parte a sferei publice isi releva par-
ticularitatile (aspectele pozitive si negative) dacd sunt privite prin
prisma teoriilor comunicirii de masd. Unele manifestari din ultima
vreme indica faptul ca sfera publica tinde sa devina mai mult virtu-
ald decét reald in ultima vreme, cu tot cortegiul de consecinte (mai
degraba negative) care decurg de aici. Deci, este nevoie in conti-
nuare de o crestere a profesionalizérii in sfera comunicérii, de noi
parghii in zona de securitate si juridica, si de noi cercetdri care sd
identifice valorizarea efectelor pozitive si modalitafile de limitare
ale efectelor negative ale acestor tendinte.

Rezumat
Extinderea masivd a comunicarii prin social media din ultimii

ani a dus la reconfigurarea statutului, continutului si audientei
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mass-media traditionale. Presa scrisa s-a transferat in mediul on-
line, iar televiziunile s-au centrat pe audiente cu nivel scazut de
instruire. Fenomenele de distorsionare a informatiei si manipu-
lare sunt frecvent prezente atit in mass-media traditionale, cét si
in spatiul virtual. Prin aplicarea teoriilor comunicarii de masd la
spatiul virtual se pot explica fenomene recente precum aparitia
noilor lideri de opinie, tipurile de motivatii pentru utilizarea no-
ilor media, disfunctiile provocate de acestea, interferenta dintre
agenda media si agenda sociald, constituirea si vizualizarea spi-
ralelor tacerii in spatiul virtual, agregarea multimilor virtuale. La
nivelul comunicérii organizationale, comunicarea prin social me-
dia a avut numeroase consecinte, precum cresterea vulnerabilitétii
organizatiei la crize, cresterea presiunii publicurilor (si emergenta
unui nou model de comunicare, bilateral asimetric inversat), sca-
derea importantei relatiei cu mass-media, modificarea sistemului
de abilititi si competente necesar pentru comunicatori si purtatori
de imagine.

Concepte cheie

- social media

- mass-media traditionale
- agenda media

- spirala tacerii

- influentatorii virtuali

- disfunctii

Intrebiri de verificare

- Cemodificariimportante s-au inregistrat la nivelul functiilor
mass-media si la nivelul audientelor in ultimii opt ani?

- Care este mecanismul de producere al noilor lideri de opinie

din spatiul virtual?
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- Care sunt principalele motivatii care au determinat transfe-
rul audientelor in mediul online?

~ In ce masura conceptul de agendi poate functiona in expli-
carea audientei social media?

- Cum se poate explica agregarea multimilor virtuale si tran-
sferul lor in mediul real?

- Ce disfunctii se pot identifica prin consumul social media?

- Care sunt principalele consecinte ale dezvoltérii social me-
dia asupra comunicérii organizationale strategice?

- Care este caracteristica principald a noului model de comu-
nicare bidirectionald asimetrici inversd, care tinde sd se im-

puna prin intermediul social media?

Aplicatie rezolvata

- Prin analiza comparativa a unui lot egal de bloguri cu autori
cu notorietate inaintea intrdrii in blogosferd si respectiv de
bloguri cu autori fard notorietate in blogosfera, identificati
factorii importanti pentru promovarea in blogosfera, si ro-

lul notorietatii intre acesti factori.

Analiza s-a desfasurat in cursul lunii mai 2010 (toate datele sunt
valabile pentru acea luni). Sursele utilizate pentru informatii au
fost: site-urile Zelist.ro, Trafic.ro, Google Adwords (care ofera in-
strumente automate pentru calculul unor indicatori ai audientei.
In materialul analizat au fost selectate zece bloguri din primele 100
listate de site-ul Zelist la 1 mai 2010. Indicatorii considerati au fost
in numar de 14, corespunzand dimensiunilor detaliate in prezen-
tarea blogului ca produs. Valorile au fost transformate in procente

sau in coeficienti pe o scald de la 1 la 10.
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Blogurile alese pentru analiza:
- Autori cunoscuti in spatiul real
- Tudor Chirila (interpret) http://tudorchirila.ro
- Dan Andronic (consilier comunicare) http://danandro-
nic.ro
- Victor Ciutacu (jurnalist) http://ciutacu.ro
- Dragos Bucurenci (reprezentant ONG) http://bucu-
renci.ro
- Oreste Teodorescu (jurnalist de televiziune) http://co-
dulluioreste.ro
- Autori necunoscuti sau slab cunoscuti in spatiul media
mainstream:
- Adrian Soare: http://succesdublu.ro
- Iren (anonima) http://mintea-de-ceai.blogspot.com
- Groparu (anonim) http://groparu.ro
- Cristian China: http://chinezu.eu
- Lucia Verona http://luciaverona.blogspot.com

Comparatia directa intre cele doud categorii (bloguri cu noto-
rietate inaintea intrarii in blogosfera si bloguri ai cdror autori au
castigat notorietate in urma succesului in blogosfera) releva o se-
rie de deosebiri care traseaza diferenta intre categoriile de strategii
de ,,marketing” virtual. Astfel, blogurile din prima categorie au o
identitate profesionald (cu o nuantd puternici de personalizare,
interpretativd) in timp ce cea de-a doua categorie de bloguri au o
identitate predominant personald. Specializarea este mai puternicd
in cazul celei de-a doua categorii: exista putine postari care se abat
de la linia si stilul generale, iar autorii nu isi permit sa devieze de
la stilul care i-a consacrat. De asemenea, structurarea si organiza-
rea confinutului sunt mai puternice la cea de-a doua categorie de
bloguri, in timp ce la prima nu ies din cadrul obisnuit. Ca medie,
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actualizarea la cele doud categorii este comparabild (nivelul fiind
ridicat, in medie o postare pe zi) si la fel, ca vérstd, toate blogurile
analizate au o vechime asemanatoare in spatiul online, toate fiind
bloguri ,,adulte” lansate in perioada de expansiune a blogosferei ro-
manesti (2007 sau mai devreme).

Ca plasare in retea, blogurile din cea de-a doua categorie se re-
marcd prin volumul mai mare al blogroll-ului, si la fel prin partici-
parea externa (activitatea pe alte bloguri) ceea ce arata ci, pentru
aceastd a doua categorie, comunitatea este o resursa activd, folositd
pentru conectarea la temele si interesele de actualitate, dar si pen-
tru pastrarea statutului castigat.

Ca numdr de cititori abonati, cea de-a doua categorie prezinta o
regularitate mai mare (semn ca blogurile de acest tip sunt preferate
pentru calitatea interpretérii informatiei in detrimentul relationdrii
cu autorii, in timp ce cu prima categorie, preferinta este invers).
Ca numair de vizitatori insd, media este mai mare in cazul primei
categorii (inclusiv in ceea ce priveste proportia vizitatorilor care
revin pe blog). Acest al doilea indicator pare sa fie efectul direct al
notorietétii exterioare blogului, cat si din mediul online exterior
blogosferei, indicatori la care diferentele sunt foarte mari intre cele
doud categorii. Iar in ceea ce priveste feed-back-ul prin comenta-
rii, blogurile din a doua categorie se disting printr-o ratd moderatad
sau chiar redusd (pentru cazurile analizate, nu interactivitatea este
aspectul de atractie).

Ca asemadndri, toate blogurile studiate intre ,,primele 100” au
prezentat o specializare accentuatd, un profil clar, fara legatura cu
tipul de identitate virtuala (profesionald sau personala). In al doilea
rand, actualizarea continutului este aproximativ egala (o intrare pe
zi in medie, cu o ugoara diferentd in plus pentru blogurile ,virtuale”.
In fine, aproape toate blogurile analizate sunt ,,adulte” si au vechi-
me mai mare de doi ani in blogosferd, ceea ce le-a permis, practic,
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accesul pe piata online, in special pentru cea de-a doua categorie, a
celor care nu aveau notorietate preexistenta in spatiul real.

Ca diferente, diversitatea este mai accentuata la cea de-a doua
categorie, ceea ce arata testarea segmentelor de cititori si disponi-
bilitatea de a diversifica ,,produsul” si utilizarea lui, pentru a ,,prin-
de” mai multe segmente de cititori. De asemenea, pentru cel de-al
doilea grup de bloguri, existd un interes evident pentru: organi-
zarea continutului si un aspect atractiv, moderarea comentariilor
(relatia cu comunitatea de cititori), stabilirea de contacte si menti-
nerea intr-o retea online, extinderea retelei personale cu contacte
semnificative.

Notorietatea este un criteriu foarte important care determind
diferente in ,mixul de marketing” (strategiile de construire a unui
brand personal in spatiul public sunt in corelatie cu strategiile din
mediul online). Notorietatea preexistenta a autorului in mediul real
determind diferente intre cele doud categorii comparate la nivelul
»profilului produsului” dar si la nivelul ,distributiei”

In concluzie, notorietatea in spatiul real are un efect vizibil
asupra notorietatii online (citarile pe alte bloguri si integrarea in
blogroll-uri) si mai ales asupra numdrului de vizitatori (mai mare
decét pentru grupul comparat, cel al autorilor fard notorietate pre-
existenta in spafiul real) precum si asupra numarului de vizitatori
care revin pe blog (procentaj de revenire mai mare in cazul primei
categorii, bloguri cu notorietate, ceea ce arata disponibilitatea pu-
blicurilor de a construi o ,relatie virtuald” cu un personaj public
notoriu).

Pe scurt, lipsa notorietatii a presupus, din partea celei de-a
doua categorii, eforturi mai mari de promovare si de insertie pe
un loc superior in audientd, de la gindirea aspectului si adaptarea
stilului la audiente, precum si la strategii de crestere a accesului
publicurilor la texte — in timp ce prima categorie a avut un acces
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mult mai facil in topul ierarhiei blogurilor cu audienta, fara sa facd

un efort special pentru adaptare sau chiar pentru intretinerea unei

comunitati.

Teme pentru aplicatii

Pentru o platformd de crowdsourcing sau un forum,
identificati liderii de opinie si analizati modul in care au
castigat statutul de lideri in comunitatea virtuald respectiva.
Pentru un blog din primele 100 din topul curent realizat de
Zelist.ro, identificati trasaturile autorului si elementele care
au promovat blogul in topul celor mai citite 100 de bloguri.
Analizati pe scurt, cu ajutorul unor referinte concrete la me-
diul online, evolutia si efectele in spatiul real in cazul unui
fenomen recent de agregare a unei multimi virtuale.
Identificati, intr-un caz recent dezbétut in spatiul public,
elementele de distorsionare a informatiei de catre televizi-
uni §i presa scrisa.

Analizand grila de programe a unei televiziuni, identificati
segmentele de audient cdrora li se adreseaza fiecare produs
de comunicare, si motivele pentru care alte segmente de uti-
lizatori din spatiul online nu le-ar consuma.

Pentru cazul unei organizatii care comunica in spatiul onli-
ne, analizati modul in care gestioneazé schimbarile produse
de dezvoltarea social media: lipsa controlului consecintelor
comunicarii, presiunea publicurilor, modificarea interlo-
cutorilor, prevenirea crizelor si necesitatea comunicarii

integrate.



Capitolul 2
Social media ca instrumente
in comunicarea organizationala

Chiar daci se exprima cele mai variate puncte de vedere, social
media apar cu o frecventd ridicatd in discutia nu doar a utilizatori-
lor, ci si a non-utilizatorilor. Mai ales de cind s-a constatat ca viata
din mediul real este influentatd de social media, chiar si adversa-
rii utilizdrii internetului au inceput sa demonstreze interes fatd de
aceste medii de comunicare. Dincolo de disputa la nivelul bunului
sim{, insa, utilizarea social media in comunicarea organizationala a
devenit in ultima vreme un imperativ pentru organizatiile secolu-
lui XXI. Experientele de formare ale comunicatorilor arata ca este
destul de dificila tranzitia de la utilizarea social media in spatiul
interpersonal la regimul de utilizare a social media ca medii de co-

municare pentru construirea imaginii si reputatiei organizatiilor.

2.1. Evolutia social media in spatiul romanesc

Definitiile date noilor media in general si media sociale in speci-
al sunt extrem de diverse si controversate. Prin social media se inte-
lege ansamblul format din toate tipurile de comunicare si interacti-

une realizate prin intermediul mediului virtual. In capitolul de fat3,
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referirile se vor face in special la bloguri si retele sociale (si se vor
considera inclusiv cazurile in care interactiunea are loc pe un portal
sau platforma electronic). Intregul mediu virtual tinde s se trans-
forme in social media, intrucét interactiunea devine trasatura defi-
nitorie a mediilor de comunicare online: de exemplu, site-urile (care
aveau initial doar o functie de reprezentare) sunt din ce in ce mai
interactive, iar template-urile si functiile site-urilor s-au diversificat,
astfel incit diferenta intre site-uri si bloguri se estompeaza progresiv.

Evolutia formelor de agregare si a mediilor de comunicare in
spatiul online roménesc a fost una rapida. Forumurile, atat de vi-
zitate si de utilizate intre anii 2000 — 2007, au intrat in declin in
anii 2007-2008, odatd cu explozia blogosferei (care permitea dez-
voltarea unor retele virtuale ,,deschise” dar si conturarea unor po-
zitii proprii in mediul online). In Romania, blogosfera s-a dublat
intre anii 2008 (30.000 bloguri, aproximativ) si 2011 (peste 70000
de bloguri). Apoi, blogurile au fost ,,abandonate” (cel putin ca
preferintd a marii majoritdti a utilizatorilor) in favoarea retelelor
sociale online. Pe parcursul anului 2010 a avut loc o ascensiune de
influentd a retelei sociale online Facebook, tendinta care a deve-
nit decisiva pe parcursul anului urmdtor. Explicatia rdsturnarii de
locuri in preferintele utilizatorilor se bazeazi pe facilitatile oferite
de platforma Facebook, posibilitatea de interconectare intr-o retea
fara a produce continut actualizat (conditie absolut necesara pen-
tru autorii de bloguri), precum si posibilitatea de a urmari mesajele
postate in retea fara nici un efort (news feed pe Facebook presupu-
nea primirea automata pe pagina personald de stiri, comparativ cu
necesitatea accesarii paginilor din blogroll, in blogosfera). Asadar,
participarea in cazul retelelor sociale online este mult mai facilg,
interfata retelelor sociale online ofera posibilitatea filtrarii de ,,stiri
personale” aproape fird efort, iar participarea indivizilor cu conti-

nut original este minima. Din punct de vedere calitativ (ca valoare
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addugatd si originalitate a continutului) retelele sociale reprezintd
un pas inapoi fad de bloguri, insa sunt preferate pentru cd permit
integrarea in rol de ,actor’, ,utilizator activ’ a unui numar mult
mai mare de indivizi. Ulterior, a existat o reintoarcere la blogosferd
a unui public mai cultivat, care cautd informatie de calitate si/sau
specializata in diferite domentii.

Un element de care trebuie tinut seama este cd, desi societatea
roméaneascd este decalatd ca ,varstd” si nivel de dezvoltare, aflindu-
se in urma unor societdti europene, in ceea ce priveste comunica-
rea electronica se afla in pas cu cele mai moderne tendinte, spatiul
online roménesc fiind la fel de matur astazi, ca forma de manifesta-
re, precum cel din alte tari.

Intre 2013-2015, volumul blogosferei cunoaste doar o usoari
crestere, insd fenomenul de specializare al blogosferei a devenit
evident: publicurile s-au stabilizat, iar comportamentul acestora
nu mai este de explorare, ci este de afiliere. Cu toate cd Facebook
se manifesta in continuare ca o retea dominanta, exista semne ale
declinului acesteia in preferintele consumatorilor. Totusi, existd in
continuare deschidere si potential pentru dezvoltarea altor retele
social media, iar apetitul utilizatorilor de a primi stiri din reteaua
online personald pe telefonul mobil face ca interconectarea co-
municérii mobile cu retelele sociale online si fie in continuare o

oportunitate.

2.2. Caracteristicile site-ului ca mediu de reprezentare si interactiune

Paginile web au fost considerate initial un mijloc de prezentare
si de crestere a notorieta{ii pentru o organizatie. Organizatia putea
folosi prezenta pe internet ca o ocazie de a-si crea identitatea in pri-
mul rand la nivel vizual, de a-si face cunoscute serviciile/produsele
si elementele de contact.
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Dezvoltarea si extinderea vertiginoasa a internetului au deter-
minat diversificarea utilizérii acestei tehnologii: paginile web au
devenit nu numai un canal de comunicare unidirectionald asime-
tricd, ci, mai cu seamd, un instrument de comunicare bidirectiona-
14 simetrica.

Paginile web au inceput sa se transforme in platforme electro-
nice, in cadrul cirora membrii organizatiei pot sd comunice efectiv
cu membri ai publicurilor importante pentru organizaie. Paginile
web au devenit, din ,,carte de vizitd” disponibila oricnd celor inte-
resafi, un mediu activ de promovare si comunicare cu publicurile,
de castigare si fidelizare a clientilor. Un element de interes de prim
plan pentru manageri si pentru directorii de marketing si comuni-
care a devenit cresterea relevantei site-urilor, ca si interconectarea
cu restul lumii virtuale. A inceput sa se acorde din ce in ce mai
multa atentie structurarii si lansdrii mesajelor pe cale virtuald, ca
si conceperii site-ului nu ca un canal de comunicare izolat, cat mai
ales ca element cheie in ansamblul mediilor de reprezentare petnru
organizatie.

Avantajele promovarii si comunicarii prin intermediul site-ului

Interactivitatea in crestere in mediul organizational, reciproci-
tatea comunicdrii in mediul social, fac ca relatiile publice virtuale
sd fie un domeniu destul de greu de abordat. Consecventa in co-
municare, spontaneitatea, abilitatea de exprimare concisd si clard
in scris constituie abilitdti necesare expertilor in comunicare insar-
cinati sa gestioneze aceastad parte a comunicarii strategice.

Pe de alta parte, e-PR-ul este o parte integrantd a strategiei de
ansamblu de relatii publice: avantajul consté in posibilitatea de a
informa publicurile importante pentru organizatie despre activita-
tile acesteia si eventualele schimbiri (in special publicurile externe,

care sunt mai greu de contactat).
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Pagina web constituie o sursd de informare pentru unul din
cele mai importante publicuri, mass-media, deci textele afisate pe
pagina de web trebuie sd fie concepute respectand regulile de re-
dactare, iar informatiile difuzate trebuie atent formulate si supra-
vegheate ca forma, pentru ca ele pot fi in orice moment preluate de
media si difuzate la 0 masd mult mai mare de consumatori media
decat vizitatorii paginii de internet. Pe scurt, prezenta in mediul
virtual prezinta avantaje, insd prezintd in acelasi timp si solicitari
si riscuri: este nevoie de receptarea permanentd a feed-back-ului,
actualizarea si adaptarea continua a textelor si modului de comuni-
care, astfel incat organizafia sa se mentind in starea de ,,organizatie
comunicantd”.

Din punctul de vedere al comunicdrii operationale, paginile
web pot fi privite si prin aceasta perspectivd, si din nou reiese avan-
tajul acestui tip de comunicare in comparatie cu formele de comu-
nicare clasice. Avantajul este, in acest caz, posibilitatea de a {ine
la curent angajatii cu modificarile de ultimi ord sau cu anumite
aspecte din viata organizatiei, despre care nu a existat o informare
suficientd. Pentru organizatiile de mari dimensiuni, care pot avea
sedii situate in locatii diferite, sau pot avea centre teritoriale, s-a
dovedit ca mijloacele de comunicare clasice nu au acoperit necesi-
tagile de comunicare functionala. Pe de alta parte, organizatiile de
mari dimensiuni (cu raspandire geografica mare si cu numar mare
de membri) au si o stratificare pe masurd a categoriilor de angajati
si beneficiari, astfel incat existd nevoi multiple de comunicare cu
publicurile interne si externe. Partea privatd a paginii web poate
satisface aceste nevoi diferentiate de informare si comunicare, atat
ale publicurilor interne cat si externe. Asadar, membrii vor fi infor-
mati indiferent de distanta la care se situeazd, de deciziile impor-
tante si cu impact asupra activitétii lor. Informarea nu se realizeazd

insd in maniera clasicd adoptata de retelele de informare, ci in mod
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activ, prin ajustare permanentd la nevoile receptorului (publicului
intern).

In cazul organizatiilor romanesti, in ceea ce priveste site-urile,
existd o mare diferentd intre domenii: cele din domenii competitive
si care au o componentd de desfacere in mediul online sunt conce-
pute extrem de inventiv, atractiv si diversificat la nivel de functii, in
timp ce in mediile incd ,,patriarhale” din punct de vedere al comu-
nicdrii (avocatura sau firmele industriale si agricole), site-urile se

pastreazd in limita unei reprezentéri conventionale.

Functiile site-ului ca mediu de comunicare

Paginile web traditionale, denumite ,,site-uri de reprezentare”,
au o serie de caracteristici care permit integrarea lor in aceastd
categorie:

- ies in evidenta elementele de identitate: sigla, denumirea,
identitatea vizuald, serviciile, eventual date despre dome-
niul si locatia organizatiei, precum si date generale);

- structura, denumirea si dispunerea paginilor este standard,
cu mici variatii: home, membri, servicii, contact;

- continutul este relativ conventional, formal, nepersonalizat,
fara adaptare specificd pentru anumite segmente de public;

- in multe cazuri nu exista canale care sd permité feed-back-
ul (nu existd o ,,parte privatd” a paginii web);

- informatiile nu sunt actualizate (adeseori raman informatii
vechi de ani de zile si care nu mai au valabilitate, iar pastra-
rea lor este inutila si da impresia de ,,site parasit”).

In prezent, un site competitiv indeplineste mai multe functii
decat functia de reprezentare: informatie structurata si actualiza-
ta pentru publicurile cheie ale organizatiei, dezvoltarea si preciza-
rea informatiei prin continut specializat §i exhaustiv), instrument

operational prin actualizarea de informatii functionale si utile
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pentru consumatori/clienti/angajati, si, de asemenea, de promova-
re in mediul profesional specific.

Variabilele conform cérora se construieste si evalueazd un site

sunt:

- Arhitectura si designul. Constructia site-ului este stréns le-
gatd de ierarhia functiilor dorite (in functie de obiectivele
organizatiei, poate sd predomine o functie sau alta). Pentru
mult timp, acest aspect a fost ldsat in sarcina web-designeri-
lor, iar managerii aveau preferinte mai mult de aspect si cu-
loare. In realitate, este un aspect cheie, care trebuie precizat
in functie de identitatea organizatiei si care trebuie proiectat
in acord cu conceptia site-ului ca instrument de comunicare.

- Organizarea informatiei, redata, in limbaj tehnic, prin ter-
menii de layout (dispunerea sectiunilor pe prima pagind si
pe urmétoarele) si structurd. Layout-ul influenteazd modul
in care utilizatorii acceseazd informatia si componentele si-
te-ului. Un termen utilizat de asemenea foarte des in legdtu-
rd cu layout-ul este uzabilitatea, sau accesibilitatea tehnicd
a informatiei (studiile de comportament ale utilizatorilor
spun ca informatia accesibila este la ,,cel mult doua click-uri
distantd’, altfel utilizatorii nu vor insista pentru a o accesa).

- Continutul. La acest capitol, elementele importante se referd
la stilul adoptat si la modul in care este structurata si pre-
zentatd informatia (textele scrise). Cu toate ca pare simpla si
placuta, activitatea de a scrie texte pentru un site nu poate fi
realizatd decét de experti in comunicare, marketing sau pu-
blicitate. Numeroase firme de mici dimensiuni au impresia
cd oameni din interior, care cunosc bine firma, vor putea
scrie si actualiza textele pentru site, aspect care se dovedeste
profund gresit.
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- Actualizarea informatiei. Dinamica site-ului din punct de
vedere al continutului si paginilor este un aspect impor-
tant, intr-o epocad in care informatia este foarte perisabi-
la. Informatiile nu mai sunt valabile pentru perioade de
timp de ordinul anilor si nici mécar al lunilor. Din fericire,
interfetele de administrare ale site-urilor au devenit din ce
in ce mai accesibile i mai prietenoase, si nu mai este nevoie
sé fie gestionate exclusiv de catre programatori.

- Interactiunea. Un alt aspect important al site-ului ca mediu
de comunicare pentru organizatii il reprezintd interactiunea
cu stakeholderii (posibilitatea de a posta comentarii si/sau
de a solicita informatii, sau, in cazul angajatilor, existenta
unei parti private de unde se poate afla informatia interna
importantd sau se pot gestiona aspecte de comunicare utile).
Din nou, instrumentele recente au devenit complexe si des-
tul de accesibile pentru a permite dezvoltarea acestei functii
particulare a unui site.

Asadar, desi rimé4ne un mediu costisitor si incd destul de greoi,

website-ul inci isi mentine valoarea, utilitatea si necesitatea intre

instrumentele si mediile de comunicare organizationald.

2.3. Blogul ca instrument de comunicare

Blogurile pot fi privite, ca mediu de comunicare, din perspec-
tiva audientei, si in consecintd pot fi comparate cu alte medii de
comunicare, cum ar fi radioul sau televiziunea. Din aceastd per-
spectivd, blogurile au anumite trasaturi, se adreseaza unui anumit
tip de public (mai ingust sau mai larg), beneficiaza de strategii de
promovare, iar metodele de distributie sunt variate.

- Profilul general al blogului este prima grupa de criterii de

caracterizare, si cuprinde mai multe aspecte:
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— In primul rand, tipul de identitate al autorului (iden-
titate personald versus identitate profesionald sau de
nisa) care se reflectd in categoria in care se incadreazd
blogul;

- 1In al doilea rand, specializarea (domeniul in sfera caru-
ia se incadreazd continutul), iar in acest sens extremele
sunt: (a) blogurile care exploateazd mai multe domenii
si care atrag mai multe segmente de cititori in calitate
de ,sursd pertinentd” sau bloguri care atrag un singur
segment de cititori, dar reusesc si il fidelizeze prin per-
spectivd si aprofundarea informatiei de un anumit tip
(de exemplu, blogurile politice de 0 anumita orientare).

- Organizarea si prezentarea continutului, in legiturd cu care
blogul ca instrument de comunicare presupune multiple
aspecte:

- Unaspectrelevant in caracterizarea blogului ca ,,produs”
este diversificarea in aria tematicd (numérul de catego-
rii utilizate). Existd bloguri care exploateazd o singurd
arie tematica, dar descoperd permanent puncte de ve-
dere neobisnuite si date noi, care actioneaza ca un factor
cu valoare de stire. Acestea au fost considerate bloguri
»specializate”, dar destul de pufine bloguri reusesc sa ra-
mand in aria unei singure problematici;

- In continuare, actualizarea continutului (numir de
postiri, frecventa lor pe unitatea de timp): pentru blo-
gurile cu numar mare de cititori (de la rangul 1500 in
sus) numdrul mediu de postéri este de minim doud pe
saptdmand. Aceasta ratd creste direct proportional cu
rangul ocupat in ierarhia blogurilor, cu toate cd nu este
singura trdsaturd care contribuie la ascensiunea unui

blog in ierarhia relativé. Frecventa postarilor este de fapt
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argumentul care convinge cititorii sa revina sau sd acce-
seze pentru prima data blogul (prin afisarea in motoare-
le de cautare pe anumiti termeni cheie).

- Un alt element care defineste blogul ca produs de comu-
nicare este accesibilitatea (prezentarea atractiva, accesul
la postiri, varietatea si posibilitatea de a opta intre ma-
terialele publicate pe prima paging, accesul la arhive). In
ceea ce priveste interfata vizuald, existd o paletd larga de
strategii (care corespunde ideii de ,,package”, ,,ambalaj”,
de la blogurile care nu prezinta inovatii vizuale la cele la
care se proiecteazd template-uri originale).

Virsta online sau ,stadiul in ciclul de viatd al produsului™
existd bloguri abia lansate, cele care sunt in stadiul de ,in-
formare — promovare’, bloguri ,,in dezvoltare” (cele in cazul
cdrora existd o activitate intensa in refeaua conexa si incear-
ca sd creasca audienfa prin toate mijloacele - acestea sunt
active in céstigarea si mentinerea de noi cititori), bloguri
yadulte”, ,mature” (cele la care s-a atins maximul si auto-
rii tind sa exploateze ideea ,beneficiilor unice” pe care le
prezinta blogul) si bloguri ,,in declin” in cazul cérora au-
torii scad frecventa postérilor si nu mai fac eforturi de ne-
tworking sau de introducere de inovatii. Acest aspect este
unul dinamic, care trebuie luat in considerare in dezvoltarea
oricdrei strategii sau in adaptarea mesajelor.

Distributia. Aceastd parte a asimilarii cu o strategie de mar-

keting vizeazd in special:

- Aspectele de agregare pe care le intreprinde autorul, in
special formarea unei retele proprii prin intermediul blo-
groll-ului, al actiunilor de follow, precum si si intretine-
rea contactelor cu aceasta retea. Exista regula reciproci-

tatii in cazul blogroll-ului insa in anumite cazuri, in care
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exista o autorul este o vedetd cu notorietate in spatiul
real, relatia este univoca.

- In al doilea rand, activitatea pe alte bloguri din refea
(comentarii realizate prin identitatea virtuald, care pro-
moveaza de fapt produsul in alte puncte ale retelei).
Prezenta pe alte bloguri are nu numai functia de supra-
veghere a mediului si de evaluare a ,,concurentei’, dar
reprezintd un mod informal de a promova produsul (de
altfel, existd si incercari de a posta comentarii fird sub-
stanta in ideea de a ldsa cit mai multe link-uri care spo-
resc sansele de accesare).

~ In al treilea rand, se evalueazd postura activa sau inac-
tivd in legdturd cu comentatorii care intervin regulat pe
blog: moderare sau ignorare. Exista trei tipuri de atitu-
dine: moderarea personald (activitate cronofaga in cazul
blogurilor cu audien{d mare), moderarea prin interme-
diar (angajarea unor moderatori specializati in social
media care sa gestioneze acest aspect de comunicare),
sau moderarea intampldtoare (practicatd pe unele blo-
guri la care numarul de comentarii este prea mare).

~ In fine, subscrierile de tip RSS (abonamentele pentru
primirea de stiri in mod regulat, la actualizarea blogului)
sau numarul de followers, reflecta proportia de cititori fi-
delizati, care vor si citeascd un articol imediat dupa apa-
ritie, dar nu vor neapdrat s participe prin comentarii.

- Promovarea are doua dimensiuni relevante: audienta poate
fi construita pe baza notorietétii in mediul real (mai rar, in
cazul ,vedetelor” sau actorilor publici) sau poate fi constru-
ita prin tehnici caracteristice mediului virtual (promovarea
in motoare de cdutare, activitatea pe alte bloguri, citérile fa-

cute pe alte bloguri, citérile altor bloguri pe blogul propriu).
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- Publicul blogului, care include segmentele de vizitatori cu
un anumit profil (nou venii sau care revin, distributia pe
anumite zone geografice, si evolutia lor in timp), este o vari-
abild importanta, la fel ca si grupurile agregate in jurul blo-
gului, comunitatea online. Exista aici mai multe tipuri de
structura: comunitaile formate din identitéti virtuale con-
stante, intre care se incheaga relatii informale de multe ori
fara o corespondentd in mediul real. Exista insd, mai frec-
vent, i structuri instabile, in care utilizatorii fac intamplator
comentarii si nu sunt dintre vizitatorii regulati.

Existd mai multe tipuri de beneficii intangibile pe care le pot
avea utilizatorii si pe care strategia de marketing le ia cel pufin in-
tuitiv in considerare: beneficii legate de ,rezultatele in exploatare”
(sociale: ,,aflu ultimele noutati din domeniul...”; de identificare si
stima de sine: ,,pentru ca merit sa ma relaxez”); beneficii legate de
»produs in exploatare”: (sociale: ,,citesc cel mai bun blog in dome-
niul..”; de identificare: ,blogul tinerilor motivati sd se dezvolte
profesional”); beneficii legate intdmplator de utilizare (sociale: ,,ma
intalnesc cu bunii mei prieteni virtuali”’; de identificare: ,,are o mu-

zicd minunata si filme interesante”).

2.4. (lasificarea blogurilor

Blogosfera. Ca volum, blogosfera roméneasca inregistreazd
87.139 de bloguri' in prezent, cu o frecventa de activitate zilnica
sub 10% in medie. Pe mésuré ce blogosfera s-a dezvoltat, profilul
utilizatorilor s-a schimbat rapid, de la segmentul tanér (care s-a im-
plicat in blogosferd in prima instanta pentru ca in primii ani aceas-

ta era ,,bastionul” inovatiei in comunicarea online) la segmentul de

! Conform site-ului www.zelist.ro/bloguri, consultat in 3.03.2015.
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varstd imediat urmétor (25-33 de ani) si dupa aceea la segmentul
,peste 33 de ani”. In prezent, blogosfera prezintd ca segment prin-
cipal de utilizatori pe cei de vérstd medie, preponderent din mediul
urban. Doua segmente secundare sunt alcatuite de cititorii de blo-
guri din segmentul 25-33 de ani, dar si cel de peste 50 de ani.

Motivatia utilizdrii este variatd pentru autori (de la autocunoas-
tere la construirea unui profil public) in timp ce, pentru cititori, vari-
etatea informatiei si lipsa de cenzuré constituie principalele atractii.

In ceea ce priveste riscurile gestionarii partii interactive a blo-
gurilor, din momentul in care dialogul s-a transferat pe conturile
de retele sociale si in special pe Facebook, au dispéarut si o parte
dintre problemele comunicarii pe bloguri, in care anonimatul co-
mentatorilor facea posibile fenomene precum terorismul si parazi-
tismul virtual.

In ceea ce priveste tendintele in mediul online, dupa cum s-a
precizat in prima parte a capitolului, evolutia mediilor de comuni-
care-reprezentare este catre uniformizare. Site-urile si blogurile in-
cep sd se confunde: site-urile prezinta o parte de interactiune dez-
voltata, iar platforma de content management system care asigura o
gestionare dinamicai a site-ului si posibilitatea de adaptare continud
este de multe ori adaptatd de pe una din platformele din blogosfera
(wordpress este cea mai populard platforma, preluatd adeseori in
gestionarea site-urilor). Prin urmare, avantajul blogului este mul-
tiplu, in primul rand pentru cd poate fi considerat un site gratuit;
in al doilea rand, specificul blogului permite postarea de informatii
complexe, de actualizdri si precizéri care exclud ambiguitatea si de-
formarea, caracteristici foarte des intalnite in comunicarea online.

Daci se considerd patru criterii (identitatea autorului, autor in-
dividual/colectiv, tipul de selectare si tratare a informatiei, durata
de viatd a blogului) prin combinare, se pot identifica urmétoarele
categorii de bloguri:
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- Bloguri personale: cu o amprenta subiectiva evidentd, blo-
guri care prezintd autorul, personalitatea si preocuparile
sale. Aceastd categorie, poate cel mai des reprezentatd, are o
serie de subcategorii:

- bloguri narative: experienta de zi cu zi e povestitd (,,jur-
nal online”) posturile sunt scurte, interpretarea este
minima.

- bloguri ,filosofie de via{d™: nu sunt prezentate aproape
deloc experientele cotidiene, nu se povesteste nimic con-
cret, nu existd personaje din viata autorului, se preferd
fragmentele de tip literar sau interpretérile de tip moral
sau filosofic.

- bloguri ,comentariu personal”: existd experiente din
prezent sau trecut pe fundal dar numai ca pretext pentru
interpretare, amprenta subiectiva este puternicd

- bloguri ,,comentariu de viatd publicad’: elemente din via-
ta publica (stiri, lecturi, evenimente) sunt prezentate,
evaluate si interpretate prin perspectiva proprie.

- bloguri utilitare: autorii preiau fara modificdri articole
si materiale audio-video (o ,,revistd a presei” personald).

Intre 2008 si 2010, aceastd categorie s-a mentinut ca pondere,

reprezentand aproape jumdtate din total (tabel 1), cu mentiunea cé
blogurile narative s-au micsorat ca frecventd, in favoarea blogurilor
tip ,,comentariu de viatd publicd”

- Bloguri profesionale: autorul foloseste identitatea sa profe-
sionald, cea personald este destul de putin prezentd. Sunt
prezentate elemente de interes pentru domeniul respec-
tiv: de exemplu, un blog in domeniul relatii publice comen-
teazd elemente precum campanii, prestatii in spatiul public,
pagina web a unei companii. Intre 2008 si 2010 acestea
s-au triplat ca numadr (tabel 1), dar se poate remarca aria
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profesionald redusa: marketing, relatii publice, publicitate,
social media.
Bloguri individuale de nisd (care s-au dublat ca pondere in-
tre 2008 si 2010) s-au transformat din bloguri ,hobby” in
produs cu {intd si identitate clard. In acest caz, autorul nu
foloseste nici identitatea personala nici identitatea profesi-
onala pentru cd este o ipostaza a sa mai putin cunoscutd (o
identitate partiala, prin care valorificd o pasiune colaterald
sau un alt domeniu de interes: de exemplu, bloguri care co-
menteazd numai evenimente sportive sau evenimente sau
slagire din muzica de un anumit gen). Subcategoriile sunt
urmatoarele:

- Bloguri artistice: blogul reprezintd o metoda utila pen-
tru a promova forme de artd care supravietuiesc cu difi-
cultate in lumea actuald (poezie, picturd).

- Bloguri de loisir/divertisment, care incorporeaza o va-
rietate mare de produse, de la sport, muzica moderni,
moda, desene animate si bancuri, pana la turism, muzee,
cultura locala.

- Bloguri militante/de idei, este in dezvoltare si exploa-
teaza potentialul blogului ca instrument de comunicare
strategica pentru influentarea atitudinilor si opiniilor
sociale.

- Blogurile umanitare urmdresc sa facd cunoscute cazuri
medicale disperate si sd stranga fonduri;

- Blogurile religioase urmdresc in special promovarea
unor orientdri religioase minoritare (din sfera crestind
protestanta sau a unor culte mai putin cunoscute sau
practicate in Romania).

Bloguri colective ,,de nisd”: bloguri construite in jurul unei

idei, produse de un grup de autori, si care se adreseazd unei
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categorii distincte de cititori. Ca evolutie, au disparut ,,pro-
dusele gratuite” care nu atrag audienta, si au rimas produ-
sele care isi justifica existenta fir prin existenta unui public,
fie prin utilitatea ideii. Aceasta este zona asociatiilor/ONG-
urilor care doresc sd promoveze anumite idei, iar promo-
varea unei idei se realizeazd mai usor prin autori colectivi.

- Bloguri corporative: existd organizatii care folosesc blogul
ca formd de promovare in spatiul virtual, este un blog cu
mai multe username-uri plasat sub identitatea organizatiei
respective. Aceastd categorie inregistreazd o pondere foarte
micd si o crestere modesta in cei doi ani analizati, dar in fapt
multe companii aleg sa aibd un blog integrat in site si nu o
platformd online gratuita.

- Blogurile ,revistd online” bloguri colective care nu apar{in
unei organizatii si nu sunt versiunea electronicé a unei pu-
blicatii tiparite. Aceste produse online sunt mai complexe si
mai bogate in continut comparativ cu blogurile colective de
nisd, sunt actualizate cu o frecventa clara (fie zilnic, fie sipta-
manal), dar interactivitatea si continutul informal si priete-
nos le pastreaza in categoria blogurilor. Ca proportie, acestea
ocupa un sector mic in blogosfera gratuitd, din motivul ci
multe reviste online constituie de fapt afaceri, cu bugete de
promovare de sine statitoare si cu obiective de monetizare.

- Bloguri temporare: constituite numai pentru a pregiti si pre-
zenta unele evenimente: conferinte, evenimente, intilniri
profesionale, scoli de vard etc. (bloguri intretinute numai
pand la desfisurarea evenimentului respectiv). Acestea au
tendinta de a riméne la o pondere constanta (tabel 1), dar
s-au diversificat prin multiplicarea varietdtii categoriilor.
Astfel, au fost identificate bloguri pentru: scoli de vard, con-
cursuri literare, campania electorala, s.a..
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In tabelul de mai jos sunt prezentate rezultatele unei cercetiri

realizate prin analiza de continut de tip tematic, pe un esantion de

270, respectiv 300 de bloguri de pe platforma Wordpress. Designul

cercetdrii a fost de tip panel, prin metoda analizei de confinut.

Panelul a presupus realizarea cercetarii in doud etape, ianuarie

2008 si ianuarie 2010, si comparatia intre datele succesive ale eta-

pelor. Comparatia a permis evidentierea tendintelor in evolutia

blogosferei roménesti in ceea ce priveste structura si specializarea.

Incadrarea in categorii s-a ficut prin analiza materialelor de pe

prima pagina a blogului.

Tabel 1. Categorii si subcategorii de bloguri, rezultate 2008 si 2010

(ategoria Subcategoria Rezultate 2008 Rezultate 2010
1. | Personale 41,3% 45%
narative 7% 2,6%
filosofic-literare 4% 5,3%
comentariu personal 20,7% 21,3%
comentariu viata publica 6,6% 11%
utilitare 3% 4.6%
2. | Profesionale 4,4% 13,6%
3. | De nisa 12,2% 27,3%
arta - 4%
loisir - 7,6%
idei (militante) - 7,3%
umanitare (fundraising) - 2%
religioase 3,7% 6,3%
4. | Colective de nisa 13,5% 6%
5. | Corporative 1,4% 3%
6. | Reviste online 4% 2%
7. | Temporare 2,2% 3%
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Colateral, se poate face o observatie cu privire la comportamen-
tul bloggerilor: acestia si-au asumat doud elemente importante in
comunicarea virtuald, consecventa si responsabilitatea. Astfel, intre
cei doi ani considerati in cercetarea de mai sus, a scizut numéarul
blogurilor ,,in parésire” si al blogurilor alimentate sporadic: blogurile
nu mai sunt abandonate (sunt inchise sau sterse de citre autorii lor).

Un alt element care a reiesit din analiza ponderilor dar §i a ma-
terialelor de pe bloguri a fost integrarea blogosferei in mediul on-
line de ansamblu si strangerea legéturilor cu retelele sociale. Astfel,
majoritatea bloggerilor isi folosesc profilul, dar si conexiunile de
care dispun in retelele sociale, pentru a-si promova postarile de pe
bloguri (retelele sociale prezentand o audien{d mai mare precum si
posibilitatea de transmitere cu o viteza mai mare a mesajelor, prin
retelele mai largi formate §i prin instrumentele puse la dispozitie).
Dupa cum a reiesit din analizd, au de céstigat bloggerii care folo-
sesc aceste medii in mod combinat si alternativ (cei care au reusit
sd se instituie ca lideri de opinie si in cadrul retelelor sociale). La
aceastd integrare a doua medii de comunicare care au evoluat initi-
al paralel (blogosfera si refelele sociale) a contribuit si dezvoltarea
unor instrumente care permit conexiunea (aplicatii care permit re-

alizarea legaturii, care acum sunt accesibile oricarui autor).

2.5. Platformele de crowdsourcing si forumurile
ca medii de comunicare

Platformele de crowdsourcing si forumurile sunt suporturi on-
line interactive in cadrul cdrora utilizatorii anonimi contribuie cu
continut avizat (informatii, review-uri, articole, solutii pentru rezol-
varea unor probleme sau sarcini colective), continut pe care il pro-
duc in mod neconstrans si il pun la dispozitia comunitatii virtuale

respective. Continuturile pot fi, dupa caz, accesate de toti utilizatorii
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(exemplu: Wikipedia) sau pot fi utilizate doar de membrii platfor-
mei respective (exemplu, platformele specializate in solutii IT).

Ca formd de management, platformele respective pot functiona
ca un model de business (fiind monetizate prin intermediul
publicitatii online), sau ca o organizatie non-profit (care, intr-o va-
riantd, solicitd fonduri acordate benevol de beneficiari, iar in altd
variantd urmareste strangerea de fonduri pentru diferite proiecte
folositoare pentru comunitate).

In planul organizirii, platformele de crowdsourcing sunt
organizatii informale, in cadrul cirora structura este platd, iar rolu-
rile sunt relativ omogene si prescrise relativ uniform prin misiunea
platformei si prin politicile si regulile statuate de organizatori. O
trasatura distinctiva a acestor comunitati virtuale este cd membrii
sunt anonimi, iar statusurile lor si autoritatea se construiesc in
functie de vechimea si frecventa participérii la comunitate; calitatea
participdrii, chiar dacd este un factor important, are o importanta
secundard comparativ cu vechimea si frecventa participarii.

In interiorul categoriei comunititilor virtuale, exist3 o diferentd
consistenta intre forumuri sau platforme de open source si platfor-
mele de crowdsourcing, in planul misiunii si al relatiilor intre mem-
bri. Misiunea forumurilor este orientatd exclusiv spre adaugarea
si dezbaterea unor informatii la un nivel redus de specializare, si
nu spre rezolvarea unor probleme mai complexe. In al doilea rand,
misiunea forumurilor ca organizatii informale este mai difuzi, iar
relatiile interpersonale intre utilizatori sunt adesea mai importan-
te decat ,problemele de rezolvat” sau ,tema de dezbatere”. Astfel,
continutul postérilor pe forumuri poate contine adesea un volum
mare de comunicare realizatd in scopul relationdrii, ajungandu-
se asadar la situatia in care volumul final de informatie relevanta
este mai degraba scizut. Insi forumurile continui si existe pentru

ca, la un nivel de contributie minimd, satisfac si suplinesc nevoia
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utilizatorilor de interactiune sociald, pentru realizarea careia me-
diul real nu mai ofera la fel de multe oportunitti.

Daca se compard aceste medii de comunicare cu blogurile sau
retelele sociale online, existd suficiente diferente, in primul rand
prin misiunea acestora, iar in al doilea rdnd prin frecventa contac-
telor intre membrii retelei. Astfel, platformele de crowdsourcing au
o misiune explicitd si exista sarcini de rezolvat (sectiuni informa-
tive, probleme, propuneri de afaceri sau asocieri colective), spre
deosebire de bloguri si retele sociale online, in cadrul carora par-
ticiparea se bazeazd pe relatiile profesionale si interpersonale si nu
vizeazi realizarea unei misiuni colective. In al doilea rand, blogurile
si retelele sociale online se bazeaza pe un model de extindere conti-
nud, pe cresterea numarului de membri, de aceea microretelele in-
terioare vor fi mereu fluide si instabile, iar relatiile intre utilizatori
se vor configura si reconfigura continuu. In fine, o ultima diferenta
se referd la construirea statusului social - care, in cazul blogurilor
si retelelor sociale online, poate fi adesea legat de statusul din viata
reald. De asemenea, relatiile intre membrii comunitatilor de pe plat-
formele de crowdsourcing pot fi mult mai stabile (datoritd faptului
ca se deruleaza oarecum paralel cu alte ocupatii ale participantilor).

Ca medii de comunicare, platformele de crowdsourcing joacd
un rol activ in configurarea reputatiei online, din doud motive: pe
de o parte, au o capacitate ridicata de afisare in motoarele de cau-
tare (prin volumul mare de continut relevant) si, pe de altd parte,
reprezinta adesea o garantie de obiectivitate si de independentd
pentru alti utilizatori de internet.

2.6. Retelele sociale online: specific si caracteristici actuale

Retelele sociale online actuale (online social networks) repre-

zinta platforme de comunicare online care, utilizdnd instrumente
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software, functioneazd in mod similar retelelor sociale naturale,
bazate pe contacte interpersonale directe. Retelele cele mai ample
oferd, prin declaratiile lor de misiune, promisiunea unei lumi des-
chise si mai interconectate, in care utilizatorii au posibilitatea de a
impartasi din viata, experientele si interesele lor (Facebook). In
mod similar, este adusa in prim plan promisiunea comunicarii efi-
ciente, dedicate in functie de interese clare, in timp real, depdsind

limitérile de spatiu si timp (Twitter)°.

Caracteristici generale ale retelelor sociale online

Majoritatea retelelor sociale sunt construite pe un cadru specific
care include profilul (pagina personald), prietenii, postarile (posts/
tweets), grupurile si un set de instrumente care diferentiazd reteaua
si constituie elementul de atractie pentru public. Profilul contine in-
formatii concise despre utilizator, variabile de la caz la caz (identitate,
locatie geograficd, varstd, educatie, preocupiri profesionale si de timp
liber, stare civila etc.). Prietenii (Facebook), conexiunile (LinkedIn)
sau sursele (Twitter) reprezintd membri ai refelei carora titularul le
acorda incredere, si prin urmare accepta informatii sau interactiunea
cu acestia. Intreaga ratiune de a activa intr-o retea sociali online este
datéd de constituirea si extinderea permanentd a retelei personale, pe
baza impértésirii intereselor sau a similarita{ii. Postdrile reprezintd
mesajele transmise de cétre utilizatori, care apar pe pagina de pro-
fil i sunt diseminate instantaneu intregului grup de prieteni, acestia

avand, la rdndul lor, instrumente variate pentru a participa.

2 Misiunea Facebook, in original: ,,Giving people the power to share and
make the world more open and connected”, http://www.facebook.com/face-
book#!/facebook?sk=info, 5.01.2012.

> Declaraia de identificare a Twitter, in original: ,, Twitter is a real-time
information network that connects you to the latest information about what
you find interesting. Simply find the public streams you find most compelling
and follow the conversations’, http://twitter.com/about, 5.01.2012.
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Prezenta unui actor institutional, politic, non-profit sau comer-
cial in refelele sociale online este judecatd in functie de calitatea
interactiunii si de valoarea addugatd in comunicarea cu publicul.
Acest fapt se datoreazd unei abordari pragmatice a relatiei cu un
personaj public: reactia instantanee la mesaj este direct proporti-
onald cu beneficiile estimate in urma mesajului. Doar in conditi-
ile in care emitentul comunicirii reuseste sd propuna ceva intere-
sant, util, distractiv pentru utilizator, acesta va deveni relevant si
va beneficia de atentia si, eventual, de disponibilitatea actionald a
publicului.

Diferentele intre retelele sociale online si mediile online clasice
(din care site-ul a rimas cel mai traditional) nu sunt deloc de negli-
jat, atat la nivelul conceptiei cat si la nivelul functiilor. Acestea sunt
sintetizate mai jos, in tabelele 2 si 3.

Tabel 2. Comparatie site-retele sociale online, din punct de vedere
al coordonatelor de proiectare

Retele sociale online Site

Arhitectura Fluidd, in perpetua curgere Fixd, pe un schelet ramificat

Complexa (sectiuni cu dinamicd

Organizare informatie Flux paralel3)

Ritm inegal (sectiuni fixe si
sectiuni cu actualizare variabld,
precum anunturi)

4-5 postdri saptamanale pe

Frecventa de actualizare ;
’ acelasi flux

Stil de comunicare Informal Formal

Bidirectional (asimetric, in cazul

Sens de comunicare unei institutii Unidirectional

Tratarea informatiei Interactiv: comunitate Noninteractiv

Dinamica informatiei Perisabild Conservare




MANAGEMENTUL REPUTATIEI IN MEDIUL ONLINE | 61

Tabel 3. Comparatie ierarhie functii pagina de Facebook — site intr-o strategie de
dezvoltare a comunicarii organizationale (in ordine descrescdtoare, incepand cu cea
mai importanta)

Facebook Site

Reprezentare in raport cu toate publicurile,

Interactiune cu publicurile cheie o
; p principale sau secundare

Informare structurata si actualizata pentru

Promovare "
toate publicurile

Informare adaptata la nevoia publicurilor cheie | Dezvoltare informatie (continuturi bogate si
si prioritizatd exhaustive)

Instrument operational (orare, programe,

Coagularea unei comunitati admitere etc)

Fidelizarea si inchegarea publicului intern Promovare

Principalele retele sociale online active in spatiul social romanesc

Analiza specificului retelelor online se va face tindnd cont pe
mediul online roménesc (orice mediu prezinta trasaturi specifice in
dezvoltarea social media: spre exemplu, Twitter si Skype sunt medii
de comunicare intens folosite in Statele Unite, insd in Roméania ele
au o utilizare redusi). In evaluarea de ansamblu a unui canal de
comunicare, este important: care este numdrul curent de utiliza-
tori, ce profil social au utilizatorii, care este motivatia de ,consum
de informatie” intr-o asemenea retea, care sunt instrumentele prin
care se livreazd informatia citre utilizatori, care sunt oportunititi-
le pentru practicienii care gestioneaza contul de social media, care

sunt limitele i amenintarile.

Facebook. Cea mai populara retea sociald din Romania si din
lume inregistreaza 7.600.000 de conturi in prezent si 26785 pagini
roménesti in prezent'. Comentatorii extinderii Facebook isi amin-

tesc prea putin inceputurile acestei refele, care au inregistrat multe

¢ Conform https://www.facebook.com/FaceBrands.ro, accesat in

3.03.2015, postare din 14.01.2015.
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tatondri si incercdri. Cu ani in urma, Facebook a fost proiectaté ca o
retea personald (cu username-uri potential anonime), cu o interfatd
staticd si preponderent de prezentare, si care nu rivaliza cu alte retele
personale (precum, in Romania, Netlog si Hi5). Inceputul expansiu-
nii sale a avut loc odaté cu instalarea design-ului actual al platformei
si cu multiplicarea instrumentelor. In acea etapa, particularitatea
utilizatorilor era aceea de a dori sau a avea un statut profesional mai
ridicat decat media. In ultimii doi ani, prin extinderea retelei, pro-
filul acesta de utilizator a inceput sa se dilueze. Informatia din refea
nu poate fi consultata decat din interior (spre deosebire de blogo-
sferd). Existd doud tipuri de utilizatori (la fel ca in cazul blogosferei)
cei care produc continut si interpretare (accentul cade pe comen-
tariu si interactiune, comparativ cu blogosfera) si cei care produc
retransmitere sau doar consuma informatia. Prima categorie este
foarte importantd pentru practicienii care proiecteaza programe de
comunicare, intrucat ei sunt de obicei lideri locali de opinie (si prin
influentarea lor se influenteazd un public mai larg decat cel conto-
rizat in reteaua online). Treptat, profilul utilizatorilor s-a extins pe
toate palierele de varsta, segmentele dominante rimanand cele ti-
nere, 18-33 de ani si 33-40 de ani (aproape egale numeric). Reteaua
oferd si posibilitatea diferentierii conturilor de persoane publice si
companiilor prin conceperea unor pagini diferite, cu optiuni, confi-
gurare si setare diferite de paginile utilizatorilor individuali.
Atractivitatea retelei provine din multitudinea instrumentelor
oferite pentru a participa la selectarea si evaluarea continuturilor:
competenta utilizatorilor este mai scazuta (feed-back-ul poate fi
constituit de un simplu like, fird necesitatea de a redacta un co-
mentariu). Dar trebuie mentionat cd dezvoltarea unor instrumente
multiple pe Facebook a produs o crestere recentd a motivatiei uti-
lizatorilor. Reteaua este folosita atit in interes profesional cét si in
interes personal, pentru dezbaterea unei multitudini de teme (in
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partea publica) dar si pentru mentinerea legaturii cu o serie larga
de conexiuni personale (prin intermediul pértii private). In ceea
ce priveste persoanele publice si companiile, o bund parte din cele
romanesti nu folosesc aceasti refea la intreaga ei capacitate, mana-
gerii constientizeazd cel mult utilizarea ei in e-marketing, cu toate
ca potentialul principal se situeazi la nivelul construirii si menti-
nerii reputatiei.

Popularitatea in crestere a retelei a facut ca si administratorii
acesteia sd lucreze continuu pentru a rafina posibilitatile oferite
de platformd (exemple: eliminarea restrictiei de 420 de caractere
pentru insemnéri in toamna anului 2011, posibilitatea de a posta
fisiere Word in zona privaté a conturilor personale, nuantarea se-
lectiei informatiilor pe pagina de ,News”, de la Hide la Unsubscribe,
cu posibilitatea de a anula o relatie prin Unfriend). Un alt avantaj il
reprezintd securitatea interactiunii: nick-name-urile au fost treptat
eliminate, identitatea utilizatorilor este cunoscutd in mod infor-
mal, astfel incit se diminueaza o serie de patologii pe larg prezente
in alte zone ale spatiului virtual unde este permis anonimatul: lim-
bajul obscen, gratuitatile, frustrarile, exagerarile, deviatiile sexuale
si comportamentale.

Dezavantajele comunicarii pe Facebook se refera in principal la
cronofagie si la limitarea impactului extern. Consumul de timp se
datoreaz interactivitatii - factorul principal de atractie, dar care, in
schimb, produce si un consum de energie, si uneori chiar si depen-
denta. Aparent, news feed-ul, principalul instrument de distribuire
a informatiei si mediu interactiv in acelasi timp, economiseste timp
prin selectia eficientd a confinuturilor. Insi de fapt, prin atragerea
utilizatorului in multiplele conversatii care se deruleaza in timeline
se creeazd un model de revenire continud, care poate afecta chiar si

eficienta la locul de munca.
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Twitter. Numarul de utilizatori actuali ai acestei retele din
Romaénia se limiteaza la 316.417°. Dintre toate retelele sociale onli-
ne dezvoltate in Roménia, Twitter este cea mai specializatd si poate
din aceastd cauzd, reteaua cu numérul cel mai mic de utilizatori.
Distinctia fad de alte retele se regaseste atat in specificul retelei
(este o retea mai mult informationald decat comunicationald, vo-
lumul informdrii prevaleazd) cét si in limitarea instrumentelor de
comunicare. Principala trasitura a retelei o reprezintd concizia
(este singura retea care are o limita severa la confinuturile trans-
mise — 140 de caractere pe un status) si orientarea spre doud as-
pecte: informatia (valoarea de noutate, care se refera la faptul ca
elementele transmise sunt noutati, stiri in spatiul personal si pu-
blic) si audienta. Cu alte cuvinte, pagina de Twitter este ,,un canal
personal de stiri” in care utilizatorul livreaza ceea ce considerd a
fi o stire celorlalfi utilizatori, cu care se afla in contact. Chiar dacd
instrumentul news feed de pe Facebook este prin definitie tot un
canal de stiri, acesta din urmd are o dimensiune pronuntat socia-
1a (mai bogat in confinut si interpretare, prin lungimea mesajelor
care pot ajunge la dimensiunea unui articol obisnuit) iar interacti-
unea si interpretarea receptorilor este intotdeauna in centrul aten-
tiei. In schimb, pagina de Twitter este mult mai sobra la nivelul
continutului, interactiunea fiind vizibila doar in mesaje separate
(prin mentions) sau private si doar in forma unu-la-unu (se pot
constitui grupuri cel mult in receptarea aceluiasi tip de informa-
tii). Scopul si totodata motivatia utilizatorilor in aceasta retea este
de a castiga audientd, de a forma o retea cat mai largd de difuzare
a informatiilor de pe canalul personal, dar si de a afla informatii
dintr-o sfera de stiri informala si mai diversificatd decit canalele

media traditionale.

> Conform www.zelist.ro/zetweety, consultatd pe 3.03.2015.
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Profilul utilizatorilor nu se mai situeaza, ca in alte cazuri, intr-un
anumit mediu profesional sau spatial, si nici intr-un anumit inter-
val de varsta. Competenta informationala este singura variabila care
orienteaza prezenfa in refea, iar calitatea de lider de opinie (existen-
ta sau ca aspiratie) este de asemenea singura care iese in evidenta in
segmentul particular de utilizatori. Asa cum este conceputa, reteaua
prezintd un interes particular pentru sfera politicd, institutionala si
guvernamentald (care poate folosi eficient acest canal pentru trans-
miterea unor informatii de interes colectiv). Din picate, patura po-
litica si institutionald din Roménia nu acordi atentie suficienta po-
tentialului acestei refele (in mare parte, considerdnd cd expunerea
in retele sociale este o cheltuiald inutila de timp si energie). De ase-
menea, sfera organizatiilor non-profit poate face popularizare do-
meniilor de activitate, care au sansa de a céstiga audienta doritd in
contextul ignorarii de catre mass-media a problematicilor de nisa.

Ca limitd principald a comunicérii pe Twitter se poate menti-
ona specializarea si ermetismul (multi utilizatori nu participd in
aceastd retea pentru ca nu o inteleg). O alta limita, specificd spa-
tiilor culturale latine, este de naturd culturala: concizia si eficienta
in comunicare, care sunt valorizate in culturile anglo-saxone, dar

care, in culturile latine, par restrictive.

Youtube. Fiind o retea globald, neseparatd in functie de limb4,
statisticile privind utilizarea Youtube in Roménia sunt mai putin cu-
noscute. Un sondaj din 2014 indica un numér de 704.000 de utiliza-
tori in Romania® in 2013 (cifrd neverosimil de micd). Un alt sondaj

international recent’ indica faptul c, in noiembrie 2014, un procent

¢ http://www.victorkapra.ro/2014/01/status-of-social-media-in-roma-

nia-studiu-si-infografic/
7 http://www.gemius.com/publishers-news/youtube-popular-in-po-
land-hungary-and-romania.html
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de 70% din utilizatorii de internet din Romania au vizitat platforma
Youtube cel putin o datd, ceea ce duce la o cifrd de ordinul milioane-
lor. Pornind la inceput ca un site de videosharing, Youtube ca mediu
de comunicare prezinta o trasitura foarte importanta in comunica-
rea online: accentul pe dimensiunea vizuald. Nu numai cd aceastd
dimensiune este mult mai usor receptatd, dar elimind necesitatea
competentei de informare si de interpretare, sau chiar si cea mai
vaga participare. Profilul se alcituieste pe baza istoricului si selec-
tiei materialelor video preferate. Aceasta simplitate duce la lirgirea
profilului de utilizatori — ceea ce face din aceastd refea un mediu
cu audienta foarte mare dar potential nestructuratd (deci, greu de
conceput si calibrat mesajele). In ciuda acestei ambiguitifi, se poate
spune cd informatiile de tip vizual sunt preferate de audientele cu
nivel scizut de instruire (care pot consuma informatii din mediul
digital fard sd facd efortul de a comunica in scris, ca in celelalte rete-
le). Un alt element distinct fata de alte retele este audienta internati-
onald (dat fiind cé limbajul nu mai este o conditie in comunicare si
accentul cade pe dimensiunea vizuala). Aceasta largeste si mai mult
audienta potentiala (depinde de modul in care sunt structurate me-
sajele). Reversul acestui avantaj (si totodata limita comunicrii in
aceastd retea) este si lipsa de constanta, fluiditatea a utilizatorilor.
Motivatia utilizdrii Youtube este in principal divertismentul.
Materialele cele mai vizionate sunt fisierele media, filmele sau sec-
ventele din filme, videoclipurile muzicale. Pe locurile urmatoare se
plaseaza filmele informative (tutorialele care oferd o anumita reteta
,vizual®”). In continuare, sunt destul de urmdrite si filmele postate
de utilizatori nespecializati, cele care fac ,,dezvaluiri” pe subiecte
de anvergurd redusa si nediscutate in media; iar comentariile sunt
optionale, asadar au un volum variabil. Reteaua oferd instrumen-
te relativ clasice (dar si aici existd posibilitatea de a ,,subscrie” la
profilul unui utilizator pentru a primi anunfuri despre noutatile
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postate). La nivel de operare existd imbunatétiri semnificative in
ultima vreme: personalizarea paginii, introducerea unor optiuni de
»like” si . dislike” si posibilitatea interconectarii care prefigureaza o
retea sociald de dimensiuni foarte mari.

In Roménia existd varianta autohtona, www.trilulu.ro, care ara-
td prin preferintele de accesare (aproximativ 2.180.000 de vizitatori
unici in noiembrie 2014®%) orientarea utilizatorilor roméani catre
acest tip de retele de divertisment. Totusi, siteul roménesc are, in
ciuda popularitdtii, un profil mai ambiguu si mai putine instru-
mente caracteristice unei retele, ceea ce il face practic imposibil de
utilizat in comunicarea strategica.

Aceasta refea este destul de putin abordata in cadrul strategiilor
de comunicare, fiind consideratd o retea ,,spontand” si mai pu{in
controlabila. Totusi, audienta si capacitatea de afisare in motoarele
de cautare sunt ratiuni solide pentru a include refeaua in progra-

mul de comunicare organizationala strategica.

LinkedIn. Retea initial europeana care s-a extins si in Statele
Unite si numdrand in prezent zeci de milioane de utilizatori,
LinkedIn a inregistrat si in Romania peste un milion si jumétate de
utilizatori® la sfarsitul anului 2014. Aceasta retea s-a definit ca un
mediu de recrutare si selectie si, in secundar, de reclama si servicii
prin abonament. Totusi, evolutia externd a social media a facut ca
pand la un punct Facebook sa fie utilizat mai mult pentru recrutare,
in timp de LinkedIn era folosit mai mult pentru crearea de contacte
profesionale si pentru realizarea de parteneriate.

Profilul utilizatorilor de LinkedIn (al celor care posteazd dar

si consuma informatiile din retea) este definit doar prin statutul

8 Conform SATI, accesat in decembrie 2014.
®  Conform http://www.manafu.ro/2014/12/social-media-in-romania
-decembrie-2014/
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profesional relativ ridicat si eventual prin mediul de provenienta
(urban). Motivatia pentru inserarea si prezenta intr-o astfel de re-
tea este crearea de contacte profesionale, care se pot dovedi utile in
gestionarea proiectelor din mai multe domenii (retelele de lucru au
devenit delocalizate, interdisciplinare si flexibile).

Una dintre limitele importante ale LinkedIn, depdsita recent,
a fost conceptia sa staticd. Pana recent, pagina a fost folositd ca un
instrument de prezentare a profilului profesional, de conectare
cu o retea profesionald preferentiald, si (cea mai avansatd utili-
zare) de marketing online, prin intermediul mesajelor. In ciuda
definirii LinkedIn ca o retea preponderent profesionald, analizele
recente sugereazd ca reteaua online Facebook este considerata,
inclusiv de profesionisti, drept o sursd mult mai complexa de in-
formatii, folosita inclusiv de angajatori ca mediu de recrutare si
selectie.

Diferenta fad de Facebook se regidseste in instrumentele mai
reduse de interactiune si comunicare pe care le-a furnizat aceastd
retea pentru o perioadi de ani de zile. Incepand cu sfarsitul anului
2011, setarile retelei s-au diversificat (s-au addugat in primul rand
optiunile de actualizare de status/postare de mesaje in timp real,
asemdnator altor retele, si inventarierea mesajelor de pe Twitter ale
utilizatorilor conectati in grupul profesional personal) iar pagina
este mai bogatd si mai atractivd, oferind posibilitdti de gestionare

complexd a paginii de profil.

Rezumat

In Romania, a existat o evolutie distincti a tipurilor de social
media. Site-urile au evoluat de la functia de reprezentare si de la
o forma statica la interactivitate, varietate si pluralitatea adminis-
trdrii. Astfel, blogurile au cunoscut o extindere intre 2006 si 2008
si o specializare accentuata intre 2008 si 2010. Dupa 2010, retelele
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sociale online au atras majoritatea utilizatorilor. Retelele sociale

online ofera avantajul participdrii printr-un efort minim, si selectia

eficientd a informatiei din reteaua online personala. Un alt tip de

medii de comunicare, in dezvoltare si specializare in perioada ac-

tuald, sunt plarformele de crowdsourcing, care, prin caracteristicile

lor, devin adesea organizatii informale.

Pentru comunicarea organizationald, existd o serie de

oportunitati si de avantaje in utilizarea social media, dar si solici-

tari si riscuri, care trebuie gestionate cu atentie.

Concepte cheie

Site

Blog

Blogosfera

Retele sociale online

Mediu de comunicare online

Interactiune

Intrebari de verificare

Ce schimbdri s-au petrecut in spatiul online romanesc in
ultimii cinci ani?

Care sunt criteriile de constructie si evaluare a unui site?
Cate categorii si subcategorii contine clasificarea blogurilor?
Ce retele sociale online sunt in principal active in Roménia?
Care este diferenta intre mediile online traditionale (site,
blog) si retelele sociale online?

Care sunt avantajele pe care le-a oferit Facebook astfel incat
a ajuns in pozitia de retea sociald online dominantd?

Care sunt oportunititile si amenintirile comunicirii

organizationale prin intermediul social media?
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Aplicatie rezolvata

- Analizati distributia categoriilor expuse in curs pentru cazul
primelor 100 de bloguri si evidentiati factorii succesului in
blogosfera.

Analiza a fost realizata in 2010 prin investigarea primelor 100
de bloguri listate in Zelist, o platformai care ierarhizeazi blogurile
dupa mai multe criterii (numdrul de vizitatori, frecventa postari-
lor si citérilor pe alte bloguri, numarul de link-uri care trimit spre
blogul respectiv, influenta blogroll-urilor in care este listat blogul
respectiv, etc.). Scopul a fost de a identifica atét specializarea cat
si ponderea categoriilor in cazul blogurilor ,de succes’, a ace-
lor bloguri care s-au conturat ca ,produse” media si ca rezultate
a unor strategii de afaceri uneori. In analizd au fost utilizate cele
patru criterii ale clasificarii blogurilor (identitatea autorului, nu-
marul autorilor, durata in timp a blogului, organizarea si tratarea
continutului).

Rezultate pentru ,,top 100 de bloguri”

- bloguri personale 42% (1c: 28%; 1d: 10%).

- bloguri profesionale 20%.

- bloguri individuale de nisa 18% (majoritatea sunt bloguri de
divertisment, 3b: 13%)

- bloguri colective de nisd 10%.

- reviste online 9%.

In ceea ce priveste primele 100 de bloguri analizate, s-a observat
destul de clar cé de fapt toate produsele sunt plasate destul de clar
pe segmente de utilizatori, fie dupa varstd, fie dupd nivel de instrui-
re, fie dupd valori. Astfel incét blogurile din categoria 3 s-ar denumi

mai degrabd ,tematice” pentru cd se plaseaza pe domenii clare.
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Comparatia celor doua categorii analizate in 2010 (bloguri din
»top 100” si bloguri ,,obisnuite”, cele din esantionul aleator selectat)
permite identificarea unor factori care determind cresterea statu-
sului unui blog:

- Notorietatea in mediul real reprezinta un criteriu foarte im-
portant care diferentiazd strategia de promovare a blogului.
Notorietatea are un impact atét in ceea ce priveste notorie-
tatea online (citari pe alte bloguri si includere in retele) cat
si asupra numarului de vizitatori (mai mare decat in cazul
esantionului comparat) si asupra fidelizarii acestora (rata de
revenire sensibil mai mare).

- Factorii care s-au detagat fatd de altii se referd la speciali-
zare, actualizare de continut si vechime. Toate blogurile cu
status mai ridicat (pozitie mai buna ,,in top 100”) au prezen-
tat o specializare ridicatd, un profil foarte consecvent. De
asemenea, actualizarea continutului egala si constantd (ratd
medie de o postare/zi, cu variaii destul de mari de la caz la
caz). In fine, toate blogurile cu vechime in blogosferd mai
mare decit media au avut asiguratd patrunderea pe o piatd
»proaspata”

Analiza primelor 100 de bloguri permite identificarea factori-
lor care faciliteaza succesul unui produs social media de acest tip.
Factorii actioneaza in fiecare caz in proportii diferite: (a) Frecventa
postérilor: postari zilnice, in unele cazuri mai multe postéri pe zi. (b)
Vechimea: primii veniti au castigat aderenti si audientd, intrdnd pe o
nisd neocupatd. (c) Notorietatea in offline: in cazul in care bloggerul
este 0 persoand publica, identitatea din mediul virtual apare ca o
completare noud a identitétii din real. (d) Profilul clar si consecvent:
autorii de bloguri se bazeaza fie pe diversitatea informatiei (mai
multe domenii, mizd pe surprinderea cititorilor cu subiecte noi) fie

pe specializare (un singur domeniu, dar exploatat in mod creativ).
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(e) Organizarea si prezentarea informatiei. Site-urile personale in

care informatia este prezentatd complex si atractiv ies de sub marca

individualului, autorii se redefinesc in ochii cititorilor sub formula

de ,5in 17 sau mécar ,,3 in 17 (f) Comunitatea formata in jurul

blogului. Acest proces de formare a unei comunitati este destul de

lent in cazul unui autor de blog care nu este persoana publica. Exista

deja anumite cutume despre modul in care se formeaza o comuni-

tate mica de acest gen (increderea degajata prin stil si familiaritatea

cu problematica si cu viziunea autorului jucdnd aici rolul principal).

Teme pentru aplicatii

Evaluati site-ul unei organizatii la alegere, prin aplicarea ce-
lor cinci criterii considerate in curs.

Identificati cinci bloguri pe care le urmariti si incadrati-le in
clasificarea cu sapte categorii expusa in curs.

In cazul unui blog cu numir mare de vizitatori (eventual din
»top 100” identificati factorii succesului si motivatia predo-
minantd de vizitare.

Caracterizati un blog ca produs de comunicare (analizand
profilul general, organizarea continutului, varsta, promova-
rea, distributia si publicul).

Comparati intre ele doua retele sociale online aga cum sunt
prezentate in momentul actual si evidentiati avantajele si
dezavantajele participarii, din punctul de vedere al unui
simplu utilizator.

Pentru o retea sociala online pe care ati frecventat-o,
identificati schimbarile in timp la nivelul instrumentelor de
selectie a informatiei si interactiune oferite utilizatorilor, si
comentati oportunitatea lor.

Observati o diferenta importanta in dezvoltarea retelelor

sociale online in Roménia fatd de tendinta globald (de
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exemplu Twitter, o retea de mare succes in Statele Unite
care in Roménia nu are un succes comparabil) si oferiti o
explicatie.

Comentati un caz in care riscurile de comunicare online au
fost prost gestionate si au dus la declansarea unei crize de
comunicare.






Capitolul 3
Imaginea si reputatia organizatiilor si actorilor publici:
repere teoretice

Imaginea si reputatia sunt termeni des folositi in discursul pro-
fesional si nu numai. Neajunsul, prezent chiar si in cadrul unor
evenimente profesionale (conferinte din mediul de business) con-
std in definirea imprecisd a termenilor, confuzia intre termenii
asemdndtori, precum si in cunoasterea insuficientd a mecanisme-
lor de formare. Superficialitatea, din ce in ce mai dezvoltatd in era
redundantei informationale, face ca domeniul studiului si formarii
imaginii sd fie destul de putin explorat in mediul academic si pro-
fesional roméanesc. Pe de altd parte, dezvoltarea mediului virtual
impune din ce in ce mai mult reputatia ca resursa strategica si face
ca studiul si analiza fenomenelor si conceptelor asociate sd devind

obligatorii.

3.1. Imaginea organizatiilor: definitie si formare

In sens profesional, imaginea organizatiilor este ,ceea ce ma-
joritatea publicului percepe drept reprezentarea organizatiei”
(Marconi, 2007, p. 83). In aceastd acceptiune, imaginea se poate

confunda cu reputatia (si intr-adevar, autorul le utilizeaza in sens
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sinonim) insd nu este corect: pe de o parte, existd asemanari dar si
diferente intre cele doud concepte - iar pe de alté parte, cei doi ter-
meni au rolul lor in analiza proceselor de comunicare in care sunt
implicate organizatiile si stakeholderii lor.

Imaginea organizatiilor se poate defini in mai multe moduri, dar
principala teorie la care analistii de imagine si expertii in comunica-
re trebuie s se raporteze este teoria reprezentirilor sociale. Astfel,
daca imaginea fizicd se defineste ca reflectarea senzoriald a unui
obiect in constiinta sub forma unei senzatii, perceptii sau reprezen-
tari, definitia imaginii organizatiilor se poate defini prin analogie si
abstractizare. Conform unor autori cunoscuti in domeniul imaginii
organizatiilor (Chiciudean & Tones, 2010, p. 140), in procesul de
formare, aceasta ,,se prezinta ca o succesiune de reprezentari sociale
care se cristalizeazd despre aceasta’. Conform lui Claude Flament
(1997, p. 129): ,,0 reprezentare este un ansamblu organizat de cog-
nitii relative la un obiect, impértasite de membrii unei populatii
omogene in raport cu acest obiect”. Adaptind definitia lui Flament,
putem spune cd imaginea reprezintd ansamblul de opinii, credinte
si sentimente cu privire la un actor public sau o organizatie, impér-
tasite de catre diverse categorii de public, cognitii care s-au creat
in urma comunicérii directe sau mediate cu publicurile respective.

Comunicarea publicd reprezintd procesul care se construieste
imaginea organizatiilor, si totodata reprezinta conditia de existentd
si determinare a acesteia. Atét spatiul interpersonal, cit si mass-
media si spatiul virtual reprezinta factori cu o influenta specificd in
construirea si influentarea reprezentarilor/imaginilor organizatiilor
sau persoanelor publice.

Pentru a intelege dinamica imaginii i a realiza si reprezentari
grafice si totodatd clasificarea elementelor imaginii, teoria nodului
central (Abric, 1996, pp. 107-122) este de o mare utilitate, pentru cd

explicd atat dinamica generala a imagini, precum si functia internd
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a unor categorii de elemente. Aceastd teorie presupune cé atribu-
tele proprii imaginii sociale a organizatiilor sunt de doud tipuri si
fac parte fie din categoria elementelor centrale (care compun nodul
central), fie din categoria elementelor periferice. Asttel, nodul cen-
tral al imaginii are, pe de o parte, o functie generativd (determina
semnificatia celorlalte elemente ale reprezentarii, le confera sens si
valoare) si o functie de organizare (determina legatura si pozitia re-
lativa a celorlalte elemente pe care le unifica). Cealaltd categorie de
elemente, elementele periferice, asigurd alte trei functii: concretiza-
rea (ancorarea imaginii in realitate, in termeni inteligibili si trans-
misibili), reglarea (adaptarea reprezentirii la evolutia contextului
social), si protejarea nodului central.

In planul analizei concrete, impirtirea atributelor cheie ale
organizatiei in cele doua categorii (nod central si elemente periferi-
ce) permite strategilor realizarea de evaluiri simple, ca si identifica-
rea posibilitdtii de modificare a imaginii: elementele periferice sunt
cele asupra cdrora se poate interveni mai usor (spre potentare sau
eliminare), in timp ce elementele din nucleul imaginii se elimind
sau modifica mai greu.

Bromley (2000) a observat tendinta indivizilor de a personali-
za, atunci cind vorbesc, entitéti colective precum organizatiile, si
de a le atribui anumite calitati sau defecte ,,umane” atunci cand le
caracterizeazd (de exemplu utilizarea atributelor ,,agresiv’, ,,moral’,
»ambitios” etc). Existenta unei personalitdti corporative (prin care
organizatia poate fi tratatd ca un individ, si nu o entitate colectiva),
ar putea implica si o aparentd subiectivitate (Bromley, 2000, p. 241).

Abordand imaginea din perspectiva marketingului, o serie de
cercetatori (LeBlanc & Nguyen, 1996, p. 31) sugereaza ca atat ima-
ginea cat si reputatia sunt rezultatul experientei anterioare a indivi-
zilor in raport cu acea organizatie. In aceeasi perspectiva, Hatch si
Schultz (1997, p. 357) considerd ca actiunile membrilor organizatiei
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pot afecta atat imaginea, cét si identitatea organizationala, iar iden-
titatea si imaginea se influenteaza reciproc, mai ales pe masura ce
creste permeabilitatea granitelor intre organizatie si mediul ex-
tern. Intrucit membrii organizatiei fac parte din grupuri externe,
~este posibil ca imaginea si identitatea sa fie comparate i aceste
comparatii sd fie comunicate in contextul simbolic al organizatiei”
(Hatch & Schultz, 1997, p. 362). In contextul dezvoltirii social me-
dia, aceste influente devin extrem de palpabile si de actuale. Din ce
in ce mai multe organizatii devin constiente de faptul ca angajatii
reprezintd purtdtori de imagine si, din rolul dorit de shareholders,
pot evolua si in agenti care sa afecteze organizatia, in ipostaza in
care transmit mesaje negative sau distorsionate. Astfel, oficial sau
neoficial, mai multe organizatii au initiat formularea unor politici
de comunicare in social media, care sa specifice limitele pe care
angajatii trebuie sa le respecte in comunicarea publica.

3.2. Analiza de imagine si variante ale acesteia

Analiza de imagine este unul din domeniile complexe ale co-
municdrii, insd modelul clasic, asa cum a fost elaborat intr-o serie
de departamente institufionale din Romania, are si o serie de deza-
vantaje: pe de o parte, faptul cd a fost construit doar pe mediul real
(se ia mainstream media in considerare — insa o buna parte a stiri-
lor si interpretarilor s-a transferat in mediul online, ceea ce reclamé
adaptarea metodei la mediul online), modul laborios de realizare,
si complexitatea dimensiunilor si indicatorilor. Ponderarea rezul-
tatelor este o problema, pentru cd formulele de ponderare sunt va-
labile pentru mediul real, in timp ce in mediul online este dificil
de estimat impactul real al unei publicatii (numérul de accesari,
convertit in cote de piata pe site-urile specializate, fiind o cifra arti-
ficiala care nu reflectd influenta reald).
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Una din solutiile care se pot da la dilema cotelor de piata ,nea-
utentice” este abandonarea formulelor de ponderare, si - pentru a
rdmane totusi corectd metodologic si furnizoare de date - furniza-
rea unei ,,imagini compuse” din imagini distincte, realizate pe seg-
mente de medii si publicuri. Omogenitatea mediului de cercetare
reprezinta singura garanfie a corectitudinii analizei, in acest caz;
dezavantajul major este lipsa unor indicatori sintetici si lipsa cri-
teriilor de comparatie, precum si dificultatea evaluarii rezultatelor.
Tar in ceea ce priveste mediul real comparativ cu mediul online, tot
din lipsa criteriilor de comparatie, analizele de imagine trebuie sd
fie realizate separat.

Analiza de imagine este o metodd frecvent aplicatd in departa-
mentele de comunicare ale institutiilor publice din Romania. Halic
si Chiciudean (2004, p. 24) disting trei tipuri de imagine, in functie
de etapa §i de modul de formare: imaginea indusd, imaginea difu-
zatd si imaginea reflectatd.

- Imaginea indusd este cea creatd prin actiunile si mesaje-
le persoanei publice sau companiei, si reprezinta singurul
aspect care poate fi controlat 100% si a carui calitate de-
pinde in mod direct de calitatea strategiei si a mediilor de
comunicare;

- Imaginea difuzatd: imaginea creatd prin intermediul mij-
loacelor de comunicare in masa (traditionale si virtuale),
prin modul in care prezinta mesajele si actiunile persoanei
publice sau companiei analizate (in mass-media, cadrajul si
amorsajul, ca practici uzuale in media in perioada actua-
14, joacd un rol foarte important in deformarea actiunilor
si mesajelor emise — un subiect poate fi total schimbat de
cadrul in care este prezentat si de selectii/sublinieri de me-
saje, care sa prezinte materialul dintr-un punct de vedere
seditorial’, deviind astfel cu totul intentiile originare);
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- Imaginea reflectatd: imaginea creatd prin preluarea si fixarea
imaginii difuzate de catre publicul receptor. Existd o varie-
tate largd a tipurilor de public, fiecare cu particularitéti care
depind in mod direct proportional de distanta si de capitalul
de simpatie pe care il are o persoand publica. Cel mai usor
de influentat sunt publicurile cu capital ridicat de simpatie,
acei ,fani” la care va lipsi atitudinea defensiva in receptarea
mesajelor. La polul opus, cel mai dificil de influentat va fi pu-
blicul ,,0stil’; cel care are deja formate etichete sau stereotipuri
despre o persoana publica. Acest tip de public este cel mai re-
fractar si mai suspicios in receptare, imaginea fiind greu de
schimbat. O problemd legata de identificarea imaginii reflec-
tate o reprezinta disponibilitatea datelor pe anumite segmente
de public - in cazul in care nu pot fi gasite date relevante in so-
cial media, se recurge la anchete prin chestionar si focus grup.

Totodatd, la analiza acestui aspect al imaginii, practicianul va

fi surprins de efectele care se manifestd la nivel macrosocial: da-
toritd redundantei informatiei, actiunile de comunicare sunt pri-
mite superficial chiar si de cétre publicurile situate in plan mediu
ca distanta afectivd, astfel incat sintagma ,,public tintd” (contestatd
oricum in prezent in mediul academic, ca fiind neeticd) devine pre-
tentioasa (intrucit pentru imaginea finald cel mai fericit rezultat
il reprezintd cea mai buna aproximare). Astfel incit proiectul de
adaptare a imaginii va avea un rezultat care sa se incadreze riguros
in parametrii stabiliti doar pe un singur tip de imagine: cea indusa.
Imaginea difuzatd si cea reflectata vor ingloba in mod variabil ima-
ginea indusd. Avantajul si totodata argumentul pentru care progra-
mele de managementul reputatiei trebuie realizate, in ciuda distor-
siunilor, este acela cd permit realizarea si gestionarea unor ,canale
media proprii’, astfel incit imaginea indusd si imaginea difuzatd

pot coincide in mare mésurd pe acest segment, al social media.
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Ca mod de colectare a datelor pentru analiza de imagine, social
media ofera particularitdti care lipsesc pe spatiul real. De exemplu,
imaginea indusa este mai usor de analizat, pe baza datelor inregis-
trate in scris in mediile de comunicare online. Imaginea difuzatd
pe mediul online este si ea destul de facila, intrucét colectarea in-
formatiei cu ajutorul motoarelor de ciutare se realizeazd destul de
usor (exista o disponibilitate si manipulare a suportului de date mai
simpld decét in cazul analizei din mediul real). In ceea ce priveste
imaginea reflectata, ea poate fi calculata la fel de facil doar pentru
segmentele care au o practicd a comunicdrii in mediul online (seg-
mentele cu vérsta sub 35 de ani si nivel mediu/ridicat de instruire)
in timp ce pentru alte segmente trebuie sd se recurga la alte meto-
de de culegere a datelor (cele din stiintele sociale clasice — ancheta
prin sondaj, interviul, focus grupul).

Analiza imaginii se poate realiza transversal (la un moment
dat) pe mai multe segmente de public sau medii de comunicare, sau
longitudinal (in momente diferite), ceea ce permite suprinderea as-
pectului dinamic (modificarea imaginii in timp) si conturarea unei
istorii a imaginii si reputatiei unei persoane publice sau companii.

Toate cele trei tipuri de imagine rezultate in urma analizei se
folosesc la doud aspecte importante pentru fundamentarea mana-
gementului reputatiei:

- Construirea profilului dezirabil (format din doud tipuri de
indicatori, cei considerafi pozitivi, a ciror mentinere se do-
reste — si noii indicatori, a cdror realizare se propune por-
nind de la un nivel zero); in acest profil dezirabil lipsesc in-
dicatorii considerati negativi, care vor fi evidentiati in datele
de cercetare, pentru scaderea nivelului lor cdtre zero. Cu alte
cuvinte, profilul dezirabil trebuie si fie realist.

- Comparatia intre cele trei tipuri de imagine (indusi, difu-
zatd, reflectatd) furnizeazé date importante despre dinamica
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transversald a imaginii: daca au existat mesaje corect trans-
mise dar au fost complet deformate de citre media, atunci
relatia cu media este un punct slab pe care strategia va trebui
sd lucreze. Daca, dimpotrivd, imaginea difuzati este relativ
corectd, dar imaginea reflectata nu a raspuns la actiunile re-
alizate anterior, inseamna fie ca publicul {inta ales este foar-
te rezistent la actiunile de comunicare (imaginea nu este
maleabild) fie cd au existat factori in modelul implementat
care au scizut sansele de succes (cum ar fi centrarea pe me-
saje ideologice in cazul unui om politic, intr-un moment in

care nevoile publicurilor sunt altele).

Raportandu-se la triunghiul conceptual realitate — perceptibi-

litate- dezirabilitate, Libaert (2009, p. 121) introduce un sistem de

categorii cu patru componente:

imaginea reald (cea mai obiectiva, apropiatd de identitatea
firmei),

imaginea perceputa de catre publicuri (diferita de cea reald);
imaginea dezirabild, ideald (stabilitd in functie de obiective-
le companiei);

imaginea posibild (care trebuie s ia in calcul posibilitatile de
realizare a obiectivelor, presiunile pietei si ale concurentilor
si aspectele neprevézute).

Acelasi autor (Libaert, 2009, p. 94) atrage atentia asupra

necesitatii de clarificare a unor aspecte: definirea clara a rezulta-

tului asteptat si decalajul intre imaginea perceputd si activitate; iar

in plan operational, trebuie stabilite foarte clar: parametrii care vor

fi masurati, componentele imaginii care se iau in considerare, si

factorii determinanti ai imaginii.

Tacob, Cismaru & Pricopie (2011, pp. 162-163) prezinta o vari-

anta adaptati a analizei de imagine. In modalitatea clasici aplicata

ininstitutiile publice, analiza de imagine presupune descompunerea
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profilului de imagine al organizatiei in atribute definitorii care
devin indicatori de imagine. Fiecare indicator este descompus la
randul sdu in atribute pozitive si negative (spre exemplu, pentru
analiza activititii unui om politic se poate considera indicatorul
»activitate politicd” si subindicatorii ,,promoveaza partidul’, ,,co-
municé cu alegatorii’, ,are prestigiu intern”). Apoi, materialele co-
lectate se analizeazd dupd tehnica analizei de frecventd si se inca-
dreazi in sistemul de indicatori construit. In functie de metoda de
calcul, rezultd mai multe tipuri de profiluri (Halic & Chiciudean,
2004, p. 47): cumulativ (proportia din total a referirilor cu privire
la indicatorii/subindicatorii de imagine), dihotomic (ponderea din
total a referirilor pozitive/negative) si structural (ponderea fiecarui
subindicator din indicator, si a indicatorilor din total). Fiecare tip
de profil din cele trei enumerate mai sus poate fi primar (valoarea
procentuald brutd) sau ponderat (in care ponderile calculate ale
frecventelor se inmultesc cu coeficienti care corespund audientei
sau tirajului publicatiilor).

In varianta adaptatd a analizei, descompunerea profilului se
face in cupluri de atribute polare, iar profilurile pot fi analizate si ca
profil polar (Stancu, Stancu & Stoica, 1998), pentru care s-a propus
urmatorul tip de codare:

(-4) - adjective la superlativul negativ la adresa subiectului;
comentariu extrem de critic la adresa unor fapte sau declaratii ale
purtitorului de imagine, care afecteaza grupuri, mase de oameni
sau entitati de amploare;

(-3) - comentarii negative, relatari despre implicéri ale subiec-
tului in scandaluri publice, fard a fi centrul evenimentului; opinii
de genul ,,coruptie generald’;

(-2) - evaludri negative sau prezentarea unor actiuni cu conse-
cinte negative asupra publicurilor, relatari despre presiuni si suspi-
ciuni asupra organizatiei;
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(-1) - aprecieri ironice de genul ,,incé nu s-a intors din vacanta
parlamentard’, relatari umoristice, caricaturi;

(0) - stiri informative, relatari obiective;

(1) - articole care contin aprecieri ironic pozitive, ca ,este un
semn bun pentru inceputul anului’;

(2) - relatari despre actiuni ale organizatiei cu impact pozitiv
sau succes;

(3) - comentariu pozitiv asupra unor actiuni ale purtatorilor de
imagine ai organizatiei sau asupra rezultatelor acesteia, aprecieri
pozitive;

(4) - aprecieri la superlativ privind eficienta si competenta; ar-
ticole care relateaza despre contributia organizatiei la rezolvarea

unor probleme de interes social sau national.

Folosind criteriile de mai sus se face o analizd de con{inut a ma-
terialelor apérute in presa, obtindndu-se o evaluare sincrond a ima-
ginii organizatiei/ actorilor cheie ai organizatiei. Media aritmeticd
a coeficientilor de imagine inregistrati zilnic determina coeficientii
de imagine saptdmanali (Stancu et al, 1998):

coeficient sdptiménal =X (coeficient zilnic) / numdr articole

saptamanal.

Pentru o analizd diacronicd Stancu et al. (1998) propun sa se
realizeze graficele de evolutie a imaginii pe o perioada mai lungd
de timp (lunar, trimestrial, semestrial). De asemenea, se poate rea-
liza o evaluare periodica a agendei mass-media privind organizatia,
iar evaluarea pote fi corelatd cu evenimente politico-economice sau
culturale.
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3.3. Reputatie, imagine, identitate organizationala:
asemadnari si diferente

Fragilitatile de definire in limbajul profesional si stiintific ro-
manesc actual au determinat numeroase confuzii intre termeni
bine delimitati in domeniul comunicarii organizationale, precum
imagine, reputatie si identitate organizationald. Mai mult, supra-
licitarea termenului de brand in marketing a dus la confuzia intre
reputatie si brand sau la folosirea unor expresii precum ,,reputatia
brandului” (incorect, datorita naturii simbolice a ambelor concep-
te): chiar dacd brandul este inclus in reputatie in sensul cd pro-
dusele, serviciile si procesul de branding fac parte din factorii
constituenti ai reputatiei, nu se confunda cu aceasta si nici nu o
determind exclusiv.

In ceea ce priveste distinctia intre cei termeni discutati in aceas-
ta sectiune, centralitatea conceptului de identitate pentru con-
structul reputatiei este subliniatd de catre Fombrun (1996), unul
dintre cei mai importanti autori in domeniul analizei si construirii
reputatiei organizatiilor. Astfel, Fombrun propunea urmitoarea
definitie: ,identitatea influenteazi comportamentul unei compa-
nii, modul in care ia decizii, cum se comportd cu angajatii sdi, cum
reactioneaza la crize (...) Astfel, identitatea este coloana vertebrala
areputatiei” (p. 111), sugerand, astfel, importanta managementului
in procesul de construire a reputatiei.

in aceeasi ordine de idei, in viziunea lui Balmer si Gray (1999),
construirea imaginii si reputatiei unei organizatii se fundamen-
teaza pe identitate, jar comunicarea organizationald joaca un rol
important in acest sens, asigurand relationarea dintre identitate,

imagine si reputatie, fiind ,,procesul prin care stakeholderii percep
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formarea identitatii, imaginii si reputatiei”. Comentand modelul
Gray si Balmer, Chiciudean & David (2011, pp. 24-25) observa
ca ,relevd interactiunile multiple dintre identitatea organizatiei,
factorii interni si externi care influenteazd continutul identitatii,
factorii interni si externi care influenteazd perceptia realitdtilor
organizationale de catre publicurile-tinta si determind imaginea si
reputatia acesteia”. Conform autorilor americani, interdependenta
dintre identitate, comunicare, imagine si reputatie ajutd
organizatiile in strategia de diferentiere pe piatd, iar supravietuirea
unei organizatii poate depinde de imaginea si de reputatia favora-
bild. Imaginea este ,fotografia mentala imediatd pe care o au pu-
blicurile despre o organizatie” (Gray & Balmer, 1998), iar reputatia
este valoarea atribuitd pe care o dau stakeholderii unei organizatii,
evoluand de-a lungul timpului, comunicarea organizationald avand
un rol considerabil in proiectarea imaginii, asa cum au identificat
si alti autori.

Identificdind granite distincte intre conceptele de identitate,
imagine, reputatie si capital reputational, Barnett et al. (2006) au
explicat ci identitatea organizationald reflecta esenta organizatiei si
insumeaza acele caracteristici importante, distinctive si de durata,
in timp ce imaginea reprezintd suma impresiilor interne si externe
asupra organizatiei (Barnett et al., 2006, p. 33); simultan, capitalul
reputational reprezintd ,,bunul calitativ economic si intangibil care ii
este atribuit reputatiei” (ibidem, p. 34). Relatia intre cele trei concep-
te este abordatd si de Davies, Chun, Vinhas da Silva si Roper (2003)
care au observat ca identitatea este perspectiva internd a angajatilor,
imaginea se refera la perceptia stakeholderilor externi, iar reputatia
este o agregare a tututor perceptiilor (atat interne, cét si externe).

Deosebind identitatea de reputatie, Bromley (2001, p. 317)
subliniazd cd primul concept se refera la acele elemente distinctive

esentiale in domeniile intens concurentiale, unde diferentierea este
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anevoioasa la nivelul stakeholderilor. Reputatia este atit un pro-
dus, cat si un proces (Bromley, 2001, p. 320), fiind independenta
de ,entitétile pe care le reprezintd’, observa autorul, subliniind atat
pluralitatea influentelor asupra reputatiei, cit si dificultatea de a o
conserva.

In aceeasi sferi a diferentelor intre concepte invecinate,
Whetten & Mackey (2002) au construit definitii, justificiri si
explicatii ale reputatiei folosind notiunea de actor social al identitdtii
organizationale. Astfel, daca identitatea. organizationald reprezintd
raspunsul la intrebarea ,,cine suntem noi’, atunci trebuie clarifica-
ta diferenta intre elementele pe care membrii unei organizatii le
impartisesc la nivel perceptiv despre organizatia lor si elementele
considerate ca identitate institutionalizatd (si care determina, de
altfel, si identitatea corporativd, adicd cea exteriorizatd in simbolu-
rile vizuale reprezentative). In conceptia autorilor americani, ima-
ginea si reputatia sunt componente ale unui proces comunicational
simetric intre organizatie si stakeholderii relevanti (Whetten &
Mackey, 2002, p. 400). Asadar, imaginea reprezinta ceea ce mem-
brii organizatiei vor ca stakeholderii sa perceapa ca fiind distinctiv,
central si de durata despre organizatie. In acest context, credibilita-
tea ca feed-back specific primit de la stakeholderi este unul din fac-
torii care pot influenta reputatia (factorii valorici care se asociazd
construirii reputatiei se vor discuta in continuare).

3.4. Valori asociate formarii reputatiei

Increderea este definita ca ,disponibilitatea unei pirti de a fi
vulnerabild la actiunile unei alte parti, bazandu-se pe asteptarea ca
cealaltd parte va avea un anumit comportament important pentru
partea care acorda incredere, indiferent de posibilitatea de control a
acesteia din urma” (Mayer R.C. et al., 2006, p. 84). Vulnerabilitatea,
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ca trdsatura importantd adusa in discutie, presupune ca exista ele-
mente importante care pot fi pierdute, si cd partea care acorda in-
credere isi asumd un oarecare risc.

Ca o aplicatie a acestei definitii pe spatiul romanesc, putem ob-
serva ca vulnerabilitatea grupurilor sociale este foarte mare, intru-
cat nu exista parghii alternative care sa controleze anumite aspecte
de decizie sociald (de exemplu, odata aleasd o anumita formatiune
care sd asigure guvernarea, sistemul de justitie nu are suficientd in-
dependenta ca sa constituie o parghie alternativa de control pentru
grupurile sociale).

Termenii asociafi frecvent increderii sunt cooperarea si predic-
tibilitatea (ibidem, pp. 84-86). Dupéd cum subliniazd autorii intere-
sati de subiect, cooperarea si increderea au fost adesea confundate.
Desi increderea conduce adesea la un comportament de cooperare,
nu este o conditie necesara pentru producerea cooperirii, pentru ci
nu ridicd neaparat riscuri pentru una dintre parti. In al doilea rand,
comportamentul cooperant nu reflectd deloc nivelul de incredere
existent intre pérti, pentru ci poate fi efectul unei situatii de con-
strangere. In ceea ce priveste confuzia (sau presupunerea implicita)
intre incredere si predictibilitatea comportamentului, aceasta este
de asemenea neintemeiatd. Desi o anumitd doza de predictibilitate
este consecinta increderii, totusi aceasta nu poate fi folositd ca di-
ferentd specifica in definitia increderii (pentru ca intr-o relatie pot
exista o serie intreagd de comportamente predictibile, inclusiv cele
negative, si acestea nu definesc increderea). Vulnerabilitatea si dis-
ponibilitatea de asumare a riscului sunt mai semnificative in cadrul
definitiei, subliniaza autorii citati.

De asemenea, in literatura de specialitate americana se face o
distinctie (imposibild in limba roménd) intre termenii trust si con-
fidence (ibidem, 85). Ambele au sensul de ,incredere’, dar primul

presupune un angajament asumat si recunoasterea riscului, iar cel
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de-al doilea este mai difuz si exclude alternativele. Din aceasta dis-
tinctie de sensuri se poate prelua ideea de angajament, si aceasta
este si explicatia pentru care o serie de persoane publice se bucurd
de un capital pozitiv in spatiul public romanesc, insa nu se bucura
de incredere pentru cd au un comportament de ,retragere” si de
evitare a angajamentelor politic-institutionale (comportamentul de
retragere apare ca efect al macularii unanime a clasei politice si al
stigmatizarilor in spatiul mediatic).

Credibilitatea este conditia construirii increderii intr-o relatie,
si a fost indelung discutatd, ca fiind o caracteristica de interes pen-
tru actorii publici (individuali sau colectivi) in relatia cu publicu-
rile si cu stakeholderii. Desi literatura de specialitate inventariazd
o serie larga de termeni considerati ca precedent pentru construi-
rea increderii, determinantii credibilitatii sunt considerate cel mai
frecvent trei elemente: expertiza (capacitatea de a produce sau nu
influentd intr-un domeniu), benevolenta (bunele intentii, dorinta
de a face bine celeilalte parti, si integritatea (perceptia cd persoana
sau grupul evaluat aderd la un set de valori dezirabil) (Mayer et al.,
2006, pp. 90-92). In privinta integrititii, s-a mai folosit si termenul,
mai restrictiv, de congruentd de valori, si s-a subliniat cd, desi con-
sistenfa interna (congruenta actiunilor cu valorile) poate avea un
efect semnificativ asupra nivelului perceput al integritdtii, nu este
singurul factor de influenta.

Iar in privinta autenticitd{ii, pentru construirea acestei va-
lori asociate s-a enumerat o listd destul de lunga de caracteristici
(Harquail, 2010, p. 249): claritatea, eficienta, consistenta, accesibi-
litatea, sinceritatea, empatia, respectul pentru interlocutori si ofe-
rirea de feed-back. Spre deosebire de alte caracteristici, autenticita-
tea este un aspect care poate fi construit numai prin comunicare.
Autenticitatea este si o dimensiune interculturald, nu numai inte-
rumana: cu cat este mai intens conformismul ca norma sociald, cu
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atit orientarea pentru autenticitate in comunicare va fi mai redusa.
In spaiul roméanesc, comunicarea autentica a evoluat destul de lent
in planul manifestarii, dezvoltdindu-se mai vizibil in ultimii zece
ani.

Tinand cont de aceste elemente asociate, care sunt conditiile
sau posibilitafile pentru construirea increderii in interiorul unui
grup (drept cale de urmat atét in interiorul organizatiilor, cét si in
spatiul public)? Meyerson et al. (2006, pp. 429-431) retin o serie de
aspecte esentiale in construirea increderii: (a) indivizii aflati intr-o
nisd profesionald vor fi mai expusi la afectarea increderii si in con-
secin{d a reputatiei, pentru ca au sanse mai mari de a interactiona
continuu in viitor; (b) interactiunile de tip profesional conduc la o
dezvoltare mai rapida a increderii decat interactiunile personale,
pentru cd sunt mai stabile si mai standardizate; (c) schimbarea de
roluri si rolul profesional ambiguu conduc la o construire mai lentd
a increderii; (d) evaluarea de grup este mai degrabd de tip catego-
rial decat de tip rational - demonstrativ, ceea ce duce la o reducere
rapidd a incertitudinii dar la un risc mai mare de esec in actiune, cu
afectarea nivelului de incredere; (e) stabilizarea increderii se pro-
duce mai curind in cazul unor interdependente moderate, decét in
cazul unor interdependente prea slabe sau prea puternice (pentru
cé si nivelul agteptarilor este prea inalt sau prea scazut).

Desi este o valoare esentiald pentru construirea unei relatii, in-
crederea nu a fost considerati o valoare cheie in comunicarea pu-
blica roméneasca de pand acum, si de asemenea nici autenticitatea.
Iar in ceea ce priveste credibilitatea, ea a fost o valoare ,,de impru-
mut’, temporara si contextuald, o ,Fata Morgana” creata artificial
in timpul campaniilor electorale, prin intermediul unor strategii
de persuasiune ingenioase in care cunoasterea mecanismelor de
influentare a opiniei publice prin mijloace afective grosiere a jucat
rolul principal. De aceea, acest tip de pseudo-credibilitate creatd
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artificial a fost ca o ,,stafetd” aparuta in perioadele pre-electorale pe
fundalul unei disponibilititi imense existente pe spatiul public, pe
care o prelua temporar partidul/candidatii plasati cel mai aproape
de asteptarile colective. In ceea ce priveste spatiul de afaceri, si aici
logica crearii contactelor a fost una care reproducea spatiul perso-
nal, credibilitatea fiind creatd numai prin contacte fatd-in-fata (in-
clusiv mediul in care se dezvolta afacerea si contactele profesionale

cu clientii si alti stakeholders erau create dupa acest model).

3.5. Reputatia in plan teoretic: evolutie si stadiu actual

In ciuda raspandirii si folosirii tot mai frecvente a conceptului
de reputatie in contextul actual, lipseste in continuare o definitie
unanim acceptata in mediul academic. Abordarea interdiscipli-
nard a conceptului de reputatie a oferit o viziune de ansamblu a
importantei acestei resurse simbolice pentru organizatie, insd nu a
avut ca rezultat o definitie unanim acceptatd.

Cercetdrile care au investigat conceptul de reputatie in ultimii
zece ani s-au impartit in doua scoli de gandire. Prima era numitad
perspectiva bazatd pe resurse, in care reputatia reprezintd un bun
menit sd influenteze beneficiile financiare, crescand sau mentinand
performanta organizatiei (Roberts & Dowling, 2002; Rindova et al.,
2005; Boyd, Bergh & Ketchen, 2010). Cea de-a doua scoald de gan-
dire este perspectiva institutionald, care se bazeaza pe teorii socio-
logice si foloseste teoriile cognitiei sociale la baza interpretarii. In
aceasta abordare se afirmad ca reputatia este o cunoastere colectiva
cu privire la o firmd, iar formarea ei se bazeaza pe interactiunea so-
ciala si pe agregarea cunoasterii colective cu privire la o organizatie
(Fischer & Reuber, 2007).

Una din cele mai influente teorii in domeniul reputatiei din

cadrul perspectivei institutionale, teoria semnalelor (signalling
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theory), a fost formulatd de Fombrun si Shanley (1990) pentru a
explica modul in care publicurile formeaza perceptii si iau decizii
pe baza informatiilor expuse. Conform acestei teorii, reputatia se
construieste pe baza unor semnale: performanta financiard, sem-
nalele institutionale si strategice, intre care vizibilitatea media (sau
acoperirea media) ocupd un rol important, de agent activ in prelu-
crarea si evaluarea informatiilor. Cu alte cuvinte, organizatia ,,sem-
nalizeazd” diferite attribute cétre stakeholderi, cum ar fi: calitatea
capitalului uman, noile produse sau comportamentul competitiv
pe piata (Fischer & Reuber, 2007, p. 57).

Studiul autorilor Rindova, Williamson, Petkova si Sever (2005)
a integrat cele doud directii de conceptualizare, propunind doud
dimensiuni pentru conceptual de reputatie, ,calitatea perceputa’

v

si ,proeminenta pe piatd”. Asa cum aratd Boyd, Bergh si Ketchen
(2010, p. 590), prima dimensiune (,calitatea perceputd’) este fun-
damentata pe orientarea economica si este dominatd de calitatea
inputurilor si a resurselor productive, in timp ce a doua dimensi-
une (,proeminenta pe pia{d’) este fundamentata pe viziunea soci-
ologicd, in care se agrega evaluarea media, expertii intermediari si
asocierea cu actori cu status ridicat.

O clasificare a definitiilor reputaiei oferd Lange, Lee si Dai
(2011, p. 155). Autorii considerad trei dimensiuni in definirea repu-
tatiei: proeminenta (,,a fi cunoscut”) dimensiunea componentiald
(»-a fi cunoscut pentru ceva”) si dimensiunea favorabilititii (,,favo-
rabilitatea generalizatd”). Definitiile din prima categorie sublini-
azd proeminenfa ca termen central, notorietatea sau vizibilitatea
publica a companiei. Rindova et al. (2005, p. 1038) au observat cd
vizibilitatea sau proeminenta, recunoasterea larga a unei companii
de citre stakeholderi, poate fi o dimensiune importanta in forma-
rea reputatiei. Importanta acestei dimensiuni este negatd de alti

autori, care au observat cd proeminenta este distincta de reputatiei
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si cd proeminenta mediaz efectele reputatiei asupra performantei
(Boyd, Bergh si Ketchen, 2010, p. 594).

A doua categorie de definitii a legat vizibilitatea de un set de
atribute (Lange et al., 2011, pp. 157-159), definind reputatia ca o
reprezentare sau imagine coerentd in mintea consumatorului sau
stakeholderilor, formatd ca o consecinti a interactiunii directe sau
indirecte cu organizatia (in aceastd acceptiune, reputatia se confun-
da cu imaaginea). Aceasta a doua dimensiune a fost denumita drept
~perspectiva componentiald asupra reputatiei” si afirmi ca reputa-
tia ,,constituie o evaluare a unui atribut specific sau characteristica’
(Fischer & Reuber, 2007, p. 57). In aceastd abordare, reputatia este
construitd pe o colectie de asteptiri ale stakeholderilor, care iau in
considerare experientele trecute, precum si semnalele si intentiile
exprimate de organizatie pentru a considera indeplinite aceste astep-
tari (Fischer & Reuber, 2007, p. 58). In aceeasi directie conceptuali,
Rhee & Haunschild (2006, p. 102) au definit reputatia ca ,,0 evaluare
subiectiva a calitdtii percepute”, realizatd de consumatorii companiei.

In fine, alti autori au subliniat importanta trecutului in prezi-
cerea comportamentelor si performantei viitoare: reputatia este
»semnalul performantei viitoare bazat pe perceptia performantei
din trecut” (Dimov, Shepherd & Sutcliffe, 2007, p. 486).

A treia categorie de definiii a subliniat faptul ca perceptia nu
este importantd atat ca evaluare subiectivd cét ca evaluare emoti-
onald (Rhee & Valdez, 2009, p. 146; Ponzi, Fombrun & Gardberg,
p. 32). Astfel reputatia a incetat sd mai fie consideratd o percep-
tie sau un comportament de raspuns la asteptérile publicurilor si
a fost definitd ca o atitudine in general favorabila a stakeholderi-
lor cu privire la o entitate publica. De exemplu, Fombrun (1996) a
definit reputaia ca ,un instantaneu care reuneste imaginile mul-
tiple ale companiei, imagini generate de multiplii ei constituenti”
si de asemenea ,,0 reprezentare a actiunilor trecute ale companiei
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si a prognozelor de viitor care descriu atractivitatea firmei pentru
constituentii cheie, consideratd in comparatie cu presupusii com-
petitori mai importanti”. Publicurile folosesc evaludri multiple si
agregate, care sunt comparate cu evaluarea altor companii, pentru
a face o evaluare de ansamblu a atractivitatii companiei (Fischer &
Reuber, 2007, pp. 56-57).

Intr-o incercare de a unifica cele trei tipuri diferite de definitii,
Lange, Lee & Dai (2011, pp. 163-167) au propus un model tridi-
mensional care avea pe axa verticald notorietatea, ,,a fi cunoscut’;
pe axa orizontala, ,a fi cunoscut pentru ceva’, imaginea distinctd;
si »favorabilitatea generalizatd” pe axa de addncime, model pentru
care au propus numeroase exemple de companii plasate in toate
sectoarele acestui cub tridimensional.

In acest sens, Rindova, Williamson, Petkova si Sever (2005)
abordau conceptul de reputatie multidimensional, distingdnd doud
componente: masura in care publicurile implicate (stakeholderii)
percep capacitatea unei organizatii de a produce bunuri de cali-
tate (calitatea perceputd) si gradul de cunoastere (proeminentd)
al organizatiei, cea din urmd inlesnind dezvoltarea unei reputatii
favorabile. Ambele dimensiuni sunt, in cazurile diferite ale or-
ganizatiilor, din semnale informationale diferite. Notorietatea/
proeminenta, spre exemplu, este influentatd de sprijinul unor
pérti terte, precum intermediarii institutionali si actori publici cu
influentd (Rindova et al., 2005, p. 25), dar si validarea poate fi un
factor important al proeminentei organizationale (Rindova et al,
2005). Calitatea perceputd, pe de altd parte, este direct relationatd
cu atributele organizatiei, ca de exemplu calitatea intrérilor, de care
depinde produsul sau rezultatele finale.

In aceeasi incercare de a evalua definitiile emise de citre
cercetatori despre conceptul de reputatie, Barnett, Jermier si
Lafferty (2006) au identificat trei arii de interes majore: expunerea
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(awareness) care se referd la cunoasterea unei organizatii; evaluarea
(assessment) care se referd la opiniile si credintele stakeholderilor
despre o organizatie, si capitalul (asset) indicand potentialul repu-
tatiei de a deveni resursd financiard, in general, intangibila. Autorii
au definit reputatia organizationald drept ,ansamblul judecitilor
colective ale observatorilor unei organizatii deduse din impactul
financiar, social si asupra mediului atribuit organizatiei de-a lungul
timpului” (Barnett et al., 2006, p. 34): asadar, reputatia reprezintd o

judecatd, o evaluare la adresa organizatiei.

Rezumat

Imaginea organizatiei este reprezentarea sociala a acesteia, for-
mata in urma contactului direct sau mediat a publicurilor cu aceas-
ta. Analiza de imagine consta in fixarea unui sistem de indicatori
si subindicatori si in calculul frecventelor cu care apar acestia in
temele (continuturile) analizate. In functie de faza de transmitere,
imaginea poate fi indusa, difuzatd sau reflectata.

Reputatia organizatiei este evaluarea comparativdi a perfor-
mantelor si serviciilor acesteia, si se constituie pe baza identitatii,
actiunilor si comportamentelor organizatiei ca entitate colectiva.
Perspectivele asupra reputatiei sunt cea economicé (reputatia ca
efect al semnalelor transmise de organizatie) si cea institutionald

(reputatia ca efect al interactiunii, construct social).

Concepte cheie

reputatie;

- imagine indusa;

- imagine difuzata;

- imagine reflectatd;

- identitate organizationald;

- notorietate
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Intrebari de verificare

Cum se poate defini imaginea si ce tipuri de imagine pot fi
identificate?

Cum se calculeaza un profil cumulativ si unul structural, in
analiza de imagine?

Cum poate fi folositd teoria nodului central in strategia de
construire a imaginii?

Care sunt diferentele intre imagine, identitate i reputatie?
Cum se manifestd influenta experientei directe a stakehol-
derilor in formarea imaginii?

Ce avantaje ofera o reputatie favorabild pentru o organizatie?
Care sunt cele trei axe pe care se pot ordona perspectivele
academice in domeniul reputatiei?

Care este rolul identitatii organizationale in construirea

reputatiei?

Aplicatii rezolvate

Intr-un proiect real de comunicare strategicd pentru imbu-
ndtatirea imaginii unui actor politic, comparati imaginea
indusa cu imaginea dezirabild si explorati modul in care

imaginea indusd ar putea fi schimbata.

Grafic 1. Imaginea indusa, pe dimensiuni
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Pe exemplul concret de mai sus, accentuarea dimensiunilor po-
litica si institutionald nu este avantajoasd: dimensiunea politicd este
negativé (datoritd conflictelor cu gruparile politice concurente) iar
dimensiunea institutionald, desi pozitiva, nu poate aduce sustine-
rea publicurilor in contextul in care neincrederea in institufii este
atat de mare.

Prin urmare, strategia de imagine si-a propus ca obiective pen-
tru imaginea indusa:

- Diminuarea cu 20% a ponderii totale a referirilor pe dimen-

siunea institutionald;

- Obtinerea unei ponderi pozitive de 75% pe dimensiunea

politicd;

- Reducerea mesajelor negative cu cel putin 50% pe toate

dimensiunile;

- Protejarea si conservarea reputatiei fata de eventuale schim-

bari majore in contextul social, prin monitorizarea spatiului
online si urmarirea permanentd a indicatorilor vulnerabili

(exemplu ,,credibilitate’, ,,corectitudine”).

Grafic 2. Profilul dezirabil pe dimensiuni (imagine indusd)

In urma implementarii strategiei de managementul reputatiei,

profilul indus s-a schimbat in mod semnificativ. Dimensiunile sunt
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mai echilibrate, iar ponderea mesajelor care aveau ca rezultat inta-
rirea indicatorilor negativi s-a redus (s-a reusit eliminarea totald a
mesajelor negative pe dimensiunea umana, publicd si manageria-
13). Modificarea profilului indus este cea mai accesibild si usor de
controlat — insd efectele asupra imaginii reflectate se pot constata
doar in timp.

Grafic 3. Profilul de imagine indus, dupa implementarea programului de
managementul reputatiei

- Pentru doua personaje publice la alegere, dati un exemplu
de analiza de imagine comparatd, folosind profilul polar
propus de Stancu et al. (1998).

Personajele analizate sunt Adrian Néstase si Traian Basescu, in
campania electorald 2004'. Materialele de presi analizate sunt arti-
colele publicate in cotidienele “Adevérul” si “Jurnalul National” si

dezbaterile televizate dintre cei doi competitori.

! Sursa aplicatiei: Cismaru, Diana-Maria, Strategii discursive in comuni-

carea electorald 2000 si 2004, lucrare de doctorat coordonaté de prof. dr. Ton
Dragan, Facultatea de Sociologie si Asistenta Sociald, Universitatea Bucuresti,
sustinuta in 27.07.2006.
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b) educatie, caracter
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f) comportament social si colectiv
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Interpretare

Adrian Nastase. Profilul indus al lui Adrian Nastase este neu-
tru, cu accente usor pozitive/negative pe anumite dimensiuni. In
dorinta de a acoperi in discursul sdu cat mai multe aspecte, candi-
datul si-a proiectat un profil uniform pozitiv, neindividualizat insa,
si nepotrivit atat cu profilul construit in presa cat si cu prestatia
individuald de-a lungul timpului.

Traian Bdsescu. Existd doua aspecte care diferentiazd profilul
individual al lui Traian Basescu de al contracandidatului sau: (1)
este precizat pe mai putine dimensiuni, ceea ce face ca disonan-
ta intre cele doud tipuri de profil sd se manifeste mai putin si (2)
Traian Basescu a avut si elemente de autodefinire negative: nivelul
de instruire si spiritul de cooperare sunt autodefinite in termeni
negativi la profilul individual propriu, ceea ce (desi aparent nu este
bine sé se procedeze astfel) contribuie la umanizarea si individuali-
zarea profilului. Ca exemplu de contrast, un profil uniform pozitiv
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precum cel indus al lui Adrian Nastase nu este credibil, de aceea

elementele de umanizare sunt preferabile, chiar daci sunt negative.

Teme pentru aplicatii

Pe cazul unei organizatii, realizati descompunerea elemen-
telor imaginii in nodul central i elementele periferice (cu
doud parti ale imagini, partea negativa si partea pozitivd).
In urma rezultatului, ce ati recomanda pentru comunicarea
strategica?

Exemplificati pe mai multe cazuri de organizatii romanesti
modul in care experienta directa a stakeholderilor a avut
influenta directa asupra reputatiei organizatiei.

Cu ajutorul unei anchete prin chestionar, analizati influenta
pe care o are identitatea organizationald asupra imaginii si
reputatiei acesteia.

Analizati cazul unei organizatii cu reputatie proasta care are
totusi succes pe piatd, evidentiind factorii care contribuie la
mentinerea acestei situatii.

Realizati analiza de imagine pentru imaginea indusd, pe ca-
nalele proprii de comunicare online ale unui actor public/
purtator de imagine al unei organizatii.

Pentru cazul unei organizatii la alegere, analizati modul in
care este personificatd in articolele de presd. Care atribute ii
sunt mai des asociate, si ce tip de potret se contureaza?
Stabiliti sistemul de indicatori si subindicatori si realizati
analiza de imagine a unei organizatii, asa cum rezulta din
trei publicatii centrale, conform modelului prezentat in curs.
Realizati un chestionar care urmdreste sd identifice ima-
ginea reflectata a unei organizatii, si stabiliti conditiile de
aplicare.






Capitolul 4
Procesul de construire si mentinere a reputatiei

Managementul reputatiei presupune, mai inti de toate, con-
stientizarea faptului ci reputatia este o resursa strategica, de care
depinde prosperitatea organizafiei pe termen lung. In al doilea
rand, este de mare importantd schimbarea relatiei organizatiilor cu
publicurile, din modelul unidirectional in modelul bidirectional.
In spatiul roménesc, evolutia social media a infaptuit ceea ce alte
tipuri de presiuni nu au reusit sa obtina: a obligat organizatiile si
actorii publici s se inscrie in dialogul cu publicurile (chiar daca
pentru unii actori publici participarea la actul comunicirii inseam-

nd deocamdata doar mimarea dialogului).

4.1. Reputatia ca resursa strategica

Mai multe cercetari in diferite domenii (management, market-
ing, economie, comunicare) au demonstrat cd, desi este intangi-
bila, reputatia este una din resursele cele mai importante ale unei
companii, in relatie cu succesul financiar si de afaceri, si cu un im-
pact semnificativ asupra performantei companiei si asupra com-
portamentului organizational (Roberts & Dowling, 2002; Rindova,
Williamson, Petkova & Sever, 2005; Boyd, Bergh & Ketchen, 2010;
Ponzi, Fombrun & Gardberg, 2011).
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Resursele strategice sunt rare, de valoare, inimitabile, fara sub-
stitute si trebuie acompaniate de resurse auxiliare pentru a fi utili-
zate eficient. Din acest punct de vedere, reputatia are toate caracte-
risticile unei resurse strategice, asa cum aratd si Bergh, Ketchen si
Boyd (2010, pp. 2-3). In calitate de resursa cu aceste caracteristici,
reputatia poate duce la obtinerea unui avantaj competitiv (Boyd et
al,, 2010, p. 589).

Davies, Chun, Vinhas da Silva si Roper (2003) considerau cd
valoarea reputatiei constd, mai degraba, in atractivitatea pe care o
prezintd organizatia pentru potentialii candidati (sau orice stake-
holderi externi) si climatul intern dezvoltat pentru angajati care sd
ii determine si depuna eforturi inspre binele companiei (mai ales
dacd admitem faptul ci identitatea este interdependentd cu imagi-
nea, influentandu-se reciproc). Aceastd investitie poate rezulta in
colaboriri eficiente, oneste cu stakeholderii externi, care pot oferi o
garantie a increderii atunci cand organizatia trece sau poate trece
printr-o criza (idem). In plus, o reputatie favorabili poate prezenta
numeroase avantaje, precum o relatie de incredere cu stakeholde-
rii, influentd asupra politicilor locale, costuri de tranzactie reduse,
atractivitate pentru angajati de calitate, toate aceste aspecte rezul-
tand in asteptiri ridicate fati de organizatie. In ceea ce priveste
varianta opusd, o reputatie vulnerabild, aceasta poate determina
cresterea numarului de actiuni competitive ale altor organizatii,
care pot sesiza sldbiciunea acesteia. Cu toate acestea, existd si cazuri
de organizatii care prezintd o imagine negativa, dar sunt favorizate
de situatia pietei, iar prosperitatea financiard nu le este afectata.

O serie de autori au argumentat faptul ci reputatia asigurd
avantaj competitiv pentru organizatii, asadar trebuie conside-
ratd ca o resursa strategicd. Conform lui Barney (1991, p. 102),
avantajul competitiv se referd la ,0 strategie bazata pe dezvolta-
rea valorilor, fira ca aceasta si fie implementata simultan de alti
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competitori curenti sau potentiali” Valoarea unei resurse consta
in capacitatea organizatiei de a concepe sau implementa strategii
pentru imbunétatirea eficientei si a eficacitatii (Barney, 1991, p.
106). Asadar, caracteristicile unei organizatii pot deveni resurse
doar cénd exploateazd oportunititi sau neutralizeaza amenintéri,
iar reputatia pozitiva a unei organizatii poate deveni avantaj com-
petitiv sustinut doar atunci se construieste pe un fond al raritatii,
competitorii nedispunand de posibilitatea replicdrii avantajului
respectiv.

Aceeasi perspectiva bazata pe resurse, in care reputatia repre-
zinta avantajul competitiv oferit de valoarea organizatiei, a fost
adoptatd si de cétre Roberts si Dowling (2002, p. 1077) care subli-
niau cd ,,bunurile intangibile - precum reputatiile pozitive — sunt
critice datoritd potentialului de valoare, dar si datoritd faptului
ca principala caracteristica, a intangibilitatii, este dificil de imi-
tat de catre competitori”. Astfel, examinand rezistenta, in timp, a
performantei financiare superioare in raport cu reputatia, autorii
descompun reputatia in doud componente: cea financiara si cea
reziduald (Roberts & Dowling, 2002). Reputatia reziduald nu are
efecte asupra performantei financiare, insd genereazd beneficii pe
termen lung si influenteaza persistenta profitului in timp.

4.2. Managementul reputatiei ca proces

Managementul reputatiei este procesul care are ca scop con-
struirea si gestionarea capitalului de imagine si reputatie in cazul
unei organizatii, a unui grup sau a unui actor public. Demararea
acestui proces si construirea unei strategii de comunicare inseam-
nd trecerea de la o atitudine pasiva (caz in care reputatia este un
rezultat al actiunilor, calificativelor si afirmatiilor exprimate in

spatiul public de catre stakeholderi sau experti) la o atitudine activa,
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in care actorul public (individual sau colectiv) devine un agent ac-
tiv in constituirea si mentinerea propriei reputatii.

Managementul reputatiei subliniaza ci succesul unui personaj
public sau companii este direct proportional cu calitatea repu-
tatiei (renumele) de care se bucurd. Reputatia este cuvantul cel
mai caracteristic care se leagd de numele unui personaj public/
companie. Notorietatea si reputatia devin factori cheie si predic-
tori ai succesului public si in afaceri. In mod aplicat, managemen-
tul reputatiei nu se limiteazd doar la construirea si plasarea de
mesaje conform unor obiective de imagine, ci si pe gestionarea
interactiunii cu publicurile, care a devenit deosebit de importanta
in ultima vreme.

In spatiul virtual evenimentele se desfasoara dupa legi specifice,
diferite de cele care actioneazi in spatiul real, iar influenta si sta-
tusul se construiesc ca urmare a unor factori complementari celor
similari din mediul real. Desi in aparenta creat si determinat de
evenimentele din spatiul real, spatiul virtual are nu numai functia
de oglinda, ci si de factor de influenta al spatiului real. Realitatea
virtuald, relatiile si informatiile din spatiul virtual au devenit din ce
in ce mai importante, astfel incit sunt considerate, atat de cei activi
cat si de cei non-activi in mediul online, drept factori cheie pentru
reputatia si succesul unei organizatii.

In urma construirii unui program de management al reputati-
ei in mediul online, beneficiile sunt multiple, cele mai importante
fiind:

- consolidarea brandului personal si de organizatie prin reli-
efarea unor trasaturi esentiale care corespund asteptirilor
publicului la un moment dat, si construirea unui ,,personaj
public” in care trasaturile si ideile reale ale personajului po-
litic sunt prezentate astfel incat sd se intersecteze cu intere-

sele publicului si stakeholder-ilor;
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- construirea proactiva a canalelor de comunicare controlatd
(site si conturi de retele sociale) si popularizarea acestora,
din timp, drept sursa de informatie atat pentru media, cét si
pentru publicul extern dar si intern;

- crearea unui capital de simpatie §i o tendinta de apreciere
pozitiva din partea publicurilor, foarte util in mediul comu-
nicational ostil din prezent;

- supravegherea mediului online pentru urmarirea schimbari-
lor la nivelul perceptiei publicurilor (schimbdrile in profilul
perceput de publicuri), si pentru prevenirea crizelor.

La nivel practic, procesul de management al reputatiei presu-
pune trei scopuri si totodata directii de actiune: (a) construirea si
coagularea acelor valori si elemente care se potrivesc cu profilul do-
rit; (b) mentinerea aspectelor considerate pozitive, prin comunicare
proactivd si atitudine distinctd in probleme de interes politic sau
public; (c) repararea aspectelor negative prin: prevenirea situatii-
lor de criza, pregitirea in vederea gestiondrii lor prin elaborarea de
planuri de crizd, si reconstruirea post-crizd, prin ,repararea” nive-
lului pozitiv al acelor indicatori afectati.

Ca principii pentru managementul reputatiei, acesta nu se con-
centreaza doar pe construirea si plasarea de mesaje conform unor
obiective de imagine, ci si pe gestionarea interactiunii cu publicuri-
le, care a devenit deosebit de importanta in comunicarea virtuald
datorita interactivitatii. In al doilea rand, avantajul abordirii con-
vergente este cd gestionarea tuturor actiunilor se realizeaza intr-o
perspectivd unicd (fie ca are loc pe spatiul real sau pe cel online,
in relatia cu un public specific sau cu o largd audien{d). Mesajele
transmise si obiectivele de imagine urmarite vor fi aceleasi, inde-
pendent de context.
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4.3, Rolul comunicarii integrate in construirea reputatiei

Problematica construirii reputatiei readuce in vedere o disputd
mai veche intre domeniul marketingului si cel al relatiilor publice.
Anume, marketingul a postulat, incd din modelele teoretice clasice,
ca relatiile publice sunt doar o parte a mixului de marketing, al
céror obiectiv final se refera tot la cresterea vanzarilor. Domeniul
relatiilor publice, dimpotriva, s-a revendicat incd de la constitu-
ire, atit in ceea ce priveste teoria cét si practica, ca fiind un do-
meniu conex marketingului, dar nesubordonat acestuia. Definitii
ale relatiilor publice (cum ar fi Scott, Cutlip, Center, 2010; Wilcox,
Cameron, Ault, Agee, 2009) formuleaza drept misiune a relatiilor
publice managementul comunicarii cu publicurile, avand scopul,
pe termen lung, de a obfine succesul organizatiei (si considerand
publicurile, in acceptiunea cea mai diversd, drept actorii de care de-
pinde succesul sau esecul organizatiei). In aceast perspectiva, re-
latiile publice integreaza si diverse variabile din management, pre-
cum stilul de conducere sau identitatea si cultura organizationals,
pe care le considera parte a unui model general de ,,proiectare” si
intrefinere a prosperitatii organizatiei pe termen lung.

Emergenta social media ca instrumente de comunicare extrem
de influente in spatiul public impune o noud paradigma in co-
municarea organizatiilor cu publicurile, care vizeazi in principal
intrefinerea unei relatii bazate pe dialog si impartasire de valori,
pe termen lung, in detrimentul modelului clasic de comunicare
de marketing, in care se urmdreau atinse in primul rand obiecti-
ve de vanziri, si in care comunicarea cu publicurile este secven-

tiald si indreptatd spre clienti sau potentiali clienti. Aceasta noua
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paradigmd, inca in dezvoltare, a revolutionat marketingul, readu-
candu-1 la logica relatiilor publice: pentru a atinge obiectivele de
vanzari si de afaceri in general, trebuie cultivata relatia cu toate
publicurile (nu doar cu parteneri si clienti efectiv), iar acest de-
mers trebuie realizat in mod proactiv si continuu. Marketingul
realizat in mediul romanesc a inceput sa initieze noi practici in
acest spirit, fard a recunoaste cd fac parte dintre relatiile publice, si
propunénd sub eticheta de ,noutdti” denumiri precum ,,branded
content” (care presupune de fapt realizarea unor activitéti de relatii
publice in beneficiul unui brand), dar fara a le denumi ca activitati
de relatii publice.

Iesind din aceasta disputd intre domenii, probabil aspectul cel
mai important care trebuie retinut in legdtura cu managementul
reputatiei este cd atat produsele si serviciile unei instituii sau com-
panii, cét si activitédtile de relatii publice si pozitionarea in spatiul
public contribuie la construirea si mentinerea reputatiei. Asadar,
probabil sintagma ,,comunicare integratd” este cea mai potrivita in
acest sens, fdrd a pozitiona comunicarea in mod exclusiv nici intr-
un domeniu nici in celélalt (avind in vedere c3, fiind construita pe
o bazé concurentiald, reputatia depinde in mai mare masurd decét
imaginea de produsele si serviciile organizatiei).

In aceasti ordine de idei, devin cu atit mai importante principii
postulate mai ales in relatiile publice, privind: comunicarea interna
strategica (care asigurd o unitate a punctelor de vedere transmi-
se de angajati in exterior), importan{a managerilor ca purtitori de
imagine si corelarea comunicdrii de afaceri si de vanzari cu cele-
lalte sectoare ale comunicarii organizationale. Cu alte cuvinte, in
era digitald, nu se mai poate construi identitatea in spatiul public si
reputafia organizatiei daca nu exista o perspectiva unitard pe toate
planurile, adoptata la nivel de organizatie.
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4.4. Modelul dialogic in comunicarea organizationala

Dupéd cum aminteam si in primul capitol al acestei carti, mo-
delul dialogic al comunicarii este adus in prim-plan de emergenta
social media ca instrumente in relatiile publice si in comunicarea
publicd in general. Literatura de specialitate a investigat tocmai
miscarea spre o comunicare bidirectionala in spatiul online si prin-
cipiile pentru a intrefine un dialog in mediul online cu publicurile
(Kent & Taylor, 2002). Bortree and Selzer (2009) au descoperit cd
strategiile bazate pe dialog ducla o crestere a angajamentului publi-
curilor si a satisfactiei acestora, in calitate de utilizatori. Observand
schimbarea fundamentald de la un model bazat pe transmitere uni-
directionald, cu control asupra produsului media, spre o structura
de comunicare online descentralizatd, influentata major de utiliza-
tori ca directie si sens, Winograd si Hais (2008, p. 156) au subliniat
lipsa de control a strategiilor de comunicare: comunicarea online
implica costuri mai reduse, dar rezultatele nu pot fi sigure. De ase-
menea, o provocare in cadrul comunicérii online este fragmentarea
mediului, dupd cum a evidentiat Gilpin (2010). Acest studiu, dupd
investigarea timp de sase luni a canalelor de comunicare online ale
Whole Foods (lant gigantic de hipermarketuri in Statele Unite) a
subliniat dificultatea de a coordona constructia imaginii printr-o
varietate de canale social media, datorita diferentei dintre obiective,
audiente si instrumente pentru fiecare canal de comunicare.

In aceeasi ordine de idei, altd serie de studii a investigat ritmul
de adaptare al organizatiilor la social media ca medii de comunica-
re. Callison (2003) a descoperit cd mai putin de 39% din cele 500

de companii din topul Fortune aveau o sectiune rezervatd presei
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pe propriul website. O altd analiza a 120 de websiteuri din Vestul
Europei, Statele Unite si Singapore a descoperit cé aceste sectiuni
rezervate presei erau departe de a fi complete sau actualizate, si cd
nu este diferenta semnificativa intre tari.

In 2008, Sweetser si Lariscy au subliniat potentialul modelului
dialogic de comunicare in retelele sociale online, prin analiza co-
mentariilor de pe Facebook pe paginile Casei Albe si Senatului, in
timpul campaniei electorale din 2006. Cercetarea a aritat ci utili-
zatorii care scriau pe ,,peretele” candidatilor tindeau si se perceapd
pe ei insisi ca aflati intr-o relatie pozitiva cu candidatii si sa posteze
mesaje suportive.

Dincolo de utilitatea lor ca instrumente si canale de comu-
nicare in cadrul strategiilor, retelele sociale par sa aiba o valoare
suplimentard dacd sunt evaluate prin prisma teoriei managemen-
tului relatiilor (Ledingham & Bruning, 2000). Aceasta abordare a
evidentiat rolul relatiilor publice in rezolvarea conflictului intre o
organizatie si publicurile sale (Grunig, Grunig & Dozier, 2006).
Pentru Plowman (2005, p. 133), ,,abilitatile de comunicare dezvol-
tate de relatiile publice par vitale pentru rezolvarea conflictului, in
conditiile in care conflictul a devenit endemic pentru organizatii”
Asadar, rolul relatiilor publice pare sa fie de o importanta criticd
intr-un mediu caracterizat de crize in lant si cu un capital de incre-
dere sociald scdzut (cum este si mediul social roménesc in prezent).

In evaluarea calititii relatiei dintre organizatii si publicuri, sca-
la masurarii se realizeazd conform cu patru dimensiuni (Huang,
2011): reciprocitatea controlului, satisfactia, increderea, anga-
jamentul. Dezvoltand un continuum, Hung (2005) a identificat
cinci tipuri de relatii intre organizatii si publicuri: relatie comuna-
14 unidirectionald (o parte lucreaza pentru cealaltd in detrimentul
intereselor proprii), relatie comunala reciprocd (o parte lucreaza
pentru cealaltd, chiar dacd beneficiul este incert), parteneriat de



114 | DIANA-MARIA CISMARU

convenientd (ambele parti lucreazd pentru un beneficiu comun),
relatie de schimb (parteneriat in care ambele parti asteaptd benefi-
cii in viitor), relatie contractual-simbiotica (cu avantaje de ambele
parti) si in final, pe altd parte a continuumului, relatii manipulative
(atunci cand comunicarea asimetrica este folositd pentru a influen-
ta cealaltd parte) si, in final, relatia de exploatare purd. Evaluarea
relatiei in aceastd clasificare depinde de tipul de organizatie. De
exemplu, in 2008, Bortree si Waters au descoperit cé relatiile con-
sumator-organizatie sunt evaluate la un grad superior de satisfactie
in comparatie cu relatia audientelor cu organizatiile politice. Acest
rezultat a dus la ideea cé partidele politice trebuie, mai intéi, sd in-
franga suspiciunea publicurilor, mai inainte de a aduce variabile
pozitive in relatie.

Comentand diferenta in pattern-urile relationale intre societti,
este mai probabil ca in societétile neechilibrate, tipurile extreme
de relatii sa fie mai frecvente. De exemplu, in societatile sud-est-
europene, pe fondul reglementdrilor insuficiente si al imaturitatii
comunicdrii publice, relatiile manipulative pot fi usor identificate.

4.5. Evolutia reputatiei in timp si factori de influentare

Constructia dinamicé a reputatiei este o orientare mai recentd
decat studiul definirii sau constituirii intrinseci a acesteia. Studiile
initiale din scoala teoretica a reputatiei, precum Roberts si Dowling
(2002, p. 1079) au subliniat doar dimensiunea intenfionald a unor
actiuni de management si efectul lor indirect. In acelasi studiu, au-
torii s-au intrebat daca relatia reputatie — performantd financiara se
mentine pe termen lung, testind astfel diferentele in stabilitatea re-
putatiei in timp (Roberts & Dowling, 2002, p. 1084). Desi cerceta-
rea ulterioard nu a negat o oarecare stabilitate a reputatiei in timp, a

relevat si schimbdrile reputatiei, cu un ritm crescut in ultima vreme
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(Coombs & Holladay, 2012). Evaluarea companiei sau a unui actor
public nu este staticd, ci trece prin stadii de deteriorare si reparare
(Rhee & Valdez, 2009, p. 146). Conform acestor autori, o companie
care isi construieste reputatia in mod constient alege dimensiunile
pe care sa se focalizeze in timpul procesului. Studiul evolutiei in
plan reputational sugereazi ca stadiile precoce de constituire a re-
putatiei influenteaza stadiile ulterioare, de aceea planul de pornire
in construirea reputatiei poate fi important. In acelasi timp, ins4,
evolutia reputatiei unei companii poate fi conditionati de factori
multipli, interni si externi (Rhee & Valdez, 2009, pp. 150-151).

Impactul crizelor asupra reputatiei

Capitalul reputational poate fi lezat cu usurinté de crize sau eve-
nimente negative, insa existenta in istoria organizatiei a contributiei
la evenimente pozitive (contributii la dezvoltarea comunititii, fap-
te de binefacere care au fost aduse la cunostintd publicului) poate
ajuta la restabilirea balantei reputationale (Alsop, 2004). Costurile
si pagubele reputationale in urma unor evenimente neprevizute
cu potential negativ sunt, adesea, foarte mari, necesitdnd resurse
valoroase pentru restaurarea pozitivd a reputatiei, proces ce poate
dura ani de zile.

In aceeasi problematici a crizelor, Rhee si Valdez (2009) pro-
pun ideea conform céreia efectele negative ale unei crize pot fi
anulate daci intre componentele reputatiei predomina dimensiu-
nile pozitive comparativ cu cele negative. Insa, daca relevanta unui
eveniment negativ este consistenta, reputatia devine mai dificil de
reparat datoritd expunerii/vizibilitatii externe (Rhee & Valdez,
2009, p. 158). Aceeasi dimensiune, a proeminentei, are in cazul
crizelor un potential negativ, intrucét ,asteptarile ridicate referi-
toare la asumarea raspunderii si fiabilitatea organizatiilor mature

oferd proeminentd erorilor pe care le fac” (idem), si, prin urmare,
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reputatia devine dificil de reconsolidat in cazul organizatiilor pro-
eminente (acestea fiind expuse cel mai mult la distrugerea
reputatiei).

Pagubele reputationale apar ca urmare a unor factori organiza-
tionali si interorganizationali, in urma unui eveniment ddunator
pentru reputatie si reactiile constituentilor (Rhee & Valdez, 2009,
p. 150). Astfel, reconsolidarea devine conditionata de evolutia ele-
mentelor interne si externe care influenteaza reputatia in contextul
aparitiei unui eveniment ddunator.

In procesul de reconsolidare a reputatiei existd anumiti factori
care pot exercita influente, precum: multidimensionalitatea con-
ceptului de afacere, varsta organizatiei, diversitatea segmentelor de
piata in care activeaza organizatia, retelele de afiliere si entitatile
terte (precum media) (Rhee & Valdez, 2009).

Cei doi autori subliniazd ca ,atunci cdnd o organizatie riscd
daune reputationale in urma erorilor facute, acei factori afecteaza
perceptiile stakeholderilor despre abilitatile organizatiei si vizibi-
litatea externd a greselilor acesteia, care se imbind si influenteaza
reconsolidarea reputatiei” (Rhee & Valdez, 2009, p. 162).

4.6. Erori strategice in procesul de construire a reputatiei

Majoritatea actorilor publici nu sesizeazd nevoia de construire
si mentinere a reputatiei si in special a implementdrii unui program
de relatii publice in mediul online, cu precadere in cazul in care nu
sunt deosebit de activi in mediul online si nu il inteleg.

Prima eroare strategicd este aceea ca tinta principald pe care ac-
torii publici si-o fixeazd in comunicare este notorietatea, si aceasta
obtinuta in principal prin canalele media traditionale (ignorandu-
se mediul online si transformarea televiziunilor in medii de inter-

pretare, in detrimentul informdrii).
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Numai ci, asa cum aratd numeroase exemple, notorietatea (mai
ales cea supralicitatd, prin supraexpunere mediaticd) nu numai ca nu
aduce succesul public, ci reprezintd si un pericol prin reactia de res-
pingere care se creeaza si prin vulnerabilizarea profilului de imagine.

O alta greseald strategicd o reprezintd presupunerea ca reputagia
este reprezentatd de feed-back-ul din mediul proxim (adesea ocu-
pat de colaboratori si cunoscuti, care oferd un feed-back favorabil)
iar din spatiul public sunt perceputi in special fanii/admiratorii si
presa favorabila.

In acest al doilea caz, actorii publici fie nu constientizeazi am-
ploarea comunicérii si mediatizérii in cazul unei persoane publice,
fie nu congstientizeaza partea negativé a reflectarii in spatiul public
pe cazul propriu. O buna parte din actorii publici actuali ar consi-
dera aspectele nedorite ale reputatiei mai mult un efect al actiunilor
adversarilor decit un defect al strategiei proprii de comunicare, cu
toate c varianta a doua este mai probabild. In lipsa specializirii in
comunicare, foarte putini actori sociali cu notorietate constienti-
zeazd riscurile comunicarii in spatiul public. Doar in eventualitatea
existentei unor crize sau situatii de risc in istoria personald a comu-
nicarii recente, pot avea amintirea unor experiente de comunicare
dificil de gestionat.

A treia greseald strategica se referd la credinta in plasticitatea
imaginii si reputatiei, la credinta ca aspectele negative sau daunele
reputationale se pot repara in termen scurt sau cu ajutorul unor
artificii de comunicare. Aceastd credinté nu a fost valabild nici ina-
inte de dezvoltarea social media, iar in era digitala este cu atat mai
gresitd, pe fondul refinerii tuturor evenimentelor de catre spafiul
online (si in consecintd, in profilul reputational sau imagologic al
oricarui actor evolueaza in spatiul public).

Asadar, o ultima greseald, facuta de multe ori si de echipele de
consiliere ale unor actori publici, este credinta ca reputatia/profilul
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de imagine al unui actor public se poate reproiecta si redesena ori
de cate ori este nevoie, faicindu-se apel la ,,memoria scurtd” si la
predispozitia publicului romanesc de a recepta mesaje emotionale.
Chiar dacd aceastd retetd a fost folositd uneori cu succes, in alte
cazuri s-a dovedit riscantd si cu un succes limitat, fie din cauza for-
tarii registrului de expresie, fie din cauza ,,proastei interpretari” a
actorului public. Cu alte cuvinte, chiar dacd orchestrarea evolutiei
unui personaj in spatiul public poate fi privitd ca o ,punere in sce-
nd” cu scenariu, regie si secvente distincte, imaginatia fard riddcind
in contextul social si in ,rolurile” anterioare nu poate avea succes.
In plan reputational, consecintele unei atitudini de acest tip se re-
gisesc, in ultimd instantd, in ambiguitatea profilului construit si in
lipsa reputatiei dorite (reputatia reprezentand acele aspecte clare,

solide si unice atribuite unui personaj public).

Repararea si mentinerea reputatiei

Ca urmare a acestor abordari gresite, o serie larga de cazuri de
actori publici au nevoie de repararea reputatiei, nu de mentinerea
ei. Analiza de imagine in multe cazuri de actori publici ale caror
echipe au impresia cd au comunicat satisficitor reveleaza crize de
imagine ascunse, care nu au fost identificate si ,tratate” la timp,
cronicizandu-se la nivelul unei reputatii negative. Iar repararea re-
putatiei este una din cele mai dificile sarcini, fiind mult mai greu
de eliminat atribute negative dintr-un nucleu de imagine decét
mentinerea unor atribute pozitive, in cazul unui profil de imagine
corespunzitor). Diagnosticul de crizd de imagine sau reputationald
trebuie sa se faca diferentiat pe categorii de publicuri (sd nu fie pus
decat daca se identificd mai multe segmente de publicuri cu acelasi
tip de reflectare). Repararea reputatiei beneficiaza de strategii spe-
cifice (stabilite in functie de tipurile de public alese ca tinta) dintre

care se pot enumera: promovarea pe segmentele de public neutre,



MANAGEMENTUL REPUTATIEI IN MEDIUL ONLINE | 119

constituirea de nuclee de aderenti in publicurile ostile si apoi trans-
formarea lor voluntard in ,,ambasadori” pentru actorul public-su-
biect al programului. O altd strategie se referd la fidelizarea unui
numadr de aderenti si la furnizarea unor avantaje simbolice, care
urmeazd apoi si méreasci ,,nucleul dur”. Tinand cont de polari-
zarea publicurilor romanesti, alegerea si aplicarea acestor strategii
trebuie sa se facd cu discerndmant.

Un alt caz specific este cazul crizelor de imagine ascunse ale
companiilor, manifestate prin feed-back-ul negativ la nivelul clien-
tilor/publicului intern. Prezente in numar mare si adeseori in for-
mat anonim pe bloguri sau pe forumuri, comentariile negative au
potentialul de a afecta imaginea, reputatia si cifra de afaceri a unei
companii. Feed-back-ul negativ are capacitatea de a indeparta can-
didatii talentati de ofertele de locuri de munca sau pe unii potentiali
clienti de serviciile companiei; de asemenea, are si proprietatea de a
semnala concurentei o zona de vulnerabilitate in relatia cu proprii
clienti sau angajati (teren pe care concurenta poate da ,lovituri” de
piatd). Acest aspect, aparent fard importanta atunci cand este sin-
gular si izolat, capétd o pondere mare atunci cand devine colectiv.
Deschiderea, prin instrumentele online, a spatiului public catre ac-
torul individual si anonim a adus si acest risc, care face compania
responsabild in faa evaludrilor negative, fie ca sunt intemeiate, fie
ca nu. Singurul mod in care compania poate contracara acest aspect
este pe de o parte proiectarea unor canale de comunicare proprii, pe
de altd parte construirea unei raspunsuri adecvate pentru mediile
necontrolate (atat in spatiul real ct si in spatiul online).

Tipuri de agenti care pot afecta reputatia organizatiilor

Persoanele publice din majoritatea domeniilor trdiesc, apa-
rent, intr-un mediu in care reputatia se constituie natural si nu
este amenintatd. Tendinta de stimulare a scandalului din zona
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mediatica pare sd indice faptul ca reputatia este putin importanta
(sau cel putin, ca un scandal nu ar afecta-o). Totusi, existd mai mul-
te cazuri de experti si companii care au suferit pagube prin afecta-
rea reputatiei (in mediul online, in principal) si au luat decizia de
a-si gestiona strategic aceastd resursa.

Se pot retine mai multe tipuri de agenti care au actionat in me-
diul online cu implicatii negative asupra reputatiei: (a) persoanele
publice/organizatiile sunt atacate de stakeholders care au interesul
de a le afecta imaginea; (b) lideri de opinie care ataci, intentionat
sau neintentionat, o persoana publicd; (c) jurnalisti din presa de
scandal (sau actor public oponent) care afecteaza intimitatea per-
sonald sau pe cea a familiei unui actor public, in cazul unui purta-
tor de imagine al unei organizatii; (d) organizatii concurente sau
ONGe-uri cu interese opuse, care pot initia actiuni colective cu sco-
pul de a afecta reputatia uniu actor sau unei organizatii.

Asadar, chiar si pentru cei care construiesc o cariera profesio-
nala solida si bazatd pe propria constructie (nu pe constructie arti-
ficiala, politica sau mediatica), relatia cu segmentele de stakeholderi
este un element complementar succesului public si are nevoie sd
fie mentinuta (trebuie depuse eforturi constiente chiar daca repu-
tatia este pozitivd). Mentinerea relatiei cu categorii atat de variate
si dispersate de publicuri se poate face numai printr-o gestionare a
canalelor de comunicare din mediul online si in mod particular a

canalelor de social media.

Rezumat

Succesul unui personaj public sau companii este direct propor-
tional cu calitatea reputatiei (renumele) de care se bucurd. Existd
numeroase beneficii in construirea unui program de managemen-
tul reputatiei in mediul online, intre care construirea unor canale

de comunicare controlata este cel mai important.
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Reputatia este o resursa strategica, construita pe baza semnale-

lor pe care organizatia le trimite spre mediul exterior, si asupra ca-

reia isi exercitd influenta o serie de factori: relatia cu stakeholderii,

crizele, reputatia managerilor.

Exista mai multe tipuri de erori strategice in abordarea

reputatiei: mai multe persoane publice sau organizatii au nevoie

mai degraba de refacerea reputatiei decat de construirea ei. Intre

factorii ostili care pot afecta reputatia unei organizatii, stakeholde-

rii critici si liderii de opinie oponenti sunt printre cei mai frecventi.

Concepte cheie

reputatie
stakeholderi
avantaj competitiv
resursa strategica

crizd reputationald

Intrebari de verificare

Care sunt beneficiile construirii unui program de manage-
mentul reputatiei?

Care este diferenta intre avantajul competitiv si avantajul
competitiv sustinut?

Cum se poate formula sintetic teoria semnalelor?

Care sunt cele trei caracteristici pe baza cérora se poate con-
strui reputatia organizatiilor?

Cum influenteazd relatia cu stakeholderii reputatia
organizatiei?

Care sunt erorile strategice care se fac de obicei in constru-
irea reputatiei?

Ce tipuri de factori provoaca mai frecvent crizele

reputationale?
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Aplicatie rezolvata

- Analizati impactul climatului social actual asupra unor ca-
zuri de persoane publice si necesitatea programelor de ma-
nagementul reputatiei in mediul romanesc.

Climatul actual din Romania se remarca prin mai multe tra-
saturi: radicalizarea climatului social (exacerbarea tensiunilor, pe
fondul incertitudinii, al schimbarilor si amenintarilor financiare si
economice), transformarea media traditionale din factor potential
de echilibru in factor de dezechilibru, si vulnerabilizarea actorilor
colectivi datorita comunicérii online. Prin aglomerarea unor indi-
vizi anonimi si care pot transmite mesaje de orice tip (intemeiate
sau nu) la adresa unor actori colectivi, acestia din urma devin ex-
trem de vulnerabili atat la atacuri strategice din partea adversarilor
sau concurentilor, cat si la opinii negative singulare si spontane,
care in mod accidental se pot amplifica. Cu alte cuvinte, climatul
actual si multiplicarea canalelor de producere a informatiei legiti-
me au creat necesitdti de asistenta in comunicare mult mai mari de-
catin secolul XX pentru orice actor care evolueaza pe scena publica
(persoand publicd, companie sau institutie).

Pe acest fond, reputatia persoanelor publice (categorii varia-
te: interpreti de muzicd, sportivi, actori, regizori, scriitori), ca si a
companiilor care depind de relatiile cu clienti individuali, este foar-
te fragild. In cazul primei categorii, fragilitatea a fost produsa de in-
clinatia mass-media actuale cétre cultivarea violentei si a scandalu-
lui. In practica mass-media actuald, calomnia, lansarea de zvonuri
si campaniile negative au devenit arme obisnuite cu care un perso-
naj public notoriu poate fi atacat. Managementul reputafiei oferd
sansa conservarii renumelui construit prin actiuni profesionale, ca
si apdrarea pentru practicile lipsite de onestitate din partea mass-
media sau concurentilor, care pot distruge cariera unei persoane
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publice. In cazul celei de a doua categorii, companiile (desi apetitul
media de scandal este mai scazut in sectorul de afaceri) fragilitatea
vine de la problemele tot mai pronuntate in zona relatiei cu clientii
individuali. Pe de o parte, exista lacune de informare ale clientilor
de cétre angajatii care ii asistd, iar pe de alta parte clientii sunt din
ce in ce mai revendicativi, tinzand sa ignore contractele si regulile.
Problemele unor clienti se amplifica in spatiul online (intrucét in
general clientii nemultumifi tind sa se exprime, nu cei mulfumiti)
astfel incat efectul asupra reputatiei companiei poate fi extrem de
vizibil, desi nemultumirea celor care se exprima poate sa fie exage-
ratd, legatd de motive minore.

Un caz particular asupra caruia isi pune amprenta climatul ac-
tual il reprezinta oamenii politici si partidele politice. Suspiciunea
si etichetele care imbracd viata politicd romaneasci au devenit atét
de puternice incit simpla apartenentd la un partid politic conferd
o reputaie indoielnica. Legitimitatea pentru o actiune politicd sau
existenta bunelor intentii sunt extrem de greu de dovedit, pe fon-
dul unei prezumtii de ,vinovitie din oficiu” care se aplicd tuturor
membrilor clasei politice roménesti.

Asadar, in mediul real, este nevoie de gestionarea unui spatiu
public care a devenit exagerat de alert si de dinamic si din care apar
provocdri pentru orice entitate cu vizibilitate publica. Cerintele
sunt foarte mari la nivelul persoanelor publice si a companiilor, pe
de o parte de actiuni si inifiative distincte (aici, pe 1angd dificulta-
tea alegerii, apare si problema popularizarii unei initiative) si pe de
alta parte de raspunsuri la actiunile altor actori sociali (individuali
sau colectivi). Dialogul teatral si adeseori retoric care se desfasoa-
rd in plan public are efecte directe asupra reputatiei unei persoane
publice si, chiar dacd in esentd aduce o crestere a notorietatii, nu
poate fi considerat in mod automat benefic. Gestionarea acestui

dialog poate aduce puncte in plus, doar dacd se indeplinesc cateva
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conditii: promptitudinea in raspunsuri si ludri de pozitie, claritatea

mesajelor si consecventa in ludrile de pozitie. Din aceste sublinieri

se observa cat de importantd este existenta unei strategii, prin im-

primarea unei linii de actiune, si asistenta specializatd din partea

unui consilier. Multitudinea factorilor implicati este prea mare ca

prezenta in spatiul public sé poati fi gestionata corespunzator.

Teme pentru aplicatii

Identificati cazul unui actor public care a comis cel putin o
eroare strategicd in construirea reputatiei, si propuneti ma-
suri de remediere care sd se bazeze in principal pe spatiul
online.

In cazul unei organizatii la alegere, folositi informatiile pe
care le puteti gasi in spatiul online si descifrati ,semnalele”
pe care le trimite organizatia catre stakeholderi (performanta
financiara, vizibilitatea media, semnalele strategice), si
consecintele pe termen lung ale acestor semnale.

Analizati, in urma unei cercetari in spatiul online, relatia
negativd intre o organizatie multinationala si stakeholderi,
explicAnd consecintele acestei relatii asupra performantei
organizatiei pe viitor.

Investigati, studiind patru-cinci organizatii de marime com-
parabild din domenii diferite, relatia intre reputatia mana-
gerului general si reputatia organizatiei. Exista cazuri in
care reputatia managerului general este negativa si reputatia
organizatiei este pozitiva?

Identificati, in spatiul online, influenta unuia din cei pa-
tru factori din ultimul subcapitol in generarea unei crize
reputationale.



Capitolul 5
Un model de evaluare a reputatiei in mediul online

Cu toate ca reputatia a fost definitd in multe moduri si a fost in-
tens dezbdtuta in literatura de specialitate, sistemele si instrumen-
tele de méasurare a reputatiei s-au dezvoltat mult mai incet. Astfel,
desi se recunoaste valoarea strategica a reputatiei si influenta repu-
tatiei asupra performantei, valorile atribuite reputatiei au fost doar
aproximative pand la un moment dat. Capitolul de fa{d prezintd
principalele perspective asupra masurarii reputatiei, componentele
reputatiei, precum si un sistem de evaluare a reputafiei in mediul

online, in calitate de componentd a reputatiei.

5.1. Sisteme de masurare a reputatiei. Reputation Quotient

Diversitatea definitiilor si perspectivelor provoaca dificultatea
de a mésura reputatia. Guido si van Riel (2004) identificau trei per-
spective in masurarea reputatiei: prima se baza pe asteptdrile so-
ciale, adicd asteptirile pe care stakeholderii le au fata de comporta-
mentul organizatiilor, a doua se baza pe personalitatea corporativd,
adica pe atributele oferite de stakeholderi, iar a treia pornea de la
conceptul de incredere, adica de la ,,perceptia onestitétii, fiabilitatii

si bunavointei” unei organizatii (Guido & van Riel, 2004, p. 162).
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In ceea ce priveste prima perspectiva, clasamentele Fortune au fost
cele mai utilizate instrumente, reputatia fiind masuratd in functie
de opt caracteristici: siguranta financiara, valoarea investitiilor pe
termen lung, utilizarea bunurilor, inovatie, calitatea managemen-
tului, calitatea produselor si serviciilor, capacitatea de a atrage
angajatii si de a-i retine. La aceastd clasificare se poate adduga si
evaluarea directorilor generali, prezentata in revista Financial
Times, unde s-au folosit criterii diferite: strategia, satisfactia si
loialitatea consumatorului, leadership-ul, performanta financiara,
cultura organizationald, managementul schimbdrii, globalizarea
(Chun, 2005).

In 2000, Fombrun, Gardberg si Sever au construit un in-
strument pentru misurarea reputatiei, numit RQ (Reputation
Quotient), care cuprindea indicatori similari cu cei utilizati in son-
dajul Fortune, insé repartizati in factori de ordin secundar, precum
apelul emotional, care cuprindea itemi referitori la sentimentul,
respectul si increderea in organizatie, si factorii rationali (restul
itemilor faceau referire la produse, servicii, leadership, climat, res-
ponsabilitate sociala, performantd financiard).

5.2. Componentele reputatiei

Mai multe incercéri au fost ficute pentru a identifica compo-
nentele reputatiei. Astfel, Roberts si Dowling (2002, p. 1078) au
descompus reputatia in ,,reputatie financiard” (componenta antici-
patd de performanta financiard anterioard) si ,reputatie reziduala”
(efectul actiunilor de construire a reputatiei care nu au impact asu-
pra performantei financiare curente).

Multidimensionalitatea reputatiei a fost evidentiatd de Rhee
si Valdez (2009), care observau faptul ci reputatia ,,se bazeazd pe

componente organizationale si interorganizationale in cadrul unui
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mediu competitiv’ (Rhee & Valdez, 2009, p. 155), unele dimensiuni
contribuind la reputatia pozitivd, altele la cea negativa. Si alti autori,
precum Lange, Lee si Dai (2011) considerd cd orice evaluare sau
investigatie asupra reputatiei ar trebui ficuta luand in considerare
valoarea multidimensionald §i dinamica a conceptului. Cei trei au-
tori clasificd perspectivele in functie de trei axe: notorietatea, identi-
ficarea specificd, si favorabilitatea generalizatd si, totodata, realizeazd
o sistematizare a indicatorilor folositi pentru a méisura reputatia.
Deephouse (1997) a subliniat distinctia dintre reputatia favora-
bild, care influenteazd porzitiv performanta financiard (care a fost
denumita reputatie financiard) si alte componente ale reputatiei.
Acelasi autor (Deephouse, 1997, p. 69) a introdus conceptul de
reputatie media, care se referd la favorabilitatea expunerii media,
sugerand faptul cd reputatia media poate fi un indicator impor-
tant pentru mésurarea reputatiei de ansamblu a unei organizatii si,
totodata, este o componenta care influenteaza performanta acesteia.
Evaluind problemele de masurare in utilizarea datelor din revista
Fortune, in 2000, Deephouse a definit reputatia media ca evaluarea
generald a organizatiei agsa cum e prezentatd in media (p. 1091), fiind
0 resursa strategicd care determind avantajul competitiv. Pornind
de la teoriile comunicérii de masd, Deephouse (2000, p. 1098)
subliniaza ca acoperirea media (fluxul de reportaje si articole din
media) influenteazi opiniile publicului, mai ales ale indivizilor care
sunt mai putin implicati, fird o opinie clar conturatd. Acoperirea
media, observa autorul, conecteazd firma, angajatii institutiilor
media, sursele de stiri ale stakeholderilor si cititorii de stiri, si se
dezvoltd in timp printr-un proces social complex ce include atét
firma, cét si stakeholderii. Datoritd faptului cd prezintd caracteris-
tici unice precum raritatea, valoarea, unicitatea si proprietatea de
a fi de neinlocuit, demonstreaza Deephouse, reputatia media este o
resursd pentru organizatie. Asadar, avand potentialul de a influenta
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performanta, aceasta componentd a reputatiei trebuie gestionata cu
atentie, prin stimularea evaluarilor pozitive de catre media.

Dupa cum observa alti autori (Carroll, 2011), exista si situatia
in care asocierile negative realizate de media pot avea un impact
asupra reputatiei. Efectele negative ale vizibilitatii media asupra
reputatiei pot apérea prin asociere, tonul evaluativ proiectandu-se
asupra unui obiect (precum organizatia) care nu este neaparat tinta
directd a articolelor de stiri. Prin urmare, ,dacé o serie de articole
in care este mentionata o firmd prezinta 80 la sutd continut negativ
fara a avea legdtura cu firma, audientele pot dezvolta sentimente
negative despre firma, chiar dacd 20 la suté din continut era pozitiv,
cu referire directd la firm&” (Carroll, 2011, p. 204).

In 2009, Carroll a ficut distinctia dintre favorabilitatea me-
dia centrald (focal media favourability) si favorabilitatea media
periferica. Prima se referd la evaluarea generald a organizatiei prin
fluxul de stiri din media, in timp ce a doua se referd la tonul general
rezultat din fluxul de stiri, independent de pozitia centrala ocupata
de organizatie in continutul media. Astfel, continutul media nega-
tiv (ce poate rezulta in favorabilitatea media periferica) poate avea
impact asupra perceptiilor indivizilor care nu au o relatie directd
cu organizatia, iar favorabilitatea media centrald poate influenta
respectul publicului care este implicat in domeniul de activitate sau
cunoaste mai multe detalii despre organizatie (Carroll, 2009).

5.3. Reputatia in mediul online, componenta a reputatiei
si resursa strategica

Aplicand definitia lui Deephouse pe o componentd a evaluarii,
se defineste reputatia in mediul online ca fiind evaluarea de ansam-
blu a unei companii sau actor public prezenta la un moment dat in

spatiul web.
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Caracterul de resursd strategicd al reputatiei in mediul online.
Demonstratia lui Deephouse asupra faptului ca reputatia media
este o resursa este aplicabild si in cazul reputatiei in mediul online:
aceasta din urma are acelasi rol ca si reputatia media de a semnala
calitatea serviciilor companiei, si de a adduga valoare. Continutul
din spatiul online este produs prin interactiune complexa cu stake-
holderii organizatiei si nu poate fi imitat de competitori. Mai depar-
te, in aceeasi logicd, reputatia in mediul online este diferitd de alte
angajamente sau bunuri simbolice ale companiei (precum contrac-
tele formale) si nu poate fi inlocuitd cu alte resurse. Si, in cele din
urmd, reputatia in mediul online este o resursa rard, pentru ca nu
poate fi controlatd sau creatd cu usurinti. In final, putem translata
in domeniul reputatiei online o afirmatie a lui Deephouse (2000, p.
1096): ,reflectarea media inregistreaza si influenteazd cunoasterea
si opinia publicd (...) pentru cd este un indicator rezonabil a ceea
ce publicul cunoaste si crede despre o anumiti firma”. Continutul
afisat prin Google Search la cdutarea cu numele firmei este acelasi
pentru categorii de public extrem de variate, ceea ce intareste nece-

sitatea de a evalua si monitoriza evolutia reputatiei online.

Trasaturile reputatiei in mediul online

Reputatia in mediul online prezintd mai multe caracteristici
care se pot dovedi importante atit pentru evaluare, cit si pentru
programele de management al reputatiei. O subliniere necesard
este cd spatiul web a devenit o prezenta si o necesitate in viata pu-
blica si de afaceri, chiar daca unii actori sociali o refuza.

- Reputatia in mediul online este dinamicd. Pozitiile diferitelor
intrari se schimba de la o zi la alta si chiar de la o cdutare la
alta, conform click-urilor, vizitelor, ponderilor diferite ale
surselor, sau dinamicii cdutdrilor: chiar algoritmul dupa care

Google afiseaza diferitele intrdri ca urmare a cautdrilor se
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schimba de la un an la altul. Aceasta inseamna ca reputatia
online se evalueaza si se gestioneaza sub aceasta presiune,
a schimbarii, care prezintd avantaje sau dezavantaje pentru
managerii de comunicare social media.

- Reputatia in mediul online este relativ stabild. Necunoscdtorii
spatiul web cred adesea cd rezultatele cautérilor prezinta o
variabilitate atit de puternicd, incat nu poate sau nu meri-
td s fie gestionatd. In realitate, existd o stabilitate relativd
pe parcursul unei zile, iar pe ansamblul unei luni, existd
tendinte de mentinere a anumitor intrari, cu precadere in
prima pagind din Google Search. Asadar, existd si o parte
reziduala a profilului reputational online, pe care managerii
social media ar trebui sa 0 cunoascd pentru a putea interveni
in sensul conservarii ei.

- Reputatia in mediul online este construitd in concurentd cu altii.
Experienta cautarilor releva ca pot exista similitudini de nume
care afecteazd reputatia online a firmei sau actorului public
respectiv. De asemenea, atunci cind numele firmei coinci-
de cu un nume de domeniu, atunci va fi dificil ca firma si isi
construiascd sau sa isi controleze profilul reputational online,
pentru ca acesta (rezultatul cautérii cu numele domeniului)
va deveni tinta simultand a mai multor companii din dome-
niul respectiv (de exemplu, numele unei firme care ar contine
,web-design”). Pe de altd parte, la actorii publici intervin
frecvent similitudini de nume. Fara sa se considere neaparat
situatia in care ,,concurentul” ar putea avea actiuni negative
care si ramana consemnate in spatiul online, o similitudine de
nume face ca reputatia online sd fie dificil de gestionat.

- Reputatia in mediul online existd oricum, prin urmare gestio-
narea ei este absolut necesard, chiar §i pentru actorii publici

sau companiile a cdror activitate nu are nici o legiturd cu
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mediul online. Lipsa de gestionare a prezentei in spatiul on-
line nu face decat sa creeze o vulnerabilitate: dacé actorul
public respectiv nu afirmd nimic despre el insusi, atunci altii
o vor face, iar exprimarea acestora poate sa nu fie ficuta cu

cele mai bune intentii.

5.4.Un model pentru masurarea reputatiei in mediul online

Codificarea pentru masurarea reputatiei in mediul online

Profilul reputational online se defineste ca fiind acel esantion de
intrari (articole, postéri, conturi de retele sociale) rezultat pe pri-
mele doua pagini ca urmare a tastarii in Google Search a numelui
actorului sau organizatiei.

Alegerea motorului de cautare Google s-a facut pentru ca aces-
ta este principalul motor de cautare folosit de citre utilizatorii de
Internet. Practica de a ciuta informatii pe Google despre o persoa-
nd sau organizatie este foarte raspanditd, dupd cum araté si unele
cercetiri recente (Madden & Smith, 2010). In al doilea rand, aceas-
ta este practica de folosita in mediul de afaceri, in domeniul Search
Engine Optimization: pentru a realiza vanziri, se considera ca un
canal de promovare ajunge la publicuri doar daci este afisat in pri-
mele doud pagini, la cdutarea folosind cuvinte cheie.

Pentru analiza profilului reputational online, s-a folosit un coe-
ficient de favorabilitate:

(3) intens favorabil; (2) favorabil; (1) mentiune neutrd; (0)
in afara subiectului, referiri la altcineva sau la o altd firma; (-1)
usor nefavorabil; (-2) articole nefavorabile; (-3) articole intens
nefavorabile.

Un alt coeficient ajutator a fost ratingul online (care depinde in

mod direct de audienta lunara a unei surse media online, si care
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este exprimat initial in procente). Pentru a afla acest procent al
audientei, s-au folosit date de pe site-ul roménesc Trafic.ro sau cel
international Alexa.com. Apoi, ca exemplu, un rating online de 5%
se converteste in valoarea 5 a coeficientului de importantd a sur-
sei. Sursele mai mici, care nu sunt listate pe site-urile mentionate,
primesc un coeficient conventional (de la 0,5 la 2). Retelele online,
la nivelul anului 2012, au fost considerate cu coeficientii: Youtube
(10), Facebook (8), Wikipedia (5), Twitter (2). Acesti coeficienti au
fost acordati tinand cont de audienta retelelor online respective la

nivelul anului 2012 in RomAania.

Sistemul de indicatori pentru masurarea reputatiei in mediul online

Sistemul cuprinde sapte indicatori, din care sase descriu acope-
rirea online si potentialul de crizé: vizibilitatea, controlul, balanta,
intensitatea, amplitudinea, rankingul (sau ierarhizarea), iar al
saptelea este un indicator sintetic (scorul reputatiei online).

Primul indicator este vizibilitatea online, definitd ca proportia
intrarilor afisate de motorul de cdutare Google ca rezultat al ciuta-
rii cu numele actorului public sau organizatiei. Indicatorul este sca-
zut atunci cand actorul public are ,,competitori” cu acelasi nume,
sau atunci cdnd nu existd canale social media proprii de comuni-
care. Nivelul dezirabil este de minim 80% pentru acest indicator.

Controlul online se refera la proportia de intréri generata direct
de actorul public/organizatia in cauza, prin canalele de comunicare
proprii, in profilul online reputational. Un bun nivel de control va-
riazd intre 25% (5 intrari din cele 20) si 35% ( 7 intrari).

Un al treilea indicator este balanta reflectdrii negative (proportia
intrarilor negative in primele doud pagini din Google, profilul on-
line reputational), sau proportia informatiei negative despre o en-
titate publicd la un anumit moment. O valoare peste 50% indica o

reflectare predominant negativa.
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Un al patrulea indicator este intensitatea acoperirii nefavorabile,
proportia dintre suma coeficientilor negativi si suma coeficientilor
pozitivi (coeficienti acordati conform dictionarului analizei de ima-
gine, vezi cap. 2). Acest indicator nu ia in considerare importanta
surseli, si reflectd climatul general al evaludrilor din mediul online cu
privire la entitatea publicé in cauza. Intensitatea este un indicator ca-
litativ, pe cand balanta este un indicator cantitativ. O valoare supra-
unitard a acestui indicator semnificd faptul ca reflectarea negativa
este mai intensa la nivel de calificative, comparativ cu cea pozitiva.

Al cincilea indicator este amplitudinea, media importantei sur-
selor (ratingul online) pentru toate sursele care genereaza intrarile
in profilul reputational. Valorile peste 4 la acest indicator se inregis-
treazd atunci cind profilul reputational online este construit prin
interventia unor surse media centrale.

Al saselea indicator, rankingul (ierarhizarea), reflectd pozitia
intrarilor negative pe prima pagini. Evidenta empiricd arata ca, cu
cat pozitia intrarii negative este mai sus, cu atat cresc sansele de a fi
citite si de a avea impact asupra utilizatorilor (pentru cd sunt sanse
mai mari de a fi accesatd). Asadar, ranking-ul se calculeazd (doar
pentru prima pagind) dupa formula:

2 (p*1)/10,

unde:

p - coeficient pozitional, (de la 10 to 1, incepand cu 10 pentru
prima pozitie in profilul online reputational)

i - coeficient de favorabilitate pentru fiecare intrare negativa de
pe prima pagind.

Intervalul de variatie al acestui indicator este intre 0 si 30.

Scorul reputatiei in mediul online. Formula scorului reputatiei
in mediul online (ORS) a inclus principiul coeficientului de
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ponderare conform audientei surselor (principiu enuntat de Halic
& Chiciudean, 2004). De asemenea, formula acordd o importanta
dubla primei pagini a profilului reputational, considerand cd a doua
pagina este accesatd ocazional si reprezinta mai mult un mediu de
control si de prognoza a continuturilor afisate in prima pagina.

Formula pentru scorul intermediar al reputatiei online este:
ORSI=[X (i1 *n)x2+2(i2* n)]/3

il, i2 - coeficienti de favorabilitate pentru fiecare din cele zece
intrari afisate pe prima, respectiv a doua pagina din Google Search,
carezultat al cautdrii folosind numele actorului public/ organizatiei;

n - coeficientul de rating online sau coeficient de importantd
(calculat conform explicatiilor din subcapitolul anterior)

Intervalul pentru coeficientii de favorabilitate este uzual de la -3
la +3, iar al coeficientilor de rating online este de la 1 la 10. Asadar,
scorul maxim pentru ORSI este de la =300 la +300, dar scoruri-
le foarte inalte se intalnesc rar in practicd. Valorile uzuale pentru
ORSI sunt plasate pe o scala de la -100 la +100.

Formula pentru scorul final al reputatiei online considera de
asemenea locurile ,libere” din cele doud pagini din Google Search
si astfel include vizibilitatea online, distingdnd intre actori publici
vizibili si non-vizibili:

ORS = ORSI x V/100

V/100 - scorul vizibilitatii online, exprimat in procente (%)

Folosind aceste formule, valorile uzuale ale scorului reputatiei
in mediul online se incadreaza in intervalul -100/+100.
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5.5. Avantaje ale aplicarii sistemului de evaluare a reputatiei

in mediul online

Sistemul de evaluare a reputatiei in mediul online poate fi apli-

cat in cazuri si domenii variate si poate aduce multiple beneficii

practicienilor de comunicare social media:

Ca prim avantaj, oferd o cuantificare si privire sinteticd asu-
pra principalelor caracteristici ale unui profil reputational
online (tipul de reflectare, tipul de surse care il genereaza,
ponderea controlului si posibilitatea de influentare de cétre
actorul public sau compania in discutie);

In al doilea rind, ofera posibilitatea monitorizarii
potentialului de criza si al raportarii numérului si caracte-
rului/pozitiei intrdrilor negative, in comparatie cu intrarile
pozitive;

Permite o evaluare in timp a evolutiei profilului reputational
online, oferind o privire asupra dinamicii si stabilitatii rela-
tive a acestuia, prin intermediul valorilor indicatorilor;
Permite realizarea unei comparatii cu principalii actori
semnificativi dintr-un domeniu sau o nisa, prin compararea
nivelului indicatorilor la un moment dat;

Ofera posibilitatea evaluarii impactului unei crize de comu-
nicare in spatiul online, precum si o evaluare a reconstructiei

reputatiei/ remanentei stirilor negative in spatiul online.

Cu alte cuvinte, sistemul de evaluare a reputatiei in mediul onli-

ne este un instrument extrem de util pentru managementul comu-

nicarii social media, pentru ci permite evaluarea atingerii obiecti-

velor de comunicare in termeni reputationali.
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Rezumat

Numeroase perspective si sisteme de masurare a reputatiei au
fost initiate, cum ar fi sistemul lui Fombrun et al (2000) care pro-
pune un Coeficient al Reputatiei cu opt componente.

Alti autori au subliniat multidimensionalitatea reputatiei si
au incercat si identifice componente ale acesteia. Deephouse a
propus conceptul de reputatie media, care influenta performanta
organizatiei si avea caracterul unei resurse.

In mod aseminitor, reputatia in mediul online se defineste ca
o componentd a reputatiei cu aceleasi caracteristici de resursa si
care, prin generalitatea accesarii Google ca motor de cautare de
referintd, are potentialul de a influenta performanta financiard a
organizatiei.

Sistemul de indicatori pentru masurarea reputatiei online cu-
prinde: vizibilitatea, controlul, balanta, intensitatea acoperirii nefa-

vorabile, amplitudinea, ierarhizarea si scorul reputatiei online (ORS).

Concepte cheie

- Sisteme de médsurare

- Reputatie media

- Reputatie in mediul online
- Profil reputational online
- Indicatori

Intrebari de verificare

- Ce perspective asupra masurarii reputatiei cunoasteti?

- Ce indicatori au fost folositi mai frecvent pentru méisurarea
reputatiei?

- Cum se defineste reputatia media?

- Care este diferenta dintre reputatia media si reputatia in

mediul online?
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- Cum se obtine profilul reputational online?
- Cati indicatori cuprinde sistemul de masurare a reputatiei
in mediul online?

- Cum se calculeaza scorul reputatiei online?

Aplicatie rezolvata
- Calculati valoarea indicatorilor pentru mai multi actori pu-
blici institutionali, la un acelasi moment, si identificati cate-

goriile de reputatie online din interiorul grupului'.

S-au considerat europarlamentarii din partea Roméaniei, datele
sunt culese in luna octombrie 2012. Indicatorii sunt redati in tabe-
lele 4,5 si 6.

Tabel 4. Indicatori — membri in Parlamentul European din partea PSD
(Partidul Social-Democrat)

Nume Vizibilitate %| Control | Balanta | Intensitate | Amplitudine | ORS
1. | Corina Crefu 100 0,25 0,05 - 36 43
2. | Sabin Cutas 95 0,25 0 - 2,1 26,6
3. | Viorica Dancild 15 0 0 - 0,6 0.75
4. | Adrian Severin 90 0,20 0,55 0,7 5,5 -69,3
5. | loan Mircea Pascu 100 0,35 0,15 0,2 3,6 393
6. | Silvia Ticdu 75 020 | 0,05 - 16 10,2
7. | Daciana Sarbu 100 020 | 0,15 0,2 54 54,6
8. | Victor Bostinaru 90 0,30 0,1 0,3 4,7 62,3
9. | Catdlin lvan 100 0,25 0,1 0,01 4,6 74,2
10. | loan Enciu 95 0,15 0,1 0,1 35 34,1
11.| Minodora Cliveti 100 0,35 0 - 2,1 32,7

! Studiul complet in Cismaru, D.M., (2012). “A model for assessing the
online reputation of public actors”, Romanian Journal of Communication and
Public Relations, vol. 14, no. 3 (27)/2012, pp. 25-47.



138 | DIANA-MARIA CISMARU

Tabel 5. Indicatori — membri in Parlamentul European din partea minoritatilor,

Partidului Romania Mare, a Partidului National Liberal si independenti

Nume Vizibilitate %| Control | Balanta | Intensitate | Amplitudine | ORS
1. |Sogor Csaba 80 0,25 0,45 18 3,5 -19,3
2. |Laszlo Tokes 100 0,15 0,5 23 41 -1
3. [luliu Winkler 95 0,20 0,05 - 21 354
4. |Elena Basescu 100 0,25 0,25 0,1 438 58,5
5. |<omeliuVadim 90 | 015 | 060 | 21 47 | B7
6. |Gigi Becali 100 0,1 0,35 0,2 53 14,3
7. |Cristian Tandsescu 80 0,2 0,05 - 1 12
8. |Adina Vdlean 100 0,35 0,25 03 3,6 20
9. |Cristian Busoi 95 0,2 0,05 - 38 39,9
10. | Norica Nicolai 95 0,25 0 - 3,7 49,4
11. | Renate Weber 95 0,3 0 0 31 284
12. |Ramona Mdnescu 100 0,25 0,05 - 5 99

Tabel 6. Indicatori — membri in Parlamentul European
din partea Partidului Democrat-Liberal

Nume Vizibilitate %| Control | Balantd | Intensitate | Amplitudine | ORS
1. |Monica Macovei 100 0,20 0,30 0,7 48 10
2. [Theodor Stolojan 100 0,25 0,20 0,4 44 173
3. |Traian Ungureanu 85 0,20 0,05 - 32 29,2
4. |Cristian Preda 100 0,25 0 - 438 50,8
5. |aran Jean 10 | 020 | 0 - 13| a6
6. |losef Matula 95 0,25 0 - 17 23
7. |Sebastian Bodu 100 0,25 0,05 - 19 334
8. |PetruLuhan 100 0,30 0,25 0,4 33 4
9. |Rares Niculescu 100 0,15 0,45 1,2 4,5 0,3
10, | 9ana Elena 0 | 03 | 015 | o 2 15
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Conform acestor tabele, s-au identificat patru grupuri de eu-
roparlamentari: (a) grupul cu reputatie negativa in mediul online
(grafic 4), (b) grupul cu reputatie discretd in mediul online (grafic
5), (c) grupul cu reputatie controversata in mediul online (grafic 6)
si (d) grupul cu reputatie pozitiva (grafic 7).

Grafic 4. Grupul de europarlamentari cu reputatie negativa in mediul online

Grafic 5. Grupul de europarlamentari cu reputatie discretd in mediul online
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Grafic 6. Grupul de europarlamentari cu reputatie controversata in mediul online

Grafic 7. Grupul de europarlamentari cu reputatie pozitiva in mediul online

Teme pentru aplicatii

- Identificati, prin Search pe Google, profilul reputational on-
line personal. Ce puteti observa? Caté vizibilitate aveti si cat
control?

- Identificati un caz in care doud profiluri reputationale on-

line se confundi din cauza similitudinii de nume. Ce ati
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propune persoanei in cauza pentru a se diferentia de com-
petitorii cu nume similare?

Dati exemple de profiluri reputationale online constituite
prin intermediul unor surse media centrale, spre deosebire
de profiluri reputationale online constituite prin surse me-
dia locale. Care sunt avantajele si dezavantajele in fiecare
caz?

Calculati, in cazul unui actor public sau unei organizatii, va-
loarea indicatorilor in prezent si in urma cu sase luni. Cum
a evoluat reputatia online in cazul studiat? Ce recomandari
le-ati putea face?

In urma unei crize de comunicare, evaluati impactul asupra
profilului reputational al unui actor public. Care a fost pier-
derea la nivelul scorului reputatiei online?

Intr-un domeniu la alegere, alegeti cinci firme comparabile
ca dimensiuni si, dupd ce calculati sistemul de indicatori,
realizati comparatia intre indicatorii reputatiei online in
cele cinci cazuri.






Capitolul 6

Strategia de construire a reputatiei in mediul online

Conceptul ,strategie de comunicare” este extrem de vehiculat
in spatiul public in ultima vreme, iar aceastd tendintd s-a inten-
sificat de cand s-a observat influenta pe care o are spatiul online
asupra mediului real. Totusi, intelesul termenului strategie este mai
degraba generic in dezbaterile media si in discursul profesional.
Analiza proiectelor desfasurate in mediul online roméanesc aratd
ca, in multe cazuri, termenul de strategie este inca vag si intuitiv
pentru o serie de profesionisti, iar etapa de planificare este eludatd
sau redusd la minim. Capitolul de fatd prezinta elementele care ar
trebui regasite intr-un plan de comunicare in mediul online, si fard

de care un proiect de comunicare nu poate fi viabil.

6.1. Principiile de construire a strategiei de managementul reputatiei
in mediul online

Ca principii, relatiile publice in mediul online nu se concentrea-
za doar pe construirea i plasarea de mesaje conform unor obiecti-
ve de imagine, ci si pe gestionarea interactiunii cu publicurile, care
a devenit deosebit de importanta in comunicarea virtuald datori-

ta interactivitdtii. Prin gestionarea interactiunii cu publicurile se
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intelege nu doar emiterea de mesaje in mediul online, ci si acor-
darea la interesele de comunicare ale publicului, feed-back-ul la
mesaje sau oferirea efectiva de informatii, §i, in fine, solutionarea
unor cereri (acestea fiind cele mai importante preocupdri, dar nu
singurele, din sfera interactiunii cu publicurile).

In al doilea rand, avantajul abordarii convergente este cd gestio-
narea tuturor actiunilor se realizeaza intr-o perspectiva unicd (fie ca
are loc pe spatiul real sau pe cel online, in relatia cu un public spe-
cific sau cu o larga audientd). Mesajele transmise si obiectivele de
imagine urmadrite vor fi aceleasi, independent de context. Asadar,
corelarea intre echipele care gestioneazd cele doud medii (si care
adesea nu coincid) este extrem de importantd. Aceastd subliniere
se refera la faptul ca, adesea, echipele de consilieri/comunicatori
care se ocupa de comunicarea in mediul real sunt mai proeminen-
te dect cele care se ocupd de comunicarea in mediul online (desi
volumul de lucru si importanta au devenit mai importante in cazul
celei de-a doua categorii).

Revenind la intelesul general al termenului de strategie,
Mintzberg, Ahlstrand & Lampel (1998) ofera cinci sensuri: un plan
sau un curs de actiune intentionat; o manevra specifici destinatéd
pentru a depési un oponent sau competitor; un flux de actiuni care
poate fi reprezentat printr-un pattern; o pozitie ca mijloc de a loca-
liza o organizatie intr-un mediu oarecare; sau, in final, o perspecti-
va integratoare asupra lumii.

Asadar, planificarea, perspectiva unificatoare, fluxul de actiuni
concertate care se agregd intr-un model, pozifionarea organizatiei
si manevrele destinate surclasarii competitorilor sunt caracteristici
ale strategiei. Modalitatile de constructie pot fi diferite: fie in mod
clasic, prin analizd, plan si implementare, fie in mod progresiv (de

tipul ,vdzand si facAnd”), procesuala (se construieste o strategie
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genericd si apoi se adapteazd la caracteristicile situatiei locale) sau
sistemica (strategia se construieste {indnd cont de toate constrin-
gerile care solicita organizatia la un moment dat). Dintre aceste
modalitati, cea clasica este cea mai eficientd (ea poate, la nevoie,
integra si elemente de tip sistemic sau de adaptare locald). Strategia
progresivd, desi destul de folositd in mediul romanesc, pentru cé se
pot menfine costurile la minim, nu oferd garantii de performants,
pentru cd improvizatia inseamnd excluderea unor anumite actiuni
si mentinerea volumului de comunicare la un nivel scazut.

In afari de modalitatea de construire a strategiei, pentru con-
struirea acesteia este nevoie sa fie luate alte decizii, secundare,
precum:

- Ritmul de desfasurare. Momentul in care se vor desfiasura
activitafile si cum se agrega fluxul de comunicare (constant,
prin amplificare progresivd, politica pasilor marunti, tea-
singul urmat de declansare intensd) sunt extrem de impor-
tante. De exemplu, in cazul unei campanii de comunicare
pentru un actor politic, actiunile de comunicare desfdsurate
in timpul perioadei legale de campanie electorala nu vor pu-
tea fi receptate de publicuri decit daca se desfasoara la un
volum foarte mare (frecventa si intensitatea mesajelor este
ridicata).

- Coordonarea componentelor strategiei. Comunicatorul tre-
buie sa isi gestioneze cu atentie resursele de care dispune
in urmdrirea scopurilor, si sd decidd modul in care se vor
corela componentele strategiei: vor evolua paralel pentru a
se uni la un moment dat, se vor desfasura convergent, se vor
desfasura divergent (se vor diferentia in timp, pe masura ce
se comunicd cu alte segmente de public) - sau conform al-
tui model, tipic proiectului respectiv. De asemenea, in cazul

in care existd o strategie de comunicare si in mediul real,
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deciziile care trebuie luate se referd la modul in care elemen-
tele celor douad planuri (pentru mediul real si pentru mediul
online) se vor influenta si se vor interconecta).

- Modalitatea de ajungere la publicuri. Relatiile publice au pre-
zentat, de-a lungul timpului, o varietate de metode de a ajun-
ge la publicuri (un agent important fiind mass-media tradi-
tionale). Mediul digital a adus si el o diversificare a agentilor
care pot transmite mesajele citre publicuri, precum si posi-
bilitatea de a accesa publicurile in mod direct, prin interme-
diul social media. Totusi, diversificarea posibilitétilor a ridi-
cat o noud problema strategicd, aceea a corelarii si a acestor
agenti de transmitere a mesajelor, si de asigurare a coerentei
mesajului de-a lungul canalelor si agentilor intermediari.

Acestea fiind sublinierile, se poate trece la prezentarea compo-
nentelor strategiei.

Elaborarea strategiei de comunicare va avea in vedere: o diagno-
za completd a cazului, scopurile si obiectivele, interlocutorii (publi-
curile), elementele simbolice (concept, directii de actiune, axa de
comunicare), canalele si mesajele cheie care vor structura actiunile
ulterioare, termenele de realizare pentru activititi si metodele de
evaluare. Implementarea strategiei include evaluarea periodica si
ajustarea obiectivelor, in functie de obiectivele persoanei publice
sau companiei asistate, evolutia mediului profesional si a contex-
tului politic si social. In functie de tipul de proiect, implementarea
poate fi externalizatd complet (poate fi realizata de cei care pro-
pun strategia) sau poate fi realizatd de echipa interna, iar o variantd
mixta este implementarea cu asistare din partea autorilor strategiei.
Cu alte cuvinte, realizarea strategiei nu conditioneaza si implemen-
tarea. Cu toate acestea, putem observa ci implementarea este o eta-
pé la fel de dificila ca si proiectarea - iar, din practicd, se observa ca
a scdzut procentul colaboririlor de tip mixt (strategie construita de
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o0 echipa externd si implementata de echipa internd). Preferintele se
indreapta, in cele mai multe cazuri, spre externalizarea unui proiect
specific (o campanie, de exemplu).

6.2. Auditul reputational ca fundament al realizarii strategiei

Diagnoza completd a cazului este cheia reusitei in managemen-
tul comunicarii strategice. Chiar daca este o etapa laborioasd, pe
care unii experti sau beneficiari ar fi tentati sd o elimine din ecuatie,
este singura care poate furniza o cale sigurd de urmat - singura care
poate arata ce s-a gresit sau ce a lipsit pand intr-un punct anume
al gestionarii imaginii unui personaj public. Prezenta sau absenta
unor conturi de social media nu reprezintd garantia gestionarii co-
municdrii in cazul unui personaj public; nici méicar atingerea unor
obiective de notorietate sau audientd nu inseamna ca reputatia a
fost corect gestionatd, intr-o directie dezirabild. Aceasta pentru
simplul fapt cd, de multe ori, practicienii de relatii publice presupun
cd 0 anumita directie ar fi indicata, fara sa incerce sd o confrunte cu
asteptdrile publicului intr-un anumit moment. Atat circumstantele,
cat si publicurile se schimba de la un moment la altul, si o strategie
viabila este numai aceea care reuseste sd potriveascd in acelasi ca-
dru doua ,,piese” complexe: asteptarile publicului si proiectia ima-
ginii personajului public. Sau, existenta unei retete de succes poate
crea tentafia replicarii intr-un alt caz — presupunere gresita, pentru
ca nici un caz nu este identic cu un altul (nu numai ca persona-
lititile si actiunile in plan public vor fi diferite, dar si proiectiile
dezirabile de personaje vor fi diferite) - o multime de date care vor
fi sensibil diferite, de la segmentele de public tinta pana la intentiile
si obiectivele profesionale ale personajului gestionat.

Diagnoza cazului va cuprinde, ca etape preliminare de analiza,

cel pufin patru componente:
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evaluarea reputatiei in mediul online si, pentru detalii, ana-
liza de imagine;

- personalitatea, actiunile si istoria imaginii persoanei publi-

ce/organizatiei si a purtatorilor principali de imagine;

- analiza mediilor de comunicare existente;

- investigatia ,,temelor de succes” in plan public.

Aceasta din urmd nu se refera la ,retete de succes” intr-un do-
meniu sau altul, ci la temele de interes pentru publicuri si, in al doi-
lea rand, la tipologii si caracteristici care ar putea servi drept cadru
pentru construirea unui personaj public (fie ca personajul public
este individual sau colectiv, precum o organizatie).

Cu alte cuvinte, in prima faza se cauta ,,materialul” care poate fi
folosit ulterior in comunicare. A doua componenta (studiul persona-
litatii si actiunilor) are ca scop plierea strategiei pe particularitdti gene-
ral-umane si profesionale ale actorului public sau ale purtitorilor de
imagine, pentru a genera construirea unui personaj public verosimil si
apropiat de cel real, astfel incat actiunile ulterioare desfasurate de cli-
entul asistat sa nu contrazicé tabloul general care se doreste a fi creat.
Tot ca punct de pornire important, se analizeaza mediile de reprezen-
tare (canalele pe care clientul comunica deja cu publicurile sale): vo-
lumul si frecventa comunicérii, interactivitatea, tipul de mesaje emise,

comunitatea de admiratori sau de fani (in cazul in care existd) s.a.m.d.

6.3. Elementele strategiei de comunicare in mediul online

Profilul dezirabil si obiectivele

Odata stabilite datele de plecare, se poate incepe proiectarea
strategiei. Profilul dezirabil se construieste din doud perspective, la
nivel reputational si la nivelul imaginii:

- lanivel reputational, se stabileste in primul rand tipul de no-

torietate, prin raportarea la indicatorii care caracterizeazd
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profilul reputational in mediul online, si care trebuie adusi
la un nivel cel putin mediu pentru a oferi o acoperire cores-
punzitoare. In al doilea rand, trebuie si se fixeze care atri-
but reputational este de dorit sd predomine in mesaje. De
exemplu, una dintre problemele frecvente pe care le ridica
construirea reputatiei unui personaj public in spatiul roma-
nesc este pluralitatea ocupatiilor si prin urmare ambivalenta
imaginii (nu este clar, de pildd, dacd un personaj public este
in primul rind ,,om de afaceri’, ,,politician” sau ,,actor insti-
tutional’, cu toate cd poate avea elemente semnificative in
biografie din toate cele trei medii);

- la nivelul imaginii, se evalueaza seria de atribute existente
(cu precadere in imaginea reflectata) si se construieste pro-
filul dezirabil din doua tipuri de indicatori: cei considerati
pozitivi, a caror mentinere se doreste — si noii indicatori,
a caror realizare se propune pornind de la un nivel zero.
Indicatorii considerati negativi vor fi evidentiati in datele de
cercetare, pentru scaderea nivelului lor catre zero.

Comparatia profilurilor reputational, respectiv de imagine in

timp, poate oferi date importante despre furnizeaza date impor-
tante despre dinamica transversald a reputatiei si imaginii. De ase-
menea, observarea evolufiei celor trei tipuri de imagine (indusa,
difuzata, reflectatd), poate oferi informatii utile pentru realizarea
noii strategii. Astfel, dacd au existat mesaje corect transmise, dar au
fost complet deformate de citre media, atunci relatia cu media este
un punct slab pe care strategia va trebui s lucreze. Daca, dimpo-
trivd, imaginea difuzata este relativ corectd, dar imaginea reflectatd
nu a raspuns la actiunile realizate anterior, inseamna fie ca publicul
tintd ales este foarte rezistent la actiunile de comunicare (imaginea
nu este maleabild) fie ca au existat factori in modelul implemen-

tat care au scazut sansele de succes (cum ar fi centrarea pe mesaje
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ideologice in cazul unui actor politic, intr-un moment in care ne-
voile publicurilor sunt altele).

Alegerea publicurilor si a obiectivelor

Dupa construirea profilului dezirabil (sau mai degraba simul-
tan cu acesta) se fixeazid celelalte elemente: segmentele de publicuri
si obiectivele. Primul element devine unul din ce in ce mai vag fixat
de catre practicienii in comunicare, desi ar trebui sd fie unul din
elementele aprofundate in strategie. Segmentarea cat mai adecvatd
a publicurilor si fixarea segmentelor adecvate este una din condi-
tiile succesului in planul comunicirii. In acest sens, daci persoa-
nele publice din sfera artistica au o audientd mai clara (alegerea
publicurilor se face conform statisticilor de vanzari de produse cul-
turale), in sfera companiilor si a ONG-urilor aceastd etapa repre-
zintd o piatrd de incercare, pentru ci evantaiul de posibilitéti este
foarte larg. Aici, necunoasterea problemei ii face pe unii practici-
eni sd comita erori importante pe baza unor inferente fard suport
de cercetare (de exemplu, limitarea la stakeholderi si la publicurile
traditionale, cu care s-a comunicat in trecut). O altd eroare o re-
prezintd necunoasterea segmentelor alese (etapa de caracterizare,
peste care se trece adesea foarte superficial) - iar in lipsa acestor
elemente, comunicarea este unidirectionald (trdsiturd care atrage
esecul programului).

Dupa V. Stancu (1998, pp. 261-264), se pot institui o serie de

reguli dupd care se formuleazd un obiectiv de comunicare:

- obiectivul trebuie sd exprime o acfiune observabila prin
care se vor exterioriza comportamentul, atitudinea, opinia
dorite;

- tot in cadrul obiectivului, trebuie si se precizeze confinu-
tul actiunii prin care se va exterioriza comportamentul
dezirabil;
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- deasemenea in formularea obiectivului trebuie sa se includa

conditiile in care se va materializa comportamentul dorit;

- In fine, trebuie sd se precizeze conditiile de realizare in ra-

port cu care performantele inregistrate vor capita sens;

Jerry Hendrix (1995) imparte obiectivele in doud mari categorii:

- obiective de productie (care se referd la rezultatele concrete

ale activitatii de relatii publice — trimiterea de comunicate,

organizarea de conferinte, realizarea de brosuri informative
etc.);

- obiectivele de impact, care la rindul lor se impart in mai

multe subcategorii:

- informationale: prin care se urmdreste difuzarea infor-
matiilor cu privire la o organizatie, produs, lider de or-
ganizatie, etc.;

- atitudinale: urmdresc schimbarea atitudinii publicurilor
fata de organizatie, produsele sau serviciile ei;

- comportamentale: vizeazd intdrirea comportamentelor
favorabile sau modificarea in sens pozitiv a comporta-
mentelor fatd de organizatie.

In ceea ce priveste obiectivele de reputatie si de imagine, acestea
sunt diferite de cele de comunicare si au ca trasatura specificd pre-
zenta in enunt a unor indicatori si dimensiuni din modelul de eva-
luare a reputatiei, respectiv din modelul de imagine stabilit. Asadar,
daci obiectivele de comunicare se refera la actiuni de comunicare,
cele de reputatie si imagine isi vor propune fixarea, mentinerea sau
eliminarea unor elemente din reputatia in mediul online, respectiv
din imaginea persoanei publice sau a companiei. O altd diferentd
fata de obiectivele de comunicare este pragul mai modest pe care il
propun (pot propune praguri ambitioase doar pentru imaginea in-
dusd), aceasta din cauza cd, pe termen scurt, plasticitatea reputatiei

si imaginii este redusa.
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Din celelalte puncte de vedere (precizarea unei actiuni, carac-
terul cuantificabil si precizarea nivelului de plecare) obiectivele de
imagine trebuie si respecte conditiile de corectitudine formulate in
teoria generald a relatiilor publice.

Conceptul creativ, axa de comunicare, direciile si tacticile

Conceptul creativ reprezinta ideea cea mai importantd din ca-
drul programului de comunicare, care unifica si simbolizeazi, tot-
odatd, identitatea reald, dar si trasitura reputationald distinctiva a
personajului (prin personaj denumim atat un actor individual cét
si unul colectiv). Pentru a produce un concept creativ este nevoie
de acumularea multor date si informatii obtinute de cercetare, de
interpretarea lor si de sintetizarea lor intr-o idee care sa reprezinte
un progres fatd de stadiul anterior al comunicarii, fard sd renunte la
constructia anterioard a identitatii si comunicarii externe. Cu alte
cuvinte, conceptul creativ reprezinta ideea cheie pe care programul
de management al reputatiei il adaugd identitatii construite pand la
un moment dat, si care este in acelasi timp in consonantd cu trasa-
turile identitare ale personajului real.

Urmitorul element important in cadrul strategiei il reprezin-
ta axa de comunicare, care este strans legatd de conceptul creativ.
Construirea axei de comunicare poate fi cea mai grea etapa a ela-
borarii strategiei, pentru cé aceasta concentreazd cele doud notiuni
»infuzate” din domeniul marketingului, pozitionarea si diferentierea.
Axa de comunicare include situarea ,,produsului” comparativ cu po-
tentiala ,,concurentd” in planul imaginii, ca si specificarea diferente-
lor esentiale fatd de alti actori individuali sau colectivi cu care poate
exista o confuzie in planul conturarii imaginii. Este o etapa dificild
nu numai din cauza densita{ii de semnificatie, dar si din cauza conse-
cintelor care decurg ulterior: toate celelalte elemente ale programului

de management al reputatiei vor fi influentate de axa de comunicare.
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Directiile de actiune. Modul de actiune cuprinde un intreg re-
pertoriu de posibilitati, extrem de creativ. Directiile de actiune pot
merge in doud sensuri: identificarea si contracararea mesajelor si
canalelor care afecteazd reputatia, sau promovarea acelor actori si
canale care pot sprijini construirea profilului dezirabil. Deci o cale
importantd este cea pozitivd (constructie de profil, prin addugare
de mesaje pe un canal/profil/mediu constrolat) dar o cale la fel de
importanta este si cea defensiva, prevenirea si replica atacurilor,
care pot veni din cele mai neasteptate surse.

Conceperea unui mod si ritm de actiune presupune inventa-
rierea si evaluarea stakeholder-ilor, a acelor persoane publice sau
entitafi care pot influenta, in bine sau in rdu, reputatia unei per-
soane publice sau companii. Acest exercitiu nu este unul decorativ,
pentru cd ia in calcul toti ,,pionii” implica{i in dinamica realitafii.
O strategie creativa nu va considera numai ,,pilonii de sprijin” pen-
tru un actor public, ci §i opozantii, care pot fi folositi, in mod pa-
radoxal, pentru promovare si cresterea notorietdtii, prin ,,punerea
reflectoarelor” pe un anumit personaj public.

Tacticile. In mediul online, se va actiona preponderent citre
construirea si mentinerea unor canale proprii de comunicare in
blogosfera sau in retelele sociale. Atentia se va indrepta catre (in
primul rand) scrierea unor mesaje care, respectand parametrii de
imagine stabiliti, sa trezeasca si interesul publicurilor, cétre (in al
doilea rdnd) extinderea si mentinerea audientei (si a interactivi-
tatii cu audienta) si, in fine (in al treilea rand) catre mentinerea
legéturilor cu alfi actori similari din mediul online si construirea
unui model de interactiune prin canalele de comunicare online
care sd economiseascd timp dar sa fie satisfacator pentru publicu-
rile implicate.

Alegerea canalelor de comunicare. Principalele canale pentru
aplicarea strategiei trebuie sa fie cdt mai sigure pentru transmiterea
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mesajelor. Alegerea unor canale nesecurizate (cum ar fi forumu-
rile ad-hoc din publicatiile online, mai ales din publicatiile online
ostile) nu este recomandatd. De asemenea, nu sunt o alegere bund
canalele fird reprezentativitate pentru personajul sau compania a
carei reputatie este obiectivul programului.

Retelele sociale online oferd ambele trasdturi necesare: posibili-
tatea credrii unor canale sigure si reprezentative in acelasi timp. In
calitate de canale de transmitere de mesaje, retelele sociale online
au particularitafi. Astfel, Twitter reprezinta un canal de emitere de
stiri controlate, iar Facebook un canal prin care simultan se gesti-
oneazd relatia cu publicurile tintd si se transmit stiri. De exemplu,
pentru un om politic/partid politic, paginile de Facebook si Twitter
reprezintd o oportunitate in crearea notorietétii, dar si modalitati
de transmitere a punctului de vedere propriu, de aceea sunt extrem
de necesare. Pentru persoane publice din domeniul artistic, insg,
mai importantd decit Twitter poate fi crearea unui canal video pe
Youtube, care oferd sansa comunicdrii cu un public cu nivel mai
scdzut de instruire, si transmiterea unor mesaje vizuale fard con-
tinut specializat. De asemenea, pentru companii, poate fi mai im-
portanta si mai utila folosirea aplicatiilor dintr-o retea profesionald
cum este LinkedIn.

In consecint, care sunt optiunile pentru crearea si mai ales (in
mod particular pentru mediul roménesc) refacerea imaginii si re-
putatiei? Acestea reies intotdeauna din concluziile analizei initiale
asupra reputatiei online. Daci o persoand publicé (actor institutio-
nal sau companie) este atacatd in special intr-un anumit mediu de
comunicare (de exemplu, se posteaza filme pe Youtube pentru dis-
creditare) atunci acel mediu de comunicare poate fi primul canal
inclus in program. Dacd se urmareste in principal construirea unui
anumit profil reputational in mediul online (si nu existd conturi

in prealabil) atunci primele care se vor include in program vor fi
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canalele cele mai adecvate publicurilor tintd. Din acest proces de

selectie va rezulta o ,,mixturd” de canale, fiecare cu specificul sdu, a
carei gestionare va aduce un rezultat concertat in final.

Calendarul si bugetul

Calendarul pentru un program de management al reputafi-
ei poate cuprinde activita{i continue, dar si proiecte specifice sau
campanii de comunicare. Cu alte cuvinte, poate incepe ca un pro-
iect continuu, redus ca frecventd de comunicare, si se poate inten-
sifica la un moment dat, sau poate include perioade de comunicare
intensa si de acalmie relativa. De exemplu, este chiar recomanda-
bil, pentru un actor public sau un produs/o organizatie care nu au
mai comunicat in prealabil in mediul online, sa rezerve timp la
inceputul unui proiect pentru a consolida canalele de comunicare
social media, mai inainte de a implementa campanii sau proiecte
specifice. Calendarul activitatilor trebuie construit in concordanta
cu ritmul de activitate al utilizatorilor (de exemplu, este mai pu-
tin indicat sa se implementeze campanii in mediul online in lunile
iulie-august, atunci cdnd accesarea canalelor online scade in mod
vizibil pe fondul plecirilor in concediu si al activititilor alternative
din perioada de vard).

In cazul in care nici o crizd nu perturb implementarea proiec-
tului, cursul prevazut al activitdtii nu se schimba, cu exceptia situ-
atiilor in care datele de receptare sau feed-back-ul publicului sunt
in intregime negative. O alta situatie in care se mai poate schimba
proiectul initial este producerea unor evenimente neprevazute in
mediul real sau in mediul online (si care, fira a reprezenta crize,
impun schimbarea actiunii).

In ceea ce priveste bugetul pentru construirea unui program de
managementul reputatiei in mediul online, acesta este avantajos

in comparatie cu, de exemplu, publicitatea in mediul real sau in
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mass-media traditionald. Capitolele incluse in buget ar trebui s
cuprinda: costurile de creare si adaptare tehnicé a canalelor de co-
municare, producerea de materiale (iar la acest capitol, productia
materialelor video de calitate ocupé un loc consistent), necesarul
de persoane implicate, cu atributiile si nivelul de competenta.

In ceea ce priveste reputaia entitatilor colective (grupuri sau
organizatii) bugetul pentru acest tip de proiecte este mai ridicat de-
cat in cazul actorilor individuali, pentru ca este nevoie de corelarea
identitétii colective (organizatia si produsele/ serviciile) cu cea a
purtatorilor de imagine. Dacd proiectul presupune si un termen
strans in atingerea unor obiective de comunicare, atunci costurile
vor creste, pentru cd, prin natura social media, este dificil de atins
orice obiectiv pe termen scurt.

Asadar, bugetul implicat in implementarea unui program de
managementul reputatiei va depinde, in primul rand, de complexi-
tatea actiunilor incluse in plan si de stadiul in care se gaseste repu-
tatia (stadiul de constructie, care implicd mai mult efort, stadiul de
reparare — care este dificil si cere un nivel mai ridicat de expertiza,
sau stadiul de criza acuti, care este cel mai solicitant). Ins3, in ori-
care varianta, bugetul unui astfel de proiect este mult mai mic decét
bugetul campaniilor organizate sub presiunea unui termen (cum
ar fi campaniile electorale) sau al revenirii din starea de criza. Pe
de altd parte, return of investment-ul unui asemenea program este

consistent, beneficiile sunt foarte mari comparativ cu costurile.

Monitorizarea si evaluarea

O alta componenta importanta care trebuie prevazutd in pro-
gram este monitorizarea. Aceasta este 0 componentd continua a
evaludrii, care oferd o imagine a implementirii programului pe tot
parcursul sau (implementarea trebuie sa dureze minim sase luni

pentru a inregistra rezultate).
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Principala functie a monitorizarii este de a releva reactiile ime-
diate ale publicurilor la implementarea programului, existdnd si
posibilitatea de adaptare din mers a unor elemente ale programului
de comunicare.

Pentru monitorizare poate fi gisitd o formula flexibild, care
poate ingloba statistici ale evolutiei audientei blogului si a pagini-
lor din retelele sociale, calitatea receptérii in media scrise si audio-
vizuale, temele care au suscitat interesul publicurilor, s.a. O ultimé
precizare la capitolul monitorizare este ca imaginea si reputatia nu
pot fi evaluate partial, si nici de cétre persoane care nu sunt experti
in domeniul comunicarii. Chiar si in contextul generdrii unor in-
strumente online extrem de puternice (si de care unele firme de
servicii online deja dispun) pentru selectia informatiei la zi privind
0 persoand publica sau companie, reputatia are nuane calitative
care nu se pot calcula automat — deci, interventia unui specialist in
faza de diagnoza, monitorizare si evaluare finala nu poate fi evitata.

O strategie de comunicare bine realizata cuprinde, in ultima
parte, o grila de evaluare credibila si care va da seamd finantatori-
lor proiectului de utilitatea implementarii acestuia. Grila de evalu-
are se poate referi, partial, la indeplinirea obiectivelor de productie
(acestea sunt intotdeauna usor de atins - un anumit numdr de me-
saje sau de materiale video postate) insd obiectivele de impact sunt
mai dificil de atins si pot pune probleme. O a doua componentd a
grilei de evaluare propuse se poate referi la return on investment si
la verificarea stabilitdtii in timp a proiectului (cu alte cuvinte, in ce
masura canalele de comunicare create i mesajele postate vor fi in
continuare vizibile dupa incheierea proiectului) precum si o esti-
mare a beneficiilor reputationale pe termen mediu.

Metodele de evaluare incluse in plan ar trebui sa implice folo-
sirea instrumentelor de mésurare implicate in diagnoza (modelele

de evaluare a reputatiei, respectiv imaginii). Reaplicarea acestor



158 | DIANA-MARIA CISMARU

modele la finalul programului va demonstra progresul realizat.
Indicatorii reputationali se pot recalcula ori de céte ori este nevoie,
dar schimbirile relevante pot fi constatate la diferenta de cel putin
o luni. In cazul imaginii, rigiditatea fiind si mai pronuntata, reeva-
luarea ar trebui sd se produca la 3-6 luni diferenta.

Alaturi de imagine si de stadiul reputatiei (care sunt rezultatele
de ansamblu) exista si alte niveluri care trebuie evaluate. Astfel, in
cazul social media are sens introducerea notiunii de impact extern
si impact intern, unde impactul intern este efectul pe care il produ-
ce gestionarea comunicarii prin intermediul contului in reeaua so-
ciala respectivd, iar impactul extern este efectul mesajelor in afara
retelei (alte medii de comunicare, presd online, s.a.).

In ceea ce priveste evaluarea unui program de comunicare,
dupa Cutlip si colab. (2010, pp. 415-430), trebuie sd se desfasoare
pe trei niveluri (evaluarea planului, a implementarii planului si a
impactului). Adaptate la mediul online, aceste trei tipuri de evalua-
re raman la fel de importante:

- Evaluarea planului: se urmareste in primul rand dacd infor-
matiile din mediul online au fost culese si interpretate intr-
un mod corect, in al doilea rand calitatea si oportunitatea
elementelor planului, si in fine, calitatea mesajelor conce-
pute si a celorlalte detalii. De altfel, in mediul online, feed-
back-ul audientei si stabilitatea unui proiect sunt primele
rezultate care determina reflectia strategului.

- Evaluarea implementarii planului: diferenta intre mediul
online si mediul real este destul de mare, in acest punct.
Astfel, daca difuzarea mesajelor prin intermediul social me-
dia si (eventual, dacd a existat aceastd componentd) prelu-
area lor de catre mass-media se realizeaza in mare médsura
cu respectarea formei initiale, existd alte probleme care pot

aparea la implementare. Aceste probleme se leaga de reactia
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publicurilor sau de contextualizarea mesajului de catre con-
curenti sau de citre mass-media adversare (in cazul in care
exista). Cu alte cuvinte, evolufia neprevdzutd a unuia sau a
mai multor mesaje poate schimba in foarte mare méasurd
aplicarea unui anumit plan de comunicare in mediul online.
- Evaluarea impactului: aceasta este, indiscutabil, dimensiunea
cea mai importanta a evaluarii. Aici se urmareste gradul de
indeplinire a obiectivelor campaniei, volumul real al audien-
tei si feed-back-ul transmis de publicuri. Varianta clasica de
evaluare a impactului stabilea o ierarhie a tipurilor de impli-
care a publicurilor, de la receptori simpli ai mesajelor pana la
publicurile extrem de implicate: numarul de persoane care
au retinut mesajul, numérul de persoane care si-au schim-
bat opiniile dupé receptarea mesajului, numérul de persoane
care si-au schimbat atitudinea dupa receptarea mesajelor,
numarul de persoane care adoptd comportamentul sugerat
de mesaj, numarul celor care promoveazi sau repeta acest
comportament. In mediul online, implicarea publicurilor
este la fel de importanta si este numitd de obicei, cu termenul
de engagement, cu observatia ca termenul se refera in primul
rand la angajamentul si participarea in spatiul online. Cu alte
cuvinte, evaluarea intensitdtii implicdrii unui influentator
priveste doar activitatea in mediul online. Evaluarea efecte-
lor comunicérii in mediul online asupra spatiului real va fi,
intotdeauna, extrem de dificila, daca nu chiar imposibila.

Rezumat

Elementele strategiei de comunicare trebuie adaptate la me-
diul online. Astfel, analiza de imagine are caracteristici specifice.
Mixul de canale de comunicare rezultd din diagnoza cazului, care

cuprinde analiza de imagine si a canalelor de comunicare existente,
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studiul purtdtorilor de imagine, istoria anterioara de comunicare si
analiza cazurilor de succes in spatiul public. Obiectivele de comu-
nicare si obiectivele de imagine diferd ca specific si prag de realiza-
re, ambele tipuri respecta insa conditiile de formulare a obiective-
lor. Monitorizarea este una din cheile succesului in implementarea
strategiei de comunicare online, pentru ci permite adaptarea din
mers a planului la rezultatele intermediare din teren.

Concepte cheie

- diagnoza

- canale de comunicare

- strategii

- tactici

- obiective de comunicare
- obiective de imagine

— monitorizare

Intrebiri de verificare

- Care sunt etapele strategiei de comunicare in mediul online?

- Ce cuprinde diagnoza cazului?

- Care sunt particularitdtile analizei de imagine in mediul
online?

- Cetipuri de obiective poate sa cuprinda o strategie de relatii
publice?

- Care sunt conditiile formularii unui obiectiv de comunicare
corect?

- Cum se constituie mixul de canale de comunicare in mediul
online?

- Care este diferenta intre monitorizare si evaluare?

— Care sunt cele trei niveluri ale evaluarii?
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Aplicatie rezolvata

- Prezentati o secventd dintr-un plan de implementare a unei

strategii de relatii publice in mediul online.

Tabel 7. Actiuni si etape in planul de comunicare online (secventa)

PERIOADA DE
ACTIUNI ETAPE OBIECTIVE PE ETAPE REALIZARE
A1.1 Proiectarea modificarilor | Imbunétatirea uzabilitatii si )
de structurd aspectului februarie
A1. Adaptarea A1.2 Implementare modi- | Functionalitate si interactivi- )
siteului ficri tate sporita martie
personal
A1.3 Formularea unor mesaje | Acordarea mesajelor la anrilie
tip schimbari P
A2.1 Analizd teme importan- |Cercetarea factorilor de 1-20feb,
tein retea succes )
A2.2 Testarea pe un profil C - h
) ontrolul optiunilor contului | 20 feb. — 1 mar.
A2. Gestionarea anonim P
contului Twitter . Construirea profilului )
A2.3 Lansarea mesajelor Twitter martie
A2.4 Popularizarea N -
contului (resterea audientei aprilie
(2.1 Identificarea ) I . )
stakeholderilor Obtinerea listei retelei martie
(2. Construirea ) . |Stimularea discutiei unor
retelei de sprijin (2.2 Realizarea retelei online probleme; 20 mar. — 1 apr.
(2.3 Intretinerea legaturii |Inserarea activa in mediul aorilie
prin comunicare online P
D1.1 Realizarea inventarului | Componentele manualului 1220 feh.

D1. Prevenirea
crizelorin
mediul online

de crize posibile

de criza

D1.2 Realizarea unui plan pe
un caz de criza

Elaborarea unui etalon de
plan

20 feb. — 15 mar.

D1.3 Realizarea canalelor de
comunicare

Obtinerea unui instrument de
gestionare

15 mar. — 1 mai

D1.4 Testarea echipei

Evaluarea rapiditatii si
corectitudinii

15 mar.— 15 apr.

D1.5 Monitorizarea spatiului
online

|dentificarea factorilor de
perturbare

feb. —apr.
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Teme pentru aplicatii

Pentru un actor public sau organizatie, fixati scopul unui
program de relatii publice in mediul online, prin raportare
la problemele constatate in urma diagnozei.

Pentru un actor politic, alegeti trei publicuri pe care le-ati
prefera in cazul lansarii unui program de comunicare in
mediul online si motivati alegerea.

Formulati cinci obiective de comunicare si trei obiecti-
ve de imagine pentru un caz la alegere (actor public sau
organizatie) in cazul caruia ati realizat deja diagnoza cazului.
Realizati evaluarea in cazul unei strategii de comunicare in
mediul online pe care ati implementat-o.

Propuneti o schema de monitorizare a unei strategii de
relatii publice in mediul online care se implementeaza, si
propuneti modalititi concrete de imbunatétire a planului in

urma monitorizarii.



Capitolul 7
Implementarea programelor de managementul reputatiei
in mediul online

Elaborarea strategiei pentru lansarea unui program de manage-
mentul reputatiei presupune multd indeménare in acordarea com-
ponentelor si, totodatd, o foarte buna cunoastere a mediilor online
si a publicurilor, ca si abilitatea de a selecta si interpreta corect da-
tele, sau de a previziona evolutia unor tendinte in comportamen-
tul utilizatorilor. Implementarea strategiei presupune alte abilitati,
corelate cu primele, cum ar fi capacitatea de a ajusta strategia din
mers in cazul in care unele variabile nu evolueaza conform esti-
marii initiale, sau aceea de a acorda tonul si subiectul mesajelor la
evolutia si nevoile publicurilor. Este important de sesizat diferenta
intre strategia initiald, in momentul proiectdrii, si strategia pusa in

practica, precum si cativa factori care influenteazd implementarea.

7.1. Factori strategici in gestionarea canalelor de comunicare online

Atingerea obiectivelor strategiei de relatii publice in mediul on-
line depinde de mai multi factori. O serie de factori sunt strategici
si se refera fie la mediul real (cum ar fi imaginea si notorietatea din

spatiul public, tipul de actiuni intreprinse de personajul public) fie
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la mediul online (existenta prealabila a unor medii de reprezentare,
existenta unor stakeholders notorii in mediul online care pot aju-
ta la integrarea canalelor de comunicare intr-o retea). Alti factori
sunt operationali si se refera la: frecventa actiunilor si informatiilor
despre actiunile subiectului, eficienta circulatiei informatiei in in-
teriorul echipei de comunicare, respectarea principiilor stabilite si

a unitatii de actiune intre mediul real si mediul online.

Cazul in care nu exista canale online de comunicare

In ceea ce priveste actiunile importante de construire si/sau men-
tinere a reputatiei, cazul cel mai raspandit este cel in care persona-
jul public nu are medii de reprezentare proprii — caz in care acestea
trebuie construite. O acoperire completa a social media presupune
lansarea in paralel a unui site personal sau blog, a canalelor de comu-
nicare in refelele sociale cele mai potrivite pentru tipul de activitate
a subiectului programului. Dupi caz, actorii politici au la indemana
si posibilitatea de lansare de platforme care sd sustina teme politi-
ce oportune pentru cé se regisesc si pe agenda sociald, folosind in
modul acesta mediul online pentru construirea unui profil favorabil
si construirea unei relatii durabile cu publicurile. Construirea repu-
tatiei ,,de la zero”, desi mai laborioasa prin activitatea de proiectare,
executie si lansare a acestor canale de comunicare, oferd ca avantaj
posibilitatea de a urmdri ,,parametrii” dezirabili incd de la incepu-
tul programului, si de a mentine consecventa atét in linia generald
a mesajelor cét si in gestionarea conturilor de social media. In etapa
de construire, o atentie speciald va fi acordata relatiei cu media tra-
ditionale. Unul dintre obiectivele generale ale oricdrui program de
acest tip va fi impunerea canalelor de comunicare construite drept
canale oficiale de diseminare pentru un public primar, mass-media
traditionale si online. De atingerea acestui obiectiv va depinde efici-

enfa generala a programului, pentru cé este elementul principal care
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va lega mediul online de mediul real, reflectarea online de actiuni-
le din mediul real si de interpretarea acestor actiuni de catre mass-
media. Fireste, retransmiterea mesajelor va suferi efectele obisnuite
ale interpretdrii, decuparii si incadrarii de informatie obisnuite in
mass-media in perioada actuala. Ins3 practica spune ci, pe fondul
productiei din ce in ce mai scazute de confinut original, presa va
prelua articolele din social media intr-o formi foarte apropiata de
cea originald, ceea ce va ajuta la atingerea obiectivelor programului

prin retransmiterea si multiplicarea influentei mesajului.

Cazulin care exista unul sau mai multe canale online de comunicare

Un alt caz se referd la actorii publici care au deja canale de comu-
nicare proprii: exista un site sau un blog personal si canale de comu-
nicare in retelele sociale. In acest caz (in care nu mai este nevoie de
eforturi pentru proiectarea si executarea acestor canale, ca si pentru
castigarea segmentului initial de audienta, segment cel mai dificil de
castigat) se porneste de la o analizd a mai multor aspecte: activitatea
actorului public in mediul real, imaginea in mediul online, starea
si eficienta mediilor de reprezentare si corelatia dintre actiuni si
mediile de reprezentare. Rezultatul analizei sesizeazd de obicei dis-
torsiunile atat intre mediul real si mediul online, cét si necesitatea
interventiei pe profilul de imagine (diferentele intre profilul real si
profilul dezirabil, vulnerabilitatile si lipsurile imagologice).

Odaté stabilite directiile de actiune si obiectivele, principala
dificultate o reprezinta translatia citre noile obiective si noua stra-
tegie. Transformarea stilului si mesajelor trebuie sa se facd treptat,
astfel incat receptorii traditionali (segmentele fidelizate ale canale-
lor, audienta céstigatd in prealabil) sd nu sesizeze modificarea.

De asemenea, gestionarea profilului de imagine existent presu-
pune o modulare atentd a mijloacelor de expresie (mentinerea re-

putatiei presupune mentinerea atributelor favorabile deja castigate,
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diminuarea palierelor negative si construirea unor dimensiuni noi
identificate ca necesare).

7.2. Principii in gestionarea canalelor social media

Gestionarea conturilor social media a fost pand de curind alea-
toare si supusa capriciilor inspiratiei unor comunicatori de reguld
fara experientd. Motivul principal pentru o asemenea abordare a
fost ideea ca spatiul social media este dedicat unui anumit segment
de vérsta, cel sub 30 de ani, iar cele care depasesc acest prag pot fi
atinse doar in mediul real. Motivul secundar a fost deosebirea intre
social media si media traditionale in ceea ce priveste producerea
continutului. Social media, prin selectia subiectelor din ,centrul
atentiei” si diversitatea extrem de redusd a subiectelor de prim plan,
ca i prin rularea accentuata in timp, pareau extrem de perisabile
si prin urmare, mult prea costisitor de gestionat si de considerat la
nivel de eficienta.

Insa, in planul motivelor expuse, situaia a evoluat intr-un timp
scurt — ultimii patru-cinci ani - pe de o parte prin extinderea seg-
mentelor de utilizatori ai retelelor sociale pe alte paliere de varsta, pe
de alta parte prin extinderea instrumentelor pe care le oferd social
media (in special retelele sociale) si prin clarificarea functiilor lor ca
mijloace de comunicare in masa. Atat comunicatorii cit si publicuri-
le s-au adaptat la perspectiva mai alertd a retelelor sociale cu privire
la tratarea informatiei, precum si cu privire la posibilitatea de selectie
mai mare din partea utilizatorilor (ca sa enumerdm doar doud dintre
noile trasdturi impuse de social media in comunicarea de masa).

Pot fi formulate mai multe principii de gestionare a canalelor de
comunicare social media, insd trei dintre ele sunt mai importante:

- intretinerea unui mediu 100% pozitiv si in partea de inter-

actiune a acestor canale controlate: de exemplu, evitarea
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polemicilor deschise in sectiunile de comentarii, care im-
prima un climat deosebit de neplacut si indepérteaza pe uti-
lizatorii bine intentionati;

— gestionarea tuturor canalelor de comunicare online dintr-o
perspectiva unitara: de dorit ca aceeasi echipa sa gestioneze
simultan aceste canale de comunicare;

- conceperea mesajelor din perspectiva media si a publicuri-
lor: acesta este un principiu clasic in relatiile publice, insd
adesea atét clientii cat si ,,expertii social media” care gestio-
neaza conturi nu percep aceasta activitate ca pe una de rela-
tii publice, ci o percep ca pe o activitate ,,tehnica”.

Aceste principii par de la sine infelese, insa sunt incalcate ade-
sea, fie prin neglijenta sau nesiguranti (de exemplu, publicarea sau
tolerarea unor comentarii injurioase pe blogul propriu), fie prin
lipséd de unitate (exemplu, actorul public administreaza singur unul
dintre canale, iar echipa de comunicare - celelalte canale), fie prin
mesaje redundante sau scrise fird obiective clare.

O activitate paraleld si secundard, dar deloc lipsita de impor-
tantd, o reprezintd culegerea datelor pentru evaluarea periodicd
a implementdrii programului. Forma de evaluare a impactului
comunicdrii prin conturile de social media trebuie stabilita de la
bun inceput (forma raportului si indicatorii care vor demonstra
impactul acestor profiluri). Asocierea dintre comunicarea ,,perisa-
bild” in conturile de social media si construirea si mentinerea re-
putatiei poate sd nu fie evidenta, de aceea monitorizarea are un rol
important.

Politicile social media pentru membrii organizatiei
Avand in vedere ci orice angajat devine purtitor de imagine in
mediul virtual, e necesard o instruire prealabila pentru stabilirea si

insusirea ,,politicii de social media” a organizatiei. Angajatii trebuie
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sd inteleagd cé ceea ce afirmi intr-o retea sociald online se petrece
in spatiul public si trebuie sa se supuna anumitor reguli, in legatu-
rd cu care conducerea companiei §i angajatii au cazut de acord in
prealabil (de exemplu, sd nu denigreze compania, sd nu divulge as-
pecte confidentiale, si nu se comporte, avind asumata identitatea
profesionald, intr-un mod reprobabil, s.a.).

In al doilea rind, mesajele din mediul online trebuie s3 fie uni-
ficate cu cele din mediul real. Aceastd unificare e destul de greu de
realizat (mediul online fiind puternic informal) si depinde exclusiv
de abilitatile de comunicare ale purtdtorilor de imagine ai organiza-
tiei (care, in mediul online, se multiplica). In afara discursurilor si a
ludrilor de cuvént cu ocazii festive, in care mesajul poate fi ,,regizat’,
celelalte tehnici de comunicare, atéit orald cat si online, sunt tehnici
interactive si necesita ,,plasarea” mesajului prin intermediul unor tac-
tici de comunicare, care sunt diferite in mediul online fatd de mediul
real. Acesta este motivul pentru care conturile si canalele de comu-
nicare trebuie gestionate de experti in social media, recomandabil.

Nu in ultimul rénd, in aplicarea strategiei de comunicare online
nu trebuie neglijate aspectele de detaliu si oportunitatile de mo-
ment. De exemplu, angajatii organizatiei pot avea acces la materiale
promotionale pe care le pot transmite stakeholderilor ori de cite ori
vin in contact cu mediul exterior organizatiei. Aceasta reprezinta
o modalitate de sprijin cu costuri minime pentru implementarea

unui program de managementul reputatiei.

Recomandari pentru formularea si structurarea mesajelor

Faptul cd social media au devenit o prezentd ubicud in peisajul
social poate duce la eroarea de a crede cé oricine poate ,,5a scrie”
in social media. In realitate, provocarea adusi de social media la ni-
velul conceperii si plasdrii mesajelor este foarte mare, din cel putin

trei motive:
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- Se comunicd simultan cu mai multe segmente de public, ne-
omogene, ceea ce nu permite variabilitatea formularii mesa-
jului, adaptarea la diversitatea publicurilor (se poate adapta
cel mult la nivelul retelei online, dar destul de putin in inte-
riorul acesteia). Astfel, se ajunge si se comunice pe un ton
informal, asa cum cer cutumele comunicirii in social media,
cu privire la puncte de vedere oficiale si care devin de multe
ori stiri de presd. Asadar, este foarte important ca, sub mas-
ca informalului, mesajul sa cuprindi informatii verificate si,
mai mult, mesajul dorit.

- Promovarea intentionatd a unui mesaj este foarte putin
posibild (sau posibild doar prin publicitatea online) dato-
ritd faptului ca utilizatorii resping orice tip de obligatie de
preluare sau promovare a unui mesaj, dacd simt ca nu ii re-
prezintd. Astfel, viralitatea si capacitatea de multiplicare a
mesajului depind extrem de mult de continutul acestuia.

- Din cauza incompletitudinii comunicérii in mediul virtual,
deformirile de sens si atribuirile de sensuri pe care mesa-
jul nu le-a continut initial sunt foarte posibile. Erorile de
intelegere se pot intdmpla frecvent datorita lipsei contextu-
lui sau predispozitiilor receptorilor. Asadar, mesajele trebu-
ie sd evite ambiguitétile si sa fie scrise respectand principi-
ile de ,,management al riscului comunicarii’, cu prevenirea
eventualelor crize.

Este de dorit si se creeze o ,linie de mesaje” unitare, dincolo
de individualizarea mesajelor pentru fiecare public, a carui unitate
decurge din axa de comunicare a programului (care, la rindul sau,
este construitd in acord cu identitatea/imaginea anterioard a or-
ganizatiei). In cazul in care acest mesaj cheie nu existd, pot exista
mai multe tipuri de efecte, toate cu consecinte negative asupra apli-
carii planului de relatii publice: diluarea intentiei de comunicare
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(publicuri care doar fac conversatie pe o anumitd temd, dar nu
inteleg mesajele cheie care se doresc a fi plasate), sau ignorarea me-
sajelor de citre potentiala audientd. De multe ori se intAmpld ca un
mesaj bine scris sa fie ignorat de audienta pentru ca a fost plasat
intr-un moment nepotrivit, pe un fond de comunicare divergent
sau in contextul ,,dezbaterii online” a unei alte teme controversate.

7.3. Evaluarea implementarii planului de comunicare in mediul online

Evaluarea presupune analiza sistematica a desfasurarii activi-
tatilor prevazute in plan si a rezultatelor obtinute. Planul de relatii
publice (in mediul online, la fel cu cel din mediul real) trebuie sa
fie evaluat in primul rind prin gradul de indeplinire al obiectivelor
formulate in prima sa etapa de elaborare, dar si prin analiza modu-

lui de desfdsurare a tuturor activitatilor prevazute in calendar.

Evaluarea la nivel de productie

Desi cuprinde si un element legat de impact, schema realizatd
de Wilcox si colab. (1992, pp. 211-227) in privinta evaludrii siste-
matizeaza cele mai importante aspecte pe care le avem in vedere
in evaluarea unor obiective de productie. Aceste elemente vor fi
particularizate pentru mediul online:

- Masurarea productiei: constd in contabilizarea materialelor
de relatii publice realizate si puse in circulatie (comunicate,
reclame, spoturi publicitare, fotografii), dar aceasta este o
metoda care inregistreaza aspectul cantitativ, nu si pe cel cali-
tativ al activitatii de relatii publice. Pentru mediul online, este
relativ usor sd se contabilizeze mesajele. Tipul mesajelor di-
fera fatd de cele diseminate in mediul real (in social media si
retele sociale online nu vor fi niciodata publicate comunicate,

de exemplu) insa mesajele trebuie retinute intr-o evidentd.
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- Mdsurarea distributiei: aceasta este o0 metoda care asociazd
producerea de materiale informative si publicitare cu repar-
titia lor pe diferite canale mass-media. Aceastd metodd se
limiteaza insd la studiul receptérii mass-media, ea nu poate
spune nimic despre publicul receptor sau despre efectul asu-
pra publicului receptor. In mediul online, acest aspect este
mai greu de mésurat. Spre exemplu, unele retele sociale on-
line ofera instrumente pentru a afla distributia (care uneori
este exponentiald, si nu aritmeticd precum in mediul real).
Facebook, de exemplu, oferp posibilitatea de a afla distri-
buirea mesajului mai departe, prin share; Twitter ofera si el
instrumente pentru a afla cite mesaje au fost ,,retweeted’,
dar nu mai mult.

- Mdsurarea expunerii mesajului: asemdndtor cu metoda an-
terioard, metoda arata cat de mare a fost mediatizarea fieca-
rui material de campanie; din nou insa, prin aceastd metoda
nu se poate preciza nimic despre numarul real de persoane
care au receptat mesajul sau despre reactia fatd de mesaj.
Pentru acest aspect, mediul online oferd instrumente chiar
mai bune decat in mediul real: dacd in mediul real nu se
poate afla cu siguranta cati oameni au citit un ziar pe su-
port fizic, in mediul online se poate afla céti vizitatori unici
a avut o pagina si ce comportament au avut (ce sectiuni au
vizitat din site, unde au ldsat comentarii sau like-uri, etc.).
Un aspect care poate fi cunoscut destul de greu este dacid
vizitatorii au consultat efectiv pagina, in lipsa altui compor-
tament —martor (o pagind poate fi [asatd deschisd in browser
sau vizitatd paralel cu alte activitati).

- Mdsurarea acuratefei mesajului: metoda presupune analize
permanente ale materialelor publicate pentru a vedea dacd

ideile majore sau cuvintele cheie ale mesajului aga cum au



172 | DIANA-MARIA CISMARU

fost concepute de specialisti se regasesc in forma publicati.
Social media oferd un avantaj foarte mare in implementarea
programelor de relatii publice, pentru cd mesajele au sansa
sd ajungd la publicuri exact in forma in care au fost conce-
pute. O selectie si eventuald deviere a sensului apare atunci
cand mesajele de pe conturile social media sunt preluate de
catre media mainstream.

- Madsurarea actiunii audientei: este metoda cea mai dificila,
dar si cu cele mai semnificative rezultate. Prin apel la teh-
nici sociologice, se urmdreste modul in care planul de relatii
publice a contribuit la transformarea atitudinii publicurilor.
Din nou, social media oferd multe posibilitati in a masura
actiunea audientei si astfel de a evita cheltuielile sau efortu-
rile generate de realizarea unui sondaj de opinie. Pe de altd
parte, nici un instrument nu poate masura exact intentia
si schimbarea de comportament a audientei. In acest sens,
evaluarea este doar etapa finald a monitorizdrii - care, in
cazul relatiilor publice online, poate furniza mai multe date
despre actiunea audientei chiar decét evaluarea finala.

Prin raportare la tipurile de obiective propuse de Hendrix si
expuse in capitolul anterior, evaluarea productiei se realizeazd
prin numadrarea efectivi a statusurilor, spoturilor, fotograﬁilor, etc.
Evaluarea obiectivelor informationale include trei dimensiuni: ex-
punerea mesajului, intelegerea mesajului (cit din continutul me-
sajului a fost inteles de catre public) si internalizarea mesajelor (se
urmareste constatarea elementelor din mesaj care au fost refinute
de catre public, dupd expunerea la mesaj). Din nou avantajul social
media este de a putea observa, din comentarii si declaratiile primite
ca raspuns la statusuri, atat nivelul de intelegere al mesajului, cat si
reactia propriu-zisa (schimbarea opiniei sau a comportamentului).

Reversul este faptul ca social media sunt niste medii mai degraba
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consensuale si o schimbare reald a opiniei $i comportamentului se
realizeaza cu dificultate, intrucét publicurile selecteazé acele medii
pe care le considera ,,prietene” sau cel putin cu un grad inalt de
similaritate.

Evaluarea la nivel strategic

In ceea ce priveste evaluarea unui program de comunicare,
dupi Cutlip si colab. (2010, pp. 415-430), trebuie s se desfasoare
pe trei niveluri (evaluarea planului, a implementérii planului si a
impactului). Adaptate la mediul online, aceste trei tipuri de evalua-
re raman la fel de importante:

- Evaluarea planului: se urmareste in primul rand dacd infor-
matiile din mediul online au fost culese si interpretate intr-
un mod corect, in al doilea rand calitatea si oportunitatea
elementelor planului, si in fine, calitatea mesajelor conce-
pute si a celorlalte detalii. De altfel, in mediul online, feed-
back-ul audientei si stabilitatea unui proiect sunt primele
rezultate care determina reflectia strategului.

- Evaluarea implementdrii planului: diferenta intre mediul
online si mediul real este destul de mare, in acest punct.
Astfel, dacé difuzarea mesajelor prin intermediul social me-
dia si (eventual, dacd a existat aceastd componenta) prelu-
area lor de catre mass-media se realizeazd in mare méasura
cu respectarea formei initiale, existd alte probleme care pot
apdrea la implementare. Aceste probleme se leagd de reac-
tia publicurilor sau la contextualizarea mesajului de catre
concurenti sau de cdtre mass-media adversare (in cazul in
care existd). Cu alte cuvinte, evolutia neprevizuta a unuia
sau a mai multor mesaje poate schimba in foarte mare ma-
surd aplicarea unui anumit plan de comunicare in mediul

online.
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- Evaluarea impactului: aceasta este, indiscutabil, dimensiu-
nea cea mai importanta a evaludrii. Aici se urmareste gradul
de indeplinire a obiectivelor campaniei, volumul real al au-
dientei si feed-back-ul transmis de publicuri. Varianta cla-
sica de evaluare a impactului stabilea o ierarhie a tipurilor
de implicare a publicurilor, de la receptori simpli aui mesa-
jelor pana la publicurile extrem de implicate: numérul de
persoane care au refinut mesajul, numdrul de persoane care
si-au schimbat opiniile dupa receptarea mesajului, numarul
de persoane care si-au schimbat atitudinea dupd receptarea
mesajelor, numarul de persoane care adopta comportamen-
tul sugerat de mesaj, numarul celor care promoveaza sau re-
petd acest comportament. In mediul online, implicarea pu-
blicurilor este la fel de importantd si este numita de obicei,
cu termenul de engagement, cu observatia ca termenul se
referd in primul rand la angajamentul si participarea in spa-
tiul online. Cu alte cuvinte, evaluarea intensitatii implicarii
unui influentator priveste doar activitatea in mediul online.
Evaluarea efectelor comunicérii in mediul online asupra
spatiului real va fi, intotdeauna, extrem de dificild, dacd nu
chiar imposibila

7.4. Randamentul investitiei (Return of investment)
in comunicarea online

Randamentul acceptabil al investitiei (ROI) a devenit unul din
cele mai dezbatute subiecte in mediul online, cu precddere in soci-
al media. Intrucat majoritatea specialistilor, atat in mediul acade-
mic cat si in mediul profesional, abordeazd potentialul mediului
virtual in ceea ce priveste interactiunea cu publicurile, preluarea
feedback-ului si construirea viitoarelor strategii menite sd asigure
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comunicarea bidirectionala, este evident cd problema masurarii
acestor actiuni capatd din ce in ce mai multa pondere in dezbateri.
Desi o serie de instrumente sunt construite cu scopul de a evalua
randamentul acceptabil al investitiei in social media, se observa
faptul cd majoritatea organizatiilor abordeaza aceasta problemd
dintr-o perspectivd de marketing sau al managementului proiecte-
lor, de unde acest concept isi are sursele.

Inainte de dezvoltarea social media, succesul in comunicarea de
marketing a organizatiilor organizatiilor era masurat lunar, in spe-
cial prin numarul vanzirilor. Agentiile de marketing si firmele de
relatii publice raportau audienta si volumul segmentelor de consu-
matori, bazdndu-se pe mass-media traditionald si coreland datele
cu instrumente din mediul real, cum ar fi chestionarele si caietele
puse la dispozitia clientilor. Dezvoltarea internetului a adus posibi-
litatea colectarii datelor in timp real, in primul rand (deci posibili-
tatea de a testa de la inceput eficienta unei strategii de comunicare),
iar, in al doilea rind, posibilitatea de a conecta direct efectul cu me-
sajele si cu audientele. Pe de alta parte, volumul acestor informatii
crescind exponential, este dificil de filtrat si de interpretat pentru
aise da un sens in ceea ce priveste proiectarea sau reproiectarea
planurilor de actiune in mediul online.

Ideea de Return on Investment se refera la performanta
actiunilor de marketing, mai exact, la evaluarea eficientei investitiei
intr-o resursa, o anumita actiune care are loc la nivelul organizatiei.

Ecuatia care defineste ROI este urmatoarea:

ROI = (profitul rezultat in urma unei investitii - costul investitiei)/
costul investitiei (Blanchard, 2011).

Dupa cum se poate observa doar analizdnd definitia, se poa-
te aprecia cd randamentul investitiei in social media este relativ
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ridicat si fard un calcul matematic, pentru ca este vorba de costuri
mici ale investitiei (comparativ cu costurile unor actiuni de mar-
keting in mediul real - in special publicitatea in media traditionale)
si care aduc un profit consistent, in médsura in care canalele de co-
municare sunt gestionate adecvat, iar obiectivele de relatii publice
sunt formulate corect.

In privinta masuririi, McNamara (2003, p. 4) facea distinctia
intre micromasurare, respectiv, masurarea rezultatelor unor
activitati specifice (precum numdrul de vizualiziri, numarul de
participanti de la un eveniment, numarul de indivizi care au testat
un produs la o lansare etc) si macromasurare, care se refera la ma-
surarea notorietatii, a perceptiilor, valorii brand-ului unei compa-
nii sau organizatii.

La nivel strict cantitativ, existd o serie de indicatori calculabili
de obicei chiar cu ajutorul unor instrumente online sau siteuri de
monitorizare, cum ar fi: vizitatori unici, cost per vizitator unic,
numarul de pagini vizualizate, vizite, vizite de reintoarcere, rata
interactiunii, timpul petrecut, actiuni relevante intreprinse (pentru
siteuri si bloguri); mirimea conversatiei, numarul de participanti la
discutii, numarul de followers ai unui cont (pentru retelele sociale
online);

Totusi, dincolo de mésuritorile traditionale (care il pot devia
pe evaluator de la scopul investigatiei), exista cétiva indicatori
care pot fi considerati de nivel strategic in ceea ce priveste randa-
mentul investitiei in comunicarea online. Astfel, Delahaye Paine
(2011, p. 42) propune 5 modalititi de masurare pentru randa-
mentul investitiei: (a) vanzarile sau profitul, care pot fi identifica-
te prin utilizarea datelor analitice web si a platformelor de CRM
(customer relationship management) care fac conexiunea directd
dintre vanzari si activitatea in social media; (b) reducerea costu-

rilor, prin faptul cd discutiile online asigura rezolvarea rapida si



MANAGEMENTUL REPUTATIEI IN MEDIUL ONLINE | 177

eficientd a problemelor clientilor; (c) pozitia in motoarele de cauta-
re, la imbunatatirea careia activitatea in social media are o influentd
foarte mare; (d) evitarea costurilor, in cazul gestionarii crizelor
prin social media, care, desi dificild, poate implica costuri mai re-
duse decat cele care implicd actiunile in justitie; (e) capitalul social,
care este intarit prin faptul ca informatia se propaga mai usor, iar
nivelele inovatiei si ale eficientei cresc.

Pentru o perioada destul de lungd de timp, estimarea randa-
mentului investitiei in social media a dus la formarea a doua tabere,
care pot fi numite ,.entuziastii” comunicirii social media si ,,scep-
ticii” sau ,.criticii” acesteia. Detractorii comunicdrii in social media
au ficut ca, intr-o serie de organizatii, singurele bugete investite in
spatiul online si fie tot cele care vizau publicitatea. De-abia in ul-
timii cativa ani a inceput sa se accepte, pe o scard tot mai largd, nu
numai cd investitia in comunicarea social media este rentabild, dar

ca devine din ce in ce mai necesara.

Rezumat

Strategia de relatii publice in mediul online diferd in functie de
existenta sau nonexistenta canalelor de comunicare in momentul
lansarii planului.

Existd trei principii importante care trebuie respectate in ges-
tionarea canalelor de comunicare social media, care vizeazd gene-
rarea i intretinerea unui climat pozitiv pentru organizatie/actorul
public. Mesajele trebuie concepute intr-o perspectiva unitarda cu
cele din mediul real.

Evaluarea implementarii planului de relatii publice in me-
diul online are loc pe mai multe niveluri: masurarea productiei, a
distributiei mesajelor, a expunerii la mesaje, a acuratetei receptarii
si a actiunii audientelor.
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Concepte cheie

- Canale social media

- Conturi social media

- Mesaje online

- Metode de evaluare

- Randamentul investitiei
- ROI

Intrebari de verificare

- Cum se procedeaza strategic in cazul in care actorul public/
organizatia nu are canale de comunicare online?

- Ce se intampld atunci cand exista canale de comunicare la
lansarea unui program de relatii publice online?

- Care sunt cele trei principii mai importante in gestionarea
canalelor de comunicare social media?

- Ce recomandari importante se pot face pentru structurarea
si lansarea mesajelor?

- Care sunt cele cinci niveluri ale evaludrii implementarii pla-

nului de relatii publice in mediul online?

Aplicatie rezolvata
- Evaluatiimpactul intern si extern al unei pagini de Facebook.

Impactul intern se refera la indicatori privind audienta si calita-
tea receptdrii mesajelor in interiorul retelei. Acestia pot fi descércati
si interpretati din sectiunea ,statistics” in partea de administrare a
paginii de Facebook. Statisticile puse la dispozitie sunt variate, de
la comparatia intre like-uri i comment-uri pe postéri la volumul

vizitatorilor si la audienta globald in interiorul retelei.
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Grafic 8. Exemplu de crestere a numarului de utilizatori ai paginii de Facebook prin
programul de management al reputatiei

Grafic 9. Exemplu de variatie siptdmanala a audientei generale
a unei pagini de Facebook

Grafic 10. Exemplu de utilizare zilnica a unui cont de Facebook

Tabel 8. Exemplu de monitorizare a impactului intern al paginii de Facebook

b |0 pI)irtg?ii Iikg-r'uri Com!;tarii éﬁ‘é??ﬁ{;
2.07 Notes Participare la conferintd 82 27 12.088
4.07 Notes Eveniment de promovare 91 91 11.502
6.07 Notes Sondaje in domeniu 9% 9 11.379
7.07 Album Deplasare in tara 131 49 20334
Foto Deplasare in tara 91 33 13.752
11.07 | Tnsemnare Impactul mass-media 110 43 15.339
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|12.07| Tnsemnare | Agenda CEO | 94 | 70 | 15.881 |
Impactul extern se referd la indicatorii privind efectul mesajelor

in mediul extern (in ce masurd sunt citate in afara retelei, preluate
pe bloguri dar mai ales in presd). Acesta nu poate fi cuantificat si
evaluat decét prin activitate continua de monitorizare, cu ajutorul
motoarelor de ciutare. Aici, echipele de monitorizare pot construi
rapoarte saptaméanale si lunare cu privire la: volumul de preluari
ale postarilor, receptarea globald a contului de Facebook (cantitativ

si calitativ).

Grafic 11. Preluari ale postdrilor de pe contul de Facebook in mass-media

Tabel 9. Centralizarea preludrilor de stiri de pe Facebook in mass-media

Tnsemnare  |Data fnsemnérii

.......... 11.06

. — Nr Procent Data
Stirea Media online preludri | preluare | preludrii
......... gandul.info http://bit.ly/mujKFD 10 100% 12.06

ziarero.antena3.ro http://bit.ly/ki8060
realitatea.net http://bit.ly/ml8nJA
cotidianul.ro http://bit.ly/iWu9ghi
bizchannel.com http://bit.ly/iVhyuc
infoziare.ro http://bit.ly/kyD9jz

ziare.com http://bit.ly/InpP4ST
academiacatavencu.ro http://bit.ly/kn50B90
cligz.ro http://clz.co/jYtMEjk
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Teme pentru aplicatii

Formulati acelasi mesaj in cinci moduri, tinand cont de ca-
nalul social media pentru care il formulati si de publicul ci-
ruia va adresati.

In cazul unui actor public care nu are medii online de repre-
zentare (site sau conturi social media) propuneti-i un plan
de lansare al acestor canale, incluzand ordinea de lansare, si
argumentati ierarhia propunerilor.

Pentru un caz cunoscut de organizatie cu imagine negativa,
propuneti méasuri de gestionare si imbunitatire a conturilor
social media.

Pentru un plan de relatii publice in mediul online, concepeti
mesajele adecvate strategiilor alese si categoriilor de public
vizate.

Pentru un canal de comunicare online dintr-o retea sociald,

evaluati distributia mesajelor.






Capitolul 8
Practici si comportamente neetice

in comunicarea online

In spatiul public au loc dezbateri intense cu privire la liberali-
zarea comunicarii, in special in spatiul online. Adeptii liberalizirii
nelimitate au o perspectivd subiectiva asupra consecintelor unei
libertati neconditionate in comunicarea online, argumentand ca
spatiul virtual oricum nu are influent asupra spatiului fizic (aspect
care se dovedeste din ce in ce mai putin adevarat). Social media
au cunoscut in ultimii ani aparitia unor practici lipsite de etica,
din cauza reglementdrilor insuficiente sau a lipsei de control sau a
sanctiunilor in cazul incilcarii regulilor. Cu toate acestea, practicile
lipsite de etica ar trebui sé fie un subiect de reflectie si de cercetare,
pentru cd aceste practici ar putea schimba dramatic efectele comu-
nicarii online in spatiul public, cu toate cd acest impact a fost perce-
put pozitiv la inceput. Pentru practicienii comunicérii, comporta-
mentele online lipsite de etica ar trebui sa fie un subiect de reflectie,
de asemenea, astfel incat expertii in comunicare sa fie avertizati cu
privire la caracteristicile lor, pregdtind strategii de prevenire si de
raspuns din timp. Capitolul identifica mai multe tipuri de compor-
tamente si practici neetice si oferd ca exemple cazuri-prototip care

s-au intdmplat in spatiul virtual roméanesc $i nu numai.



184 | DIANA-MARIA CISMARU

8.1. Etica in comunicarea prin social media

Importanta comunicarii prin social media este nedisputatd in
cercetarea academicd recentd. Astfel, Wright si Hinson (2010) au
constatat cd cei mai multi dintre practicienii de relatii publice din
Statele Unite confirmau importanta instrumentelor de social media
(77 % considerau ca Facebook si LinkedIn sunt importante, iar 65%
vorbeau despre importanta platformei de microblogging Twitter).
Dezvoltarea de bloguri si retele sociale a schimbat comportamen-
tul publicului online: de la un comportament pasiv la unul axat pe
contributia §i generarea continutului online (Sweetser & Lariscy,
2008, p. 179), dar a determinat, de asemenea, efecte complexe cu
privire la echilibrul dintre strategi, experti si audiente nestructu-
rate dar extrem de dispuse sd-si exprime opinia. De asemenea, un
fenomen nou in acest plan se referd la expunerea in social media
a utilizatorilor ,,negativi” (cei care nu cunosc principiile etice, sau
care utilizeazd in mod intentionat spatiul virtual pentru interesele
lor). Cercetarea in eticd s-a axat pe aspectele morale in practica
comunicdrii strategice in mediul virtual. Astfel, Bowen (2005) a
identificat autonomia in comunicare ca un aspect necesar pentru
directorii de comunicare, cu scopul de a le permite asumarea rolu-
rilor de consilieri de eticd pentru top-manageri si pentru a creste
calitatea managementului strategic. De asemenea, un alt studiu re-
alizat de acelasi autor (Bowen, 2006) a testat un model practic de
luare a deciziilor etice, comparand procesul de management al pro-
blemelor in doud organizatii. Astfel, autorul a demonstrat cd mode-
lele sofisticate de prevenire a problemelor corelate cu principii eti-

ce individuale si informale nu inlocuiesc codurile deontologice in
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cadrul organizatiilor. In concluzie, studiul arati ci este necesar un
ghid coerent si fiabil de eticé in procesul ludrii deciziilor in cadrul
organizatiilor. De asemenea, avind in vedere faptul cd marketingul
etic este ,,un termen umbreld pentru publicitate, relatii publice si
vanzari’, Brinkman (2002, p. 159) a identificat patru domenii care
solicita consideratie in analiza eticii de afaceri: conflicte profesio-
nale, coduri, roluri si climate organizationale, in timp ce alti autori
(Tilley, 2005), considera ca etica ar trebui sé fie abordata in acelasi
mod ca orice rezultat al procesului de relatii publice: aplicata si eva-
luati la fiecare etapa.

8.2. Ghostwriting-ul si astroturfing-ul ca practici cu impact
la nivelul colectiv

Numeroase dezbateri profesionale si academice au identificat
o serie de practici care aveau loc in comunicarea social media, atit
printr-un comportament individual, cit si colectiv (corporativ).
Unele dintre ele continud sa fie un subiect de dezbatere, cum ar fi
ghostwriting-ul, in timp ce altele sunt cu siguranta considerate ca
lipsite de etica.

Ghostwriting-ul se refera la publicarea de texte de catre autori
anonimi (de obicei, practicieni in social media), sub numele titu-
larului de cont (un CEO sau o figurd publicd). Ghostwriting-ul in
social media a fost asociat, initial, cu tehnica de scriere a discursu-
rilor (speechwriting) (Einhorn, 1981), aceasta ultimd practica fiind
des intalnitd intre atributiile specialistilor in relatii publice si con-
sideratd legitima de o serie de cercetitori si practicieni. Insa, cum
au ardtat o serie de practicieni (Fleet, 2009; Defren, 2010; Subveri,
2010; Terilli & Arnsdottir, 2011), scrierea sub o alta identitate pe
un blog sau un cont de social media online implica relationare si

interactiune cu cititorii blogului, si o nuantd mult mai personala.
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Prin urmare, gradul de iluzionare si denaturare a adevérului in
acest proces de comunicare cu publicurile sub o altd identitate este
mai mare decit in cazul scrierii de discursuri.

Insd, atunci cand practica ghostwriting-ului a inceput s3 se ris-
pandeasca, a inceput o dezbatere persistenta in ceea ce priveste
aspectele sale etice, atdt in jurnale academice, cét si in blogosfera
de limba engleza. Totusi, dupd cum a reiesit din cercetdri, majori-
tatea practicienilor aprobau practica ghostwriting-ului pe un blog
organizational, cu o singura conditie: continutul sd vind de la o per-
soand cu functie manageriala sau s fie aprobat in prealabil de catre
acesta, aga cum aratd un studiu recent (Gallicano, Brett, Hopp, 2012).

Daci ghostwriting-ul este o practica controversatd, existand o
serie de dezbateri atit printre practicieni, cat si la nivel academic,
alte practici sunt considerate, fard indoiald, in intregime negati-
ve. Astroturfing-ul, care se refera la suportul online artificial pen-
tru agenda politica sau corporativa, avand scopul de a crea iluzia
actiunilor desfisurate in mod natural, a fost calificat ca o practica
total negativa (Young & Cook, 2007). Din pacate, in democratiile fra-
gile (ca societiti europene din Europa de Sud- Est), regulile sunt usor
de ignorat atét in spatiul real cét si in spatiul online, iar sansele rés-
pandirii acestui comportament in spatiul virtual sunt relativ ridicate.

Astroturfing-ul, postarea de mesaje fals pozitive de catre utiliza-
tori partizani sau platiti, este descris ca o forma artificiala de propa-
gandd in sprijinul unei agende publice, politice sau institutionale,
cu scopul de a crea impresia unei ,,miscari autentice".

Astfel, comportamentul este folosit in comunicarea de market-
ing, cu scopul de a crea o imagine pozitivd pentru un produs sau
serviciu, si mai ales in comunicarea politicd, in timpul campaniilor
electorale. Mai multe retele de voluntariat sau retele de astroturfers
plétite (cunoscute sub numele de ,,postaci”) sunt create in timpul

acestei perioade de concurentd si luptd pentru a construi un climat
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pozitiv pe site-urile proprii sau un climat negativ pe site-urile adver-
sarilor. Dezvoltarea comportamentului a fost realizabild in conditiile
unor norme de conduita ambigue si a lipsei de reglementiri legale
in ceea ce priveste comunicarea online. Efectele comportamentu-
lui asupra calitatii comunicirii in spatiul virtual sunt subestimate,
perceptia sociald a comportamentului fiind relativa, iar jurnalistii si
comentatorii au tendinta de a tolera si de a ignora aceastd problema.
In viitor, practica aceasta poate persista chiar in eventualitatea adop-
tarii unor reglementari legale, pentru cd nimeni nu se preocupd ca
protagonistii si responsabilii sé fie identificati si trasi la raspundere.

8.3. Comportamente individuale negative in spatiul online

Alte practici lipsite de etica nu au fost generate sub o iden-
titate organizationald sau ca urmare a comunicdrii strategice.
Unele practici au fost generate de actori izolati, care au observat
posibilitatile oferite de spatiul online in ceea ce priveste controlul,
fortarea sau deteriorarea capitalului simbolic al unui individ sau
al unei organizatii. Un motiv important in dezvoltarea practicilor
negative a fost legat de exploatarea identitdtilor anonime, ceea ce
a permis indivizilor si-si multiplice identitatea virtuald pentru a
determina astfel, un efect de ,,colectiv” si a crea o impresie pozitivd
sau negativa pe diferite conturi si pagini, in functie de interese.

Trolling-ul. Un comportament raspandit in comunicarea onli-
ne sub numele de trolling se refera la plasarea mesajelor negative si
eventual, distorsionate sau false, pe pagini online (website-uri sau
profile de retele sociale), pentru a discredita un actor individual sau o
organizatie. Trolling-ul are mai multe variante si a devenit extrem de
~creativ” in era retelelor sociale online, ceea ce a extins interactiunea
si posibilitatea de a plasa mesajele ddunitoare. Astfel, unii utilizatori
creeazd profile temporare in mod intentionat cu scopul de a face
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trolling (spre exemplu, un profil cu titlul ,,impotriva presedintelui B,
»Eliminarea partidului X” sau ,,Noi nu tradim bine”), demonstrand
perseverentd in deteriorarea profilului unei persoane publice. Alti
utilizatori se limiteaza la postarea unor comentarii negative, cu
scopul de a crea zvonuri si un climat negativ. In cele din urma, alti
utilizatori mai subtili pun la indoiald, prin comentariile lor, opinia
exprimata de autorul blogului, si ataca comentatorii pozitivi, avand
intentia de a inversa spirala de opinie in sensul negativ.

Atacuri concentrate dintr-un profil anonim. Trolling-ul se refe-
rea la postarea de comentarii pe site-uri personale (bloguri si con-
turi de retele sociale), cu scopul de a crea conflicte si un climat
negativ fata de proprietarul profilului sau al site-ului web. Atacurile
concentrate se referd la crearea unui profil anonim intr-o retea so-
ciala online, profil care se ocupd in mod constant cu denigrarea
sau atacarea unui expert (sau a unei persoane publice). Intrucat
profilul este anonim, victima nu poate rdspunde si nu are mij-
loace in combaterea sau oprirea actiunii. In cazul in care canalul
este o retea sociald online, de obicei, informatiile distorsionate se
afiseaza in prima pagind Google, ceea ce face foarte dificila incer-
carea de a rdspunde sau de a combate atacul din partea victimei.
Atacurile concentrate au, de asemenea, o variantd internd in
organizatii, fiind utilizate in perioadele de tranzitie a puterii, pen-
tru distrugerea increderii angajatilor intr-un concurent. Atacul
constd in trimiterea de mesaje repetate de la un profil anonim citre
toti membrii organizatiei, in scopul de a discredita un manager sau
un lider bine pozitionat. Comportamentul prezintd caracteristici
similare cu campaniile politice negative, atunci cand un candidat
incearcd sd devanseze un concurent, atacandu-1 prin comunicare si
mass-media, dar intr-un mod nestructurat sau la o scara mai mica.
In ambele cazuri descrise, comportamentul este intentionat, menit

sd obtind anumite avantaje individuale sau colective clare. Actiunea
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este uneori folositd cu scopul razbunrii, iar cu alte ocazii, cu sco-
pul de a devansa un concurent.

Forme virtuale ale invaziei si ale parazitismului

Invazia virtuala a aparut pentru prima datéd ca o actiune indi-
viduald, in manifestarea conflictelor interpersonale. Aceasta pre-
supune crearea unor identitati multiple: un individ care creeaza
mai multe adrese de e-mail si conturi de utilizatori, pentru a crea
impresia mai multor comentatori. Motivele pentru adoptarea aces-
tui comportament provin din patologii psihologice, insd efectele
dduneaza unui blog individual sau site. Invazia poate fi interna,
cu scopul de a perturba coeziunea companiei si de a scadea mo-
ralul angajatilor - sau externa, cu scopul de a vulnerabiliza pozitia
companiei in planul relatiei cu clientii. Identificarea parazitilor este
un proces dificil, deoarece acestia joaca multe ori roluri, cu scopul
construirii identitdtilor multiple. Aceste actiuni pot fi contracarate
cu succes numai prin canale de comunicare controlate si construite
solid si care au, in momentul declansirii ,,atacurilor”, valoare de
surse oficiale de informare in ochii publicurilor.

Pentru toate practicile descrise existd o limita care le separa de
un comportament normal corespondent. Astfel, astroturfing-ul s-a
dezvoltat din obiceiul exprimérii opiniei colective pentru un actor
sau un produs (comportament etic daca este sincer si nu este de-
rivat dintr -un plan ascuns). Trolling-ul s-a dezvoltat din obiceiul
de a critica atitudinea politicd sau publicd a cuiva in spatiul virtual
(care este in acelasi timp legitim atdta timp cit nu este folosit un
limbaj indecent sau nu apar acuzatii false). Granita dintre compor-
tamentul aprobat si comportamentul negativ este foarte subtire, iar
comportamentele pot fi confundate, in cazul in care se manifestd
relativismul etic. Comportamentele lipsite de etica sunt incuraja-

te intr-un climat social care neglijeazd la modul general etica in
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spatiul public, cum este climatul dominant in prezent in spatiul

romanesc.

8.4. Cadrul de analizd al comportamentelor si practicilor negative

Cadrul de analiza ia in considerare mai multe criterii importan-
te pentru analiza de practici si pentru evaluarea efectelor in social
media. De asemenea, punctajul de evaluare ia in considerare preju-
diciul real si prejudiciul potential (atunci cind practica se dezvoltd
intr-o maniera acceptata sau organizatd):

a. Tipul de identitate: anonima sau declarati (dar fictiva);
Autorul actiunii: un nume de utilizator/ mai multi utiliza-
tori/ un utilizator cu identitdti multiple;

c. Locul de actiune: profilul victimei sau profilul/profilurile
atacatorului;

d. Frecventa de dezvoltare: constantd , repetatd/ inconstants,
trecatoare;

e. Scop: motiv individual sau colectiv;

f. Tip de daune: functionale / simbolice.

In analiza (tabelul de mai jos), fiecare criteriu va fi proiectat

cu indicatorul (al) sau (a2) in functie de prima, a doua sau a treia
varianta din dreptul fiecdrui criteriu (daca exista o a treia varianta,

numai in cazul criteriului b).

Tabel 10. Caracterizare generald a cazurilor de comportamente neetice

|dentitatea Autor Locul | Frecventa |  Scop Efect
al a2 [ b1 [ b2 | b3 || |dl|d2]|el|e]|fl|f
Trolling-ul X X X X X X
Atacul X X X X | X X
Astroturfing-ul | X X | X | X X X | X | X
Invazia X X | X X | X X
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Interpretare. Aplicarea criteriilor sugereazd anumite caracteristici
comune, dar, de asemenea, si unele diferente intre practicile identifi-
cate. Toate practicile impartasesc o identitate anonima sau falsd, ceea
ce ingreuneazd responsivitatea victimei. Autorul este colectiv, cu
identitati multiple in cazul astroturfing-ului si al invaziei/parazitis-
mului. Locul de desfasurare a practicii este aproape intotdeauna site-
ul sau contul victimei, cu exceptia atacului, atunci cind sursa este
profilul atacatorului. Ca frecvent, actiunile se repetd in toate cazu-
rile. Scopul (beneficiul destinat) este individual in cazul trolling-ului,
atacului si al invaziei/parazitismului, respectiv colectiv in cazul astro-
turfing-ului. Prejudiciul este simbolic si are impact asupra reputatiei,
cu exceptia invaziei. Consecintele invaziei sunt functionale, deoarece
opreste utilizatorii normali, ocupand spatiul cu comentarii, contro-
land partial directia de dezbatere online. In ceea ce priveste acest ul-
tim criteriu, astroturfing-ul are consecintele cele mai grave, deoarece
pagubele sunt simbolice si functionale in acelasi timp.

8.5. Consecintele practicilor si comportamentelor lipsite de etica
in spatiul public

Din convergenta unora dintre practicile mentionate mai sus
s-au produs o serie de comportamente complexe. De exemplu, ex-
tinderea trolling-ului la un nivel colectiv a produs o idee pentru
grupurile de protest, de a muta proteste din spatiul real in spatiul
online si de a determina o blocare a site-urilor unor organizatii.
Intrebarea este dacd aceasta este o forma legald de protest, pentru
ca organizatia in cauzd nu s-ar putea apara, nici discuta sau negocia
cu utilizatorii anonimi. Un atac online colectiv nu este numai lipsit
de etica, ci si ilegal.

O problema care ar trebui dezbatutd in viitoare cercetiri este
pozitia publicului, si daci acesta isi dd seama de impactul potential
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al acestor practici asupra calitdtii comunicarii si asupra perceptiei
publice a actorilor si fenomenelor in general. Studiile publicate
pana acum demonstreaza ca utilizatorii care nu sunt experti in
comunicare au o capacitate limitata de a evalua consecintele unei
strategii de comunicare in spatiul public. Astfel, etica in comunica-
rea social media raimane o tema rezervata pentru oamenii de stiinta
sau pentru practicienii cu experientd, si, in acelasi timp, una foarte

actuala si necesara.

Actiuni de prevenire si raspuns la comportamentele negative

Examinarea cazurilor- prototip prezentate in aceasta lucrare a
subliniat necesitatea de prevenire a acestor comportamente, atat
pe site-uri individuale, cét si corporative. Analiza daunelor a ara-
tat cd prevenirea comportamentului ar fi fost mai profitabil decét
raspunsul (ca in recomandarea pentru gestionarea situatiilor de cri-
za). Este mult mai problematicd implicarea publicd in gestionarea
consecintelor unui comportament lipsit de etica, decat prevenirea
acestuia. De asemenea, exista anumite raspunsuri la diferite com-
portamente. Din moment ce trolling-ul ar putea fi eliminat prin
aplicarea regulilor de moderare, atacul concentrat ar putea fi reme-
diat numai in cazul in care victima a dezvoltat in prealabil canale
de comunicare social media (blog, profiluri de retele sociale). Din
moment ce exista canale oficiale, un raspuns oficial in respingerea
acuzatiilor este posibil. Atunci cAnd nu existd canale oficiale, doar
cuvintele atacatorilor sunt singura sursd in formarea opiniei, astfel
afectand reputatia. Atacul concentrat nu este posibil in toate retelele
sociale, Facebook si Twitter permit plangeri cu privire la reputatia
afectatd, sistand utilizatorii care incalca regulamentele de utilizare.

Invazia si astroturfing-ul au consecinte mai ales functionale si
ar trebui sa fie tratate prin mijloace tehnice (oprirea comentariilor

pentru un timp sau un spatiu limitat pentru comentarii, moderarea,
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interzicerea IP-urilor care prezinta comportamentul neetic). Cu
toate acestea, eliminarea comportamentului ar putea fi o provocare
pentru administratorii conturilor de social media.

Observarea mai multor exemple in spatiul online sugereaza ca,
adesea, specialistii in comunicare care gestioneaza conturile de soci-
al media ignora, de asemenea, consecintele acestor actiuni cu privi-
re la reputatia actorilor publici pentru care lucreazd, oferind motive
pentru a le sprijini ca ,libertate de exprimare” Deoarece functiile
spatiului virtual diferd de cele din spatiul real (fiecare cuvant spus
de citre utilizatori este inregistrat si ar putea fi luate in considerare
in actiune) norme si echivalenta in comunicare (ca de exemplu, di-
vulgarea identitatii), aceste functii ar trebui constientizate mai ales
de cei care administreaza conturile de social media.

Influenta comportamentelor negative la nivelul reputatiei online

Cazurile discutate in capitol au demonstrat o tendinté in ceea
ce priveste dezvoltarea strategiilor de putere in mediul online, cu
scopul de a sprijini interese individuale sau agende colective prin
mijloace necinstite. De asemenea, analiza a demonstrat o slabd
cunoastere a interactiunii sociale a victimelor si o lipsd de masuri
de prevenire pentru situatii nedorite.

Inainte de aparitia social media, functia de construire a reputatiei
era asumatd de catre mass-media traditionale. Mass-media au oferit
spatiu pentru exprimarea opiniei si au supravegheat, de asemenea,
normele in negocierea sociala in procesul de construire a reputatiei.
De asemenea, atunci cind apédrea un conflict sau o opozitie a opiniei,
media mainstream ofereau un spatiu supravegheat pentru dezbate-
rile publice si sansa formuldrii unei concluzii pentru opinia publica.
In zilele noastre, functia de construire si mentinere a reputatiei este
dominatd de social media. Normele de interactiune au fost descen-

tralizate si s-au raspandit comportamente lipsite de eticd alternative,
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deoarece nu exista un model unic sau o colectie de principii care sa
guverneze asupra dezbaterilor publice in spatiul online. Publicul si
actorii corporativi ar trebui sa ia in considerare aceastd schimbare si
sd pregateasca masuri prin: prevenirea dezvoltarii comportamente-
lor nedorite, cunoasterea regulilor care asigurd interactiunea in so-
cial media, dezvoltarea canalelor formale de comunicare. Ignorarea
acestor realitati poate duce la afectarea imaginii si performantei

unor actori publici si a unor companii in viitorul apropiat.

Rezumat

Anonimatul si lipsa de responsabilitate in mediul virtual pot
duce la dezvoltarea unor practici si comportamente neetice. Una
din practicile ,,gri” este ghostwriting-ul, folosirea identitatii unui
actor politic sau manager de citre experti in comunicare, in scopul
gestionarii conturilor sale de social media. O practica dezaproba-
ta unanim este astroturfing-ul, practica de a posta comentarii fals
pozitive pentru a crea iluzia unui sprijin organic pentru un actor
public sau o idee.

Intre comportamentele negative, mai des intalnite sunt trolling-
ul, atacul si invazia. Dintre acestea, atacul are consecintele cele mai

puternice la nivelul reputatiei online a celor vizati.

Concepte cheie

- Etica comunicarii online
- Astroturfing

- Ghostwriting

- Atacul virtual

Intrebiri de verificare
- Care sunt consecintele liberalizarii nelimitate a comunicarii

in spatiul online?
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- Care este diferenta intre practici $i comportamente negative
in spatiul virtual?

- Care sunt practicile discutabile sau sigur negative folosite de
catre unele grupuri si organizatii?

- Ce comportamente se identificid la nivelul utilizatorilor
individuali?

- Care sunt actiunile de prevenire si rdspuns fatd de compor-
tamentele negative in spatiul online?

- Ce efecte pot avea practicile si comportamentele negative la
nivelul reputatiei in mediul online?

Aplicatii rezolvate

- Folosind un chestionar cu mai multe criterii, evaluati patru
cazuri, cate unul pentru fiecare practica si comportament
negativ din cele identificate in curs.

Cele patru cazuri identificate au fost urmatoarele:

- Fenomenul trolling intr-un program de management al
reputatiei. Exemplul de trolling apartine unui program de
gestionare a reputatiei pentru un actor institugional in fostul
guvern al Roméniei, dezvoltat in retelele sociale online, in
timpul primaverii §i verii anului 2011. La inceputul imple-
mentarii, trolling-ul a fost extins la conturile de retele sociale
ale actorului institutional.

- Atac concentrat de la un profil Youtube. Exemplul se refera la
situatia unui antreprenor de succes, care a fost amenintat de
un fost client. In urma sistirii unui contract, clientul a cerut
inapoi mai multi bani decét a platit pentru intregul contract
la inceput. Fiind refuzat, el a produs si a postat pe propriul
canal YouTube videoclipuri cu un continut trivial, inclusiv
multe acuzatii false si insulte.
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Astroturfing-ul in sprijinul guverului in timpul protestelor de
stradd. Protestele din ianuarie 2012 de la Bucuresti si din
toate oragele din tard au avut ecouri importante in mass-
media si in social media. Partidul care conducea, Partidul
Liberal - Democrat, a promovat, prin organele de tineret, o
strategie persistenta de astroturfing, pe site-urile mass-media
oponente. Spatiile de comentarii ale ziarelor erau adesea in-
vadate de comentarii trimise in sprijinul prim-ministrului, a
ministrilor si a presedintelui, pentru a da iluzia sprijinului.

Invazia pe bloguri si pe site-uri prin intermediul identitdtilor
multiple. Exemplul este dat de experienta din 2010 a unui
blogger al cirui blog era activ din ianuarie 2008. Incepand
cu vara anului 2009, au apdrut unele identitati constante
comentand pe blog-ul sau, cu unele caracteristici evidente:
personajele erau artificiale, scriau comentarii ciudate (foar-
te lungi, si fard legaturd cu tema postarii). Efectul a fost cd
alti comentatori onesti au observat fenomenul si au fost

eliminati implicit de citre parazit.

In scopul de a evalua cele patru cazuri prezentate (tabelul 2), un

chestionar cu cinci scoruri pentru fiecare criteriu a fost realizat, in

functie de situatiile identificate in practicd. Situatiile au fost notate

pe o scard de intensitate de crestere, dupd cum urmeaza:

Identitate:

(1) cunoscuta;

- (2) sugeratd;

(3) presupuss;
(4) falsa;
(5) anonima;

Numadrul de utilizatori:

- (1) un utilizator;
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(2) putini utilizatori;
(3) unul sau mai putini utilizatori cu identitati multiple;
(4) mai multi utilizatori;

(5) mai multi utilizatori cu mai multe identitati;

Locul producerii atacului virtual:

(1) atacatorii site-ului (fard protectie);

(2) profilul atacatorului in retelele sociale;

(3) site-ul slab/contul victimei;

(4) profilul sau canalul puternic al atacatorului;

(5) site-ul puternic/contul victimei;

Frecventd:

(1) spontan si izolat;
(2) spontan si repetat;

(3) repetat cu identitati multiple;

(4) planificat si repetat;

(5) coordonat si repetat in mai multe forme, adaptat la
raspunsurile victimei;

Scopul comportamentului:

(1) un beneficiu individual;

(2) beneficiul catorva indivizi;

(3) beneficiul unui grup;

(4) beneficiul mai multor grupuri;

(5) beneficiul agendei corporative/politice;

Efectul de distrugere asupra:

(1) functionarea unui cont individual;

(2) reputatia individuala si de functionare;

(3) reputatia unui actor public, a unui cont corporativ
sau a unei institutii media;

(4) functionarea i reputatia unui actor public sau a unui
site media;

(5) functionarea si reputatia unui site corporativ sau politic.
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Tabel 11. Evaluarea efectelor comportamentelor negative
in cele patru cazuri prezentate

Identitate| Numadr Loc |Frecventa| Scopul | Efectul | Total/Media
((?rf;llj/lf;g) 4 4 5 2 1 3 19533
(c:tz;cluzl) 2 1 4 4 1 2 1423
((Zszfrlo?urﬁng) 3 5 5 4 5 4 26/4,1
(c;:gz?tismul) 4 3 3 5 1 1 17/28

Interpretare. Cazurile evaluate au caracteristici specifice, ceea
ce face compararea lor sd nu fie foarte eficientd. Astfel, cazurile de
trolling si astroturfing (cazurile unu si trei) au scoruri mari si arata
faptul ca daunele sunt considerabile, in special pentru cd practicile
negative au avut loc pe site-uri si conturi puternice (canal puternic
mass-media/cont puternic al unui actor guvernamental). Cazul 2,
un exemplu relevant, a avut un scor si o medie mai mici, intrucét
consecintele sunt la nivelul functionarii si al reputatiei individuale
(afecteazd doar o mica firma in domeniul civil). Media micd a cazu-
lui numérul 2 sugereazd nu numai cd daunele sunt individuale sau
mici, dar si faptul cé identificarea atacatorului pentru un potential
proces este mai usoard. Atacul riméne tehnica individuala cea mai
periculoasd si distructivd, pentru cd, in cazul in care atacatorul este
complet anonim, acesta nu poate fi gasit nici macar de agentii le-
gali. De asemenea, desi cazul 4 nu pare important, deoarece doar
un site sau un blog este afectat, un asemenea incident care afecteazd
calitatea comunicarii ar putea fi dificil pentru persoane fizice sau
companii mici care au investit multe eforturi in dezvoltarea cana-
lelor de social media.
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Teme pentru aplicatii

Identificati un caz de astroturfing si comentati implicatiile
lui asupra credibilitatii grupului sau partidului care l-a
realizat.

In reteaua sociala online Facebook, identificati zece conturi
realizate in scop de trolling si observati tipul de mesaj pe
care il transmit. Care credeti ca este eficienta acestor actiuni
in spatiul online?

Observati, in spatiile de comentarii ale unor bloguri cu
multi vizitatori, actiunile de tip parazitism si raspunsurile
sau reactiile din partea celorlalti comentatori.

Céutati trei exemple de actiuni de denigrare in spatiul virtu-
al, la adresa unor indivizi sau corporatii, $i comentati opor-
tunitatea raspunsurilor si reactiilor victimelor.

In retele Facebook sau Twitter, identificati doua conturi de
oameni politici sau de CEO care sunt gestionate de ghostwri-
teri (evidentiati elementele care tradeaza ghostwriting-ul) si
doud conturi de oameni politici care sunt gestionate chiar
de titularii conturilor (si de ce credeti cd nu sunt gestionate
de ghostwriteri).

Oferiti cinci argumente pro si cinci argumente contra
ghostwriting-ului. Este o practicd corectd sau incorecta in
spatiul roménesc actual?






Capitolul 9

Specificul gestionarii crizelor in mediul online

Gestionarea cu succes a situatiilor de crizd reprezinta o misiune
extrem de dificila, care implicd dimensiuni precum capacitatea de
prevedere a crizelor, realizarea cu anticipare a unor scenarii pentru
fiecare situatie prevazutd, dar si raspunsul prompt la aparitia ei, res-
pectarea ,retetei” de solufionare si a unei discipline ferme.

Comparativ cu crizele in mediul real, propagarea crizelor in
mediul online este mult mai rapida si mai greu de controlat. De
asemenea, urmele crizelor sunt mai consistente decit in spatiul
real, informatiile si comentariile riméanénd in spatiul online (inre-
gistrate in scris) mult mai pregnant decat in spatiul real - iata de ce
gestionarea crizelor are nevoie de abilitati specifice si de o perspec-

tivd diferitd de cea aplicatd mediului real.

9.1. Trasaturi ale crizelor de comunicare in mediul online

O definitie concretd, din domeniul teoriei organizatiilor, este
datd de Patrick d'Humiéres (1993, p. 272): ,,O criza este o situatie
neasteptata, care pune in discufie responsabilitatea organizatiei in
fata marelui public si care amenin{d capacitatea ei de a-si continua

in mod normal activitatea”.
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Din lucriérile de referinta in domeniu se pot desprinde cateva
caracteristici ale crizelor: (a) declansarea relativ neasteptatd; (b)
existenta unor efecte negative; (c) impactul potential asupra orga-
nizatiei ca intreg, chiar dacd inifial se declanseaza la nivelul unei
sectiuni: angajati, produse, servicii, etc.; (d) efectele negative pot
viza atit planul material (vanzdrile, productia, baza materiald) cat
mai ales planul simbolic.

Ca particularititi determinate de explozia comunicarii in me-
diul virtual, factorii declansatori ai crizelor sunt diversificai, iar
viteza de multiplicare si de propagare a crizei este mult mai mare.
Pentru aceste motive, ,,manualul de crizd” trebuie sd cuprindd atét
cazuri de crize generate si gestionate cu precadere in mediul online,
cét si, pentru cazurile ,clasice” de crize, componente distincte de
gestionare in mediul online.

Alte implicatii in ceea ce priveste dimensiunea online a unei
crize reies dacd se considera toate nivelurile de manifestare: criza
organizationald (ca fiind nivelul cel mai complex), criza de comuni-
care (nivelul care se refera la afectarea tuturor canalelor de comu-
nicare cu publicurile, cu posibila deformare a informatiilor si efec-
te pe palierul superior, al functionalitétii), criza mediaticd (nivelul
care se referd preponderent la mass media traditionald, un factor
activ in declansarea si amplificarea crizelor) si criza de imagine/
reputatie (nivelul profund, care reflectd impactul unei crize functi-
onale pe termen mediu si lung).

Ca diferente intre mediul real si mediul online, se poate ob-
serva complementaritatea intre rolul social media si al media tra-
ditionale in criza mediatica: media traditionale sunt cele care in-
cearcd in mod deliberat si provoace crize (cel putin aceasta este
tendinta pentru spatiul romanesc) in timp ce social media au mai
mult rolul de extindere a unei crize. Urmarind criteriul de plasare
al evenimentului declansator, se pot identifica doua tipuri de crize:
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in mediul real cu componenta online (crize care se desfasoard in
paralel, avand originea in spatiul real) si crize de comunicare on-
line (crize cu originea in mediul online care se transfera ulterior
in spatiul real). Procentual, numarul crizelor de comunicare de-
clansate in mediul online este mai redus decét al crizelor declansa-
te in mediul real (din argumente multiple, unul dintre ele fiind ci
multe crize de comunicare sunt efectul unor crize organizationale).
Recomandarile din acest capitol vizeaza componenta online a ges-
tiondrii crizelor pentru ambele tipuri de declansare.

Comparativ cu crizele in mediul real, propagarea crizelor in me-
diul online este mult mai rapida, datoritd delocalizdrii. Ca masuri
de prevenire si monitorizare, criza online este mai greu de controlat
(intrucat ,,actorii interesati” sunt multipli si pe acest fond pot apare
elemente surpriza si categorii de public noi). Un element distinct il
reprezinta focarele, acele ,,centre” care intre{in criza prin alimentarea
continui cu stiri si addugarea de elemente noi. In mediul real, aceste
focare sunt reprezentate de anumite canale media interesate in de-
clansarea si mentinerea crizei, in timp ce in mediul online, aceste
focare pot fi informale si uneori ascunse (bloguri de planul doi sau
forumuri si grupuri de discutie). In mediul online, focarele informa-
le pot fi contracarate prin apelul la surse receptate ca formale sau ca
avand un status mai ridicat in mediul online (bloguri din Top 100
sau promovarea site-ului propriu in mod constant in retele sociale).

In fine, ca ultima observatie comparativi, urmele crizelor sunt
mai consistente in spatiul online decét in spatiul real, informatiile
si comentariile riméanand inregistrate in scris, mult mai pregnant
decat in spatiul real. Aceastd diferentd permite ca efectele unei crize
la nivel de reputatie sd poata fi extrem de durabile, fiind nevoie de
un efort ulterior sustinut pentru inlaturarea elementelor din ,,pri-
mul plan” al mediului online (prim plan care este reprezentat de
primele doud pagini de cdutare ale motorului Google).
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9.2. Elemente pentru prevenirea crizelor de comunicare

Gestionarea riscurilor

Proiectarea si dezvoltarea adecvatd a canalelor de comunicare
proprii in social media reprezintd un element de prevenire implicita
a crizelor, asigurand un capital de simpatie, care previne impactul
unei crize, i, pe de alta parte si mult mai important, un canal pe
care se poate transmite versiunea proprie, inaintea promovarii al-
tor versiuni in spatiul public. Rapiditatea de interventie si volumul
mare al audientei pot, in aceste conditii, ajuta la stingerea unei crize
incd din faza acutd (curdnd dupd declansare). Social media, prin
rapiditatea difuzérii stirilor, dar si prin posibilitatea sa se transmi-
ta versiunea proprie prin canale controlate, reprezintd un mediu
particular si binevenit pentru practicienii care gestioneaza o criza.

Dar, inainte de gestionarea unei crize, prevenirea este o activita-
te importantd, cdreia i se acorda prea putina atentie. Activitatea de
prevenire vizeaza doui niveluri de manifestare ale crizei: criza de
comunicare cu toate implicatiile ei (criza mediaticd fiind aspectul
cel mai ddunator) si criza reputationald. Pentru aceste doud nive-
luri existd activitati specifice: pentru primul nivel, monitorizarea,
cu o frecventa zilnica (cu rolul de a supraveghea spatiul online si
de a semnala eventualele crize. Tot in activititile de prevenire se
inscriu si evaluarea riscurilor de producere a crizelor de comunica-
re, a impactului potential si publicurilor afectate (parte a planului
de gestionare a crizei). Evaluarea riscului este insotitd si de actiuni
proiectate special pentru acest segment al gestionarii riscurilor si
situatiilor de urgentd. De exemplu, daci existd un risc ridicat sd

se producd o criza in viitorul apropiat, este preferabil ca actorul
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public/institutional sa pregateasca publicurile prin actiuni si mesa-
je corespunzatoare. Este bine, de asemenea, si se distinga intre cri-
zele individuale si cele institutionale, care au un alt nivel de impact
si moduri de gestionare diferite.

Relatia intre situatiile de crizd de comunicare §i reputatia acto-
rilor publici implicati este una destul de complicata. Este adevarat
cd, in multe situatii, actorii publici cu functii institutionale (mai
ales cei din administrafia centrala) nu au resurse pentru a preveni,
supraveghea sau reactiona eficient in caz de criza. Totusi, evaluarea
publicd a reactiei lor pe fondul crizei este hotdratoare in a influenta
evolutia reputatiei lor.

Formarea retelei de sprijin

Daca monitorizarea, semnalizarea, gestionarea riscurilor si in-
terventia precoce isi au locul lor bine definit in ansamblul preve-
nirii si gestionarii crizelor de comunicare, este util sd se introduca,
alaturi de celelalte notiuni, conceptul de refea de sprijin.

Reteaua de sprijin este formatd din doua tipuri de membri: cei
vizibili, cu identitate distincta si notorii in spatiul public (lideri de
opinie cu orientare sau idei asemdndtoare cu actorul public/com-
pania in discutie) intr-un cuvant, stakeholders vizibili in spatiul
online, si cei interni (angajati, clienti fideli, reprezentanti ai unor
furnizori sau parteneri traditionali etc.).

Nu este necesar ca aceastd retea de sprijin sd fie articulata in
mod formal (ar fi dificil si incorect sa se stabileasca intelegeri) -
dar intretinerea unor relatii stabile, constante si cordiale poate avea
ca efect interventii liber consimtite si declaratii de sprijin, in cazul
unor situatii dificile sau discutabile, in care nu se stie in care parte
inclina balanta opiniei publice.

In economia retelelor de sprijin, angajaii ocupa o pozitie spe-
ciald. Adesea neluafi in seama si considerati ca fiind ,,din oficiu” de
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partea companiei, sunt prea putin tratati ca interlocutori de catre
management. De asemenea, adesea nu se constientizeaza rolul lor
de agenti importanti in constituirea si mentinerea reputatiei.

Practic, angajatii ca produse si reprezentanti ai companiei sunt
purtdtori de imagine si, la fel cum pentru reputatia personald a
unui individ in mediul apropiat conteazé parerea membrilor fami-
liei, la fel opiniile externe ale angajatilor sunt elemente care, prin
acumulare, constituie unul din mediile de formare ale reputatiei.
Asadar, angajatilor trebuie s li se acorde respect si sa se discute
cu ei deschis importanta modului in care comunica prin canalele
personale in mediul virtual.

Pentru pregatirea comunicarii in caz de criza trebuie sd existe
materiale informative si intalniri de pregétire cu angajatii, in care
sd se urmdreascd mai multe obiective:

- stabilirea canalelor de informare pe care trebuie s le urma-

reascd in caz de crizd de comunicare;

- modul in care sa circule informatiile in plan intern si modul
in care informatiile ajung citre management;

- categoriile de informatii confidentiale pe perioada crizei si
atitudinea angajatilor fata de reprezentantii media (extrem
de rezervatd, reprezentantii media trebuie sa fie directionati
spre responsabilul de comunicare sau spre managementul
companiei).

Din pacate, destul de putine companii autohtone acorda timp
si atentie pregatirii acestor detalii, care pot avea un rol hotarator in
evolutia crizei - astfel inc4t in multe cazuri angajatii se pot transfor-
ma din rolul previzibil de aliat in rolul de ,,inamic” al organizatiei.

Rolul retelelor de sprijin devine extrem de important atunci cand
exista tendinte de decredibilizare a unui actor public. In ,,corul pu-
blic” care se declangeaza cu ocazia unei crize, predomind cu usurin-

td vocile acuzatoare, iar stirile negative iau o amploare fortatd, fiind
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alimentate si de zvonuri necontrolate. In acest climat, ridicarea unor
voci in sprijinul actorului public sau pentru concilierea generala a si-
tuatiei (ele insele cu un capital de incredere public, in cazul liderilor
de opinie din mediul real sau online) poate avea un rol important
in aplanarea situatiei sau minimizarea unor consecinte (de exemplu,
interventia procurorului general intr-o situatie in care un demnitar
este acuzat public). Existd numeroase exemple de crize in care ,,corul
vocilor negative” si ,demonizarea’, fenomene obisnuite in asemenea
imprejuréri, au sfarsit prin a distruge definitiv reputatia persoanelor
publice chestionate, cu mult inainte chiar si de inceperea procesului
care sd constate vinovatia. In asemenea cazuri, nici scoaterea din cul-
pé juridica nu are nici un efect de reparare a reputatiei, din moment ce
se petrece dupi ce opinia publici ,,a deliberat”. In unele cazuri, exista
o legitura cu o ,,temd nationald” (cum ar fi legatura cu tema coruptiei)
si acuzatul culege toate acuzatiile simbolice ale audientei, indiferent
dacd sentinta juridica este pozitivd sau negativé (criza fostului minis-
tru Decebal Traian Remes, acuzat de trafic de influentd in 2007).

In concluzie, mediul de comunicare modern, cu cele doui seg-
mente complementare, mediul real si mediul online, introduce fac-
tori de influenta diversificafi si numeroase tipuri de actori, de la cei
vizibili (lideri de opinie) la cei anonimi. Actiunile de prevenire si
de planificare in caz de criza trebuie si ia in considerare toti acesti
factori, ca si consecintele iremediabile pe care le poate avea o crizd
asupra reputatiei si implicit a carierei unui personaj public sau su-
pravietuirii unei companii.

9.3. Monitorizarea spatiului online pentru prevenirea crizelor

Monitorizarea si evaluarea faptelor si mesajelor se referd la ana-
liza informatiilor care circuld in media online si identificarea unor

riscuri i amenintdri. Vor fi {inute sub observatie preponderent
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stirile cu efect negativ (cele care se pot transforma in crize in anu-
mite conjuncturi).

Ca indicatori pentru evaluarea unei crize de comunicare in me-
diul online, se vor lua in considerare: intensitatea (numarul de arti-
cole pe o unitate de timp, pe anumite canale), amplitudinea (numa-
rul de canale/siteuri pe care circuld stirile), durata (persistenta in
timp a articolelor pe tema respectiva), si autoritatea (statusul celor
care fac afirmatii care pot leza organizatia). Acestia reprezinta in-
dicatori generali, care vor fi urmariti atat in perioadele de calm, in
care nu exista semne pentru declansarea crizei.

In cazul existentei unui ,,diagnostic prezumtiv” de criza, la in-
dicatorii propusi se adaugd si alte aspecte, cum ar fi complexita-
tea (adaosul de elemente adiacente care imbogatesc un eveniment
initial si il leaga de alte evenimente trecute sau prezente in spaiul
public).

Pot fi considerate mai multe criterii pentru incadrarea unei si-
tuatii cu diagnosticul de criza:

- initierea de citre persoane publice cu notorietate/canale
media cu audientd mare; intensitatea mare a discutiilor in
anumite zone ale spatiului online (cicluri de articole pe si-
teuri cu audientd);

- viteza mare de raspandire a stirilor (numarul mare de relu-
ari ale unei stiri pe siteuri si in retele sociale);

- existenta unor dovezi despre fapte cu impact asupra publi-
curilor, existenta unui impact la nivel colectiv;

- reluarea stirilor de catre autori online influenti/siteuri
importante;

- numdrul mare de comentarii pe siteurile importante si in
retelele sociale;

- tendinta de deformare a stirii initiale (zvonuri initiate sau

variante falsificate, articole derivate din acelasi subiect).
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9.4. Particularitati ale planului de comunicare online in caz de criza

Cheia unei gestiondri de succes a crizelor este planul, care se
face cu mult inainte de potentiala declansare, chiar cand declansa-
rea nu este nici macar probabila (Coman, 2001, p. 130); de aseme-
nea, este nevoie de monitorizarea continud a potentialului de crizd
si existenta retelei de sprijin care sa intervina la nevoie, cu scopul
de a diminua efectul crizelor incipiente sau declansate.

Construirea planului de crizd este precedata de alcituirea unei
liste cu cauze si modele de crize posibile (lista este completatd la
nevoie chiar cu simulari); alcituirea listei se face consultand istori-
cul organizatiei, pentru a identifica asemenea evenimente nedorite
din trecut si se completeazd imaginand crizele posibile. Intrucat
planul decurge din modelele de criza, nu va fi un singur plan de
criz, ci ,planuri alternative de crizd” (Coman, 2009, pp. 156-161)
pentru fiecare tip de crizd in parte, detaliindu-se strategiile, mesa-
jele, publicurile implicate, mesajele care urmeaza sé fie transmise
si de catre cine. Un element important in construirea planului de
gestionare il reprezinta identificarea stakeholders din mediul real si
online. Astfel, se realizeazi o lista cu persoane interesate de evolu-
tia, serviciile si produsele companiei (persoane ale cdror interese
se leaga de evolutia companiei): furnizori, distribuitori, parteneri,
concurenti, jurnalisti care scriu in domeniu, persoane publice si so-
ciologi. Aceasta lista va cuprinde si adresele lor de contact, pentru
trimiterea rapida a versiunii proprii asupra cazului. Lista se com-
pleteaza cu lista canalelor traditionale si online de interes pentru
problema: publicatii, site-uri din domeniu, bloguri specializate, fo-

rumuri sau retele locale. De asemenea, lista cuprinde si o evaluare
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a acestor canale, pentru posibilitatea alegerii unor canale in defa-
voarea altora.

Spre deosebire de planul uzual de relatii publice (proiect care
urmeazad sa fie pus in practicd intr-o perioada de timp stabilitd din
viitorul apropiat), planul de criza este unul ipotetic; este posibil ca
evenimentul nedorit sd nu aiba loc si sd nu fie nevoie ca planul
(planurile) sa fie pus in aplicare. Este esentiald insa ideea ca, pentru
o solutionare eficientd a crizei, este nevoie ca planul de comunicare
in situatie de criza sa se construiascé incd din perioadele de calm.

Planurile alternative pot fi colectate intr-un ,,manual de crizd”
al organizatiei. Acesta este o colectie de planuri, cate unul pentru
fiecare crizd, realizate dupa un anumit prototip. Prototipul trebuie
sd cuprinda, in partea introductiva (Coman, 2001, pp. 130-136):
modelul de criza céruia ii corespunde si data la care se elaboreazd
planul; principiile de actiune ale organizatiei in asemenea caz si
politicile prin care aceste principii urmeazd si fie atinse; evalua-
rea riscurilor si factorilor potentiali de aparitie; scopuri si obiective
(generale si de comunicare); lista publicurilor afectate si canalele de
informare (liste cu adrese de contact ale reprezentantilor media).

In afard de aceste elemente generale si obligatorii, planul de co-
municare in caz de crizd trebuie sa cuprinda aspecte de continut

precum:

masurile luate la nivel de organizatie si responsabilii pentru

realizarea lor (componenta celululei de crizi si rolul fiecarui

membru);

- strategiile de comunicare adoptate;

— locul centrului de informare,

- dotarea acestuia si coordonatorii; purtatorul de cuvint pe
perioada crizei;

- fisiere de presd actualizate si date la zi despre problema

respectiva,
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- mesaje in formd brutd (declaraie comuna pentru toate pu-
blicurile in care se precizeazd natura crizei, datele certe, ma-
surile luate de organizatie pentru limitarea/stoparea crizei,
victimele sau persoanele implicate, efectul asupra mediului
sau asupra altor organizatii; declaratia este completata de o
suitd de mesaje specifice pentru fiecare categorie de public).

Planificarea si gestionarea unei crize de comunicare se pot

face doar unificnd strategia pentru mediul real si pentru mediul

online.

Acesta din urmd, ins, va beneficia de o sectiune specificd din
plan. Centrul de informare trebuie inlocuit pe acest segment cu
mediile de reprezentare din comunicarea online (site-ul/blogul
de companie, paginile proprii din retelele sociale). Avantajul in
legiturd cu aceste canale este ca se poate controla mult mai usor
informatia comparativ cu mediul real (versiunea proprie a orga-
nizatiei): canalele de comunicare sunt deja acreditate si inclusiv
angajatii proprii le vor folosi ca surse. In cazul in care compania a
avut dezvoltate aceste canale si a avut un nucleu de utilizatori con-
stanti, cresc sansele ca versiunea proprie a organizatiei sd ajunga la
publicuri, iar principiul ,,one single voice” si fie respectat (Cutlip
et al., 2010, p. 368).

Dezavantajul si implicit riscurile situatiei se refera la o posibild
proliferare de zvonuri pe canale personale si neoficiale ale angaja-
tilor (mail, bloguri secundare mai pufin vizibile, forumuri, chat-
uri, grupuri de discutie) iar aceste zone ,ascunse” nu sunt contro-
labile. Aceste zvonuri pot slabi pe nesimtite pozitia organizaiei
si pot ajunge la un moment dat in primul plan. Asadar, ar trebui
incluse in politica de confidentialitate si in pregatirea crizelor de
ansamblu regulile de comunicare online pentru angajati in situatie
de crizd.
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9.5. Echipa pentru gestionarea unei crize in mediul online

Echipa de gestionare a crizei: cuprinde persoanele cele mai apro-
piate de problem4, care prin competenta si nivelul de informare cu-
rent pot lua decizii cu privire la mésurile necesare pentru stoparea
crizei. Pentru un purtator de imagine important, echipa cuprinde
si purtdtorul de cuvént (functia clasica, desi din ce in ce mai putin
importanta in ultima vreme) sau, dupa caz, directorul de comuni-
care pe mediul real, si, respectiv, un director de comunicare pentru
mediul online (fig. 1).

Fig. 1. Organigrama integrata a echipei de gestionare a crizei

CEO
Executiv
implementare
[ [ [ ]
Director Purtator Consilieri Experti
comunicare online de cuvant comunicare domeniu
Echipa RP Echipa RP
mediul online mediu real Documentare

Expertii in domenii legate de subiectul crizei analizeaza riscu-
rile si implicatiile crizei la nivel organizational (financiar, econo-
mic, social-uman). Echipa de documentare, subordonata expertilor,
produce materiale si dovezi in sprijinul solutiondrii crizei (mate-
riale din domenii si perspective diferite). Consilierii de comuni-

care prezinta alternativele de actiuni de comunicare (exemple de
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posibilitati: aparitii la emisiuni televizate, realizarea de declaratii
video, diseminarea simultana de declaratii pe mai multe canale in
mediul real/ online s.a.); analizeaza desfasurarea crizei in mediul
real si in mediul online; anticipeaza evenimente sau actiuni ale ac-
torilor/canalelor acuzatoare; sau explicd impactul material si sim-
bolic asupra publicurilor si posibilitati de reducere a efectelor nega-
tive; estimeazd riscurile unor actiuni de comunicare si consecintele
intregii crize in planul imaginii. Purtdtorul de cuvant si directorul
de comunicare online au sarcina ca, dupa luarea deciziilor, sé le
implementeze cu ajutorul echipelor de comunicare (in paralel in
mediul real si in mediul online).

9.6. Etape in gestionarea crizelor cu integrarea componentei online

Pentru prezentarea succesiunii gestionarii crizelor in mediul
online, am ales tipologia lui Steven Fink in ce priveste etapele de
evolutie ale unei crize (Fink, 1984, pp. 20-26):

- pregdtirea crizei: este etapa in care anticiparea si evitarea

crizei este posibila;

- criza acuta: este momentul declansator, care poate fi depasit
doar dacd exista un plan de comunicare de criza care poate
fi pus in aplicare;

- faza cronici a crizei: este o etapd de reactie, in care au loc
anchete oficiale si dezbateri publice, iar organizatia incearcd
sd-si refacd echilibrul si imaginea publica;

- finalul crizei: dacd se reuseste sd se {ind criza sub control
(printr-o bund gestionare a primelor doud faze) atunci e
posibil ca organizatia sa atinga intr-o perioada mai scurta
acest final al crizei care deschide drumul spre reintoarcerea

la normalitate.
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Deosebirea in dezvoltarea crizelor in mediul online, indiferent
de originea lor, fata de evolutia crizelor clasice (cu componentd
numai de mediu real) o reprezintd: multitudinea surselor de de-
clansare, ,explozia” si intensitatea crizei acute, scurtarea fazelor,
ajungerea mult mai rapidi in faza cronica si lipsa timpului nece-
sar pentru a da raspunsuri adecvate. Asadar, pregatirea gestiondrii
unei crize in mediul online trebuie sd fie mult mai detaliatd si mai
bogatd in mesaje cit mai aproape de forma finitd, comparativ cu
crizele ,.clasice”

Etapa de declansare. Luarea deciziei cu privire la necesitatea
raspunsului la o situatie de criza (fie reala si online, fie exclusiv on-
line) vine ca efect al aplicérii criteriilor mentionate in monitorizare:
decizia de a actiona se ia dupd identificarea a mai mult de cinci din
cele opt criterii de incadrare considerate.

1. Consultarea planului de crizd (elaborat cu mult dinainte de
declansare) si adaptarea la situatia curentd: convocarea echi-
pei de gestionare si recapitularea informatiilor existente.
Aplicarea la situatia curenta presupune concretizarea acelor
detalii care lipseau din planul de crizd, datorita faptului ca
era un plan ipotetic, si alegerea intre alternativele existen-
te, finalizarea mesajelor brute din plan, repartizarea unor
responsabilitati

2. Adoptarea misurilor si a raspunsurilor avizate de catre fac-
torul de decizie superior (directorul general al companiei).
Consilierii si factorii de decizie discuta despre situatia pre-
zentd si masurile care trebuie luate. Se prezinta impactul
crizei la nivel: real (de functionare), mediatic (componenta
mediatica a crizei), de comunicare (impactul asupra altor
publicuri decat media), riscul reputational (riscurile la adre-
sa imaginii si reputatiei). Se discutd modalitéti de stopare si

factori care ar putea interveni, fie cd sunt factori adversativi
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(elemente sau persoane care ar duce la agravarea crizei), fie
ca sunt factori de sprijin (persoane publice care ar putea in-
terveni pozitiv, in stoparea crizei).

3. Adoptarea strategiilor de comunicare adecvate. Existd mai
multe strategii de comunicare in caz de crizd (adaptare dupa
Benoit, 2005, pp. 75-82):

a. Strategia negdrii: se resping acuzatiile prin negarea ori-
carei implicdri in evenimentele mentionate. Este cea
mai putin productivd strategie, si se recomandd si nu
fie adoptata decét dacd intr-adevar nu existd nici macar
o implicare vagi in evenimente. Pentru mediul online,
dezmintirile sunt de adoptat doar cu privire la afirmatii/
ludri de pozitie care ar putea sd provoace sau sa amplifice
o criza de comunicare.

b. Strategiile eludarii responsabilitdti (minimalizarea res-
ponsabilitdtii) prin mai multe forme: provocarea, prin
care se sustine ca actiunea in disputd a fost un raspuns la
o altad actiune comisa cu rele intentii de o altd persoand
sau organizatie; bunele intentii, prin care se sustine ca nu
a existat banuiala cd actiunile intreprinse pot produce
rdu; caracterul accidental, prin care se sustine ci faptele
s-au produs intdmplator; justificarea, prin care se afirmé
cd nu au existat suficiente informatii pentru a {ine eveni-
mentele sub control;

Intre categoriile de strategii, aceasta este una dintre cele mai fo-
losite, numai ca utilizarea ei este relativ liniara, cu putine variatiuni.
In climatul mediatic actual (extrem de subiectiv, cu o amprenti
afectivd pronuntatd) se apeleaza cel mai des la provocare (potrivi-
ta ca temd cu variantele de teoria conspiratiei care circuld, atat de
potrivite pentru inducerea unui sentiment colectiv de teamd) si, in

plan secundar ca frecventa, la caracterul accidental. Bunele intentii
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si justificarea, desi ar putea fi folosite pentru publicurile apropiate
de o organizatie, sunt rar utilizate in spatiul roméanesc.

Mediul online ofera suficiente instrumente pentru a putea uti-
liza oricare dintre aceste variante - si, ca observatie suplimentara,
permite nuantarea strategiilor folosite in functie de publicuri (unul
din motivele pentru care o parte din strategii nu sunt folosite in
spatiul roménesc este insuficienta diferentiere a segmentelor de pu-
blic afectate);

c. Strategiile reducerii caracterului periculos al actului: obti-
nerea sprijinului, prin care se incearca atragerea simpati-
ei publicului prin sublinierea meritelor din trecut; redu-
cerea sentimentelor negative: ideea cd personajul public
nu este atat de vinovat precum se crede; diferentierea,
prin care se reamintesc evenimente asemanatoare cu
consecinte mai grave; transcenderea: faptele sunt plasate
intr-un context favorabil, care diminueazd semnificatia
negativa; atacul, prin care se aratd slabiciunea pozitiei
acuzatorilor.

Dintre variantele acestei categorii de strategii, obfinerea spriji-
nului este cel mai usor de aplicat prin intermediul social media, in
conditiile in care dezvoltarea unor conturi social media (care con-
stituie canale de comunicare controlata) asigurd un teren pozitiv
din partea simpatizantilor, a audientei care frecventeaza conturile.
De asemenea, reducerea sentimentelor negative se poate aplica in
contextul existentei prealabile a unui climat favorabil. Diferentierea
si transcenderea cer experientd si continuitate in practica relatii-
lor publice, pentru a crea asemindri si diferente cu alte cazuri si
contexte (sunt variante mai putin folosite din cauza documentarii
insuficiente). Atacul a fost varianta cel mai des folosita in cadrul
acestei categorii, pe fondul orientarii spatiului public actual cétre
conflict.
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d. Strategiile de corectare, prin care personajul public/or-
ganizafia se obligd sd ia mdsuri pentru remedierea dau-
nelor produse (compensarea), si fie se incearcd refacerea
situatiei de dinainte de evenimentele reprosate (restau-
rarea), fie se iau angajamente cd astfel de situatii nu se
vor mai repeta (promisiunea).

Desi poate avea efecte foarte bune, aceastd categorie de strategii
a fost rar folosita, in parte datorita lipsei resurselor, in parte datori-
td lipsei de disponibilitate pentru construirea unei relatii pe termen
lung cu publicurile afectate.

e. Strategiile de umilire, prin care personajul public/orga-
nizatia isi recunoaste vinovitia si cere public iertare ce-
lor afectati de evenimentele produse.

Aceastd strategie se recomanda sa fie adoptatd doar in cazul in
care criza s-a soldat cu efecte grave, iar organizatia sau persoana
publicd implicatd poartd integral vina pentru evenimentele produ-
se. Avantajul social media, in cazul deciziei de a utiliza aceasta stra-
tegie, se regaseste in posibilitatea de a o combina cu alte variante,
din categoriile anterioare (de a nuan{a mesajele si de a le insoti de
precizari si lamuriri). Mai ales in cazul unor evenimente contro-
versate si cu daune majore, posibilitatea de a raspunde in timp real
la acuzatiile aduse in media traditionale poate fi foarte pretioasa
pentru apérarea reputatiei unei persoane publice.

4. Compunerea si diseminarea mesajelor adecvate. Pentru ela-
borarea unui mesaj corect, se adopta o atitudine de deschi-
dere si de sinceritate, se explicd cum au apédrut evenimentele,
se comunica intentiile si masurile pentru a remedia situatia,
se spune ce pasi se urmeazd pentru a preveni repetarea unui
incident aseménitor. Elemente care trebuie evitate se refera
la: emiterea de variante de mesaje in exces, transmiterea de

mesaje imprecise sau cu date gresite, declaratiile neoficiale,
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formulérile de genul ,fird comentarii’, speculatiile si de-
claratiile publice fara acoperire. Ca element suplimentar in
mediul online este formularea mult mai atenta a mesajului
(cu includerea tuturor datelor si a elementelor de contact)
intrucit contactul direct prin mediul online este mult mai
slab si nu ofera posibilitate de feed-back si de corectare sau

adaos de elemente suplimentare.

Gestionarea mesajelor si monitorizarea crizei de-a lungul etapelor

Etapa de crizd acutd. In etapa de crizi acuti se recomanda o se-
rie de mdsuri care puteau fi prevdzute inca din realizarea planului,
si pregitite pentru aplicare:

- DPublicarea unei pagini online pe tema crizei, atasata site-
ului organizatiei, si mentinerea ei pe toatd perioada crizei.
Adaosul de postari fata de mesajele initiale va cuprinde fie
comentarii proprii ale evenimentelor survenite ulterior iz-
bucnirii crizei, fie reludri de declaratii favorabile ale altor
personaje si grupuri, si care intdresc atitudinea adoptata.

- Publicarea de mesaje pe tema crizei in retele sociale online,
ceea ce permite diseminarea rapida a versiunii proprii la un
numar mare de utilizatori si la un public cheie, care inclu-
de si un numar mare de lideri de opinie din spatiul real si
online.

- Diseminarea unor mesaje de rdspuns, a unor declaratii si
dezmintiri pe siteuri, acolo unde este cazul. In paralel, di-
seminarea mesajelor de pe pagina crizei si pe alte canale de
comunicare.

Etapa de criza cronicd. Diseminarea mesajelor si initiativele de

comunicare din spatiul online se desfisoara in paralel cu moni-
torizarea desfasurarii crizei. Se pun in paralel elementele poziti-

ve si negative aparute in spatiul online ca urmare a actiunilor de
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comunicare intreprinse, urmérind tendintele si momentele in care
se inregistreazd schimbarile de ,,balanta”

Schimbarea dezirabild este instalarea unei ,balante pozitive”, in
care intervin mesaje si lideri de opinie in favoarea organizatiei, iar
numadrul si importanta relativd a acestora depésesc cantitatea co-
mentariilor si elementelor adiacente negative. Activitatea celulei de
crizd si diseminarea mesajelor continud pana cand se inregistreazd

descresterea numarului de articole si comentariilor.

Tabel 12. Exemplu de monitorizare pe un segment din evolutia unei crize ipotetice

ik Eveniment/stire Frecventa Eveniment/stire Frecventa
Pozitiva reludri online Negativa reludri online
Declaratie personaj
1.126.03 | publicneimplicat ca 3
acuzatiile nu au temei

Stenograma

2. |27.03 dialog care aduce 5
elemente noi

Noi stenograme

3 12703 Raspunsul purtatorului 7 (implicarea unui
T de cuvant al companiei factor de decizie al

companiei)

4 131.03 Declaratie procuror in

favoarea companiei 3
Declaratii CEO pe un
5| 304 canal TV public !
6. | 404 Amenda canalului care a 3

lansat zvonul

Etapa post-crizd. Dupa stingerea crizei, are loc evaluarea daune-
lor si a planului de crizd implementat. Planul se evalueaza pe trei
niveluri: conceptie (daca dimensiunea echipei a fost adecvatd, daca
au fost identificate corect riscurile, implicatiile si mésurile posibile),
implementare (adoptarea deciziilor si coordonarea membrilor echi-

pei), si rezultate (obiectivul planului fiind stingerea crizei cu minim



220 | DIANA-MARIA CISMARU

de daune posibile). Pe componenta online, intrebdrile de evaluare
trebuie sd vizeze in special promptitudinea reactiei (care trebuie sd
fie chiar mai mare decét in spatiul real, avand in vedere posibilita-
tea de multiplicare mai mare a zvonurilor si informatiilor negative),
oportunitatea mesajelor si canalele folosite. Etapa urmatoare este im-
bunétafirea planului si adoptarea unor mésuri de prevenire a unor
situafii aseménatoare, precum si elaborarea unui plan de comunica-

re post-crizd si de refacere a elementelor afectate ale reputatiei.

Rezumat

Crizele in mediul online pot fi reflectari ale crizelor declansate
in mediul real sau crize cu originea in mediul online. Ca indica-
tori ai evolutiei crizelor in mediul online, se vor lua in considerare
amplitudinea, intensitatea, durata, autoritatea actorilor publici care
intervin.

Activitatile importante pentru prevenirea crizelor includ ges-
tionarea riscurilor si formarea unei echipe de sprijin (formatd din
angajati si stakeholderi vizibili in spatiul public).

Planul de gestionarea a crizei si echipa de crizé vor cuprinde o
componentd distincta cu privire la comunicarea in mediul online.
Dupa faza de declansare a unei crize functionale, se consulta pla-
nul, se adoptd mésurile prevazute, se adopta strategiile de comuni-

care, se compun si se disemineaza mesajele.

Concepte cheie

- Crizé functionala

- Criza de comunicare
- Canale de comunicare
- Prevenirea crizei

- Planul de comunicare

— Monitorizarea mediului online
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Intrebari de verificare

- Care sunt trasaturile crizelor si cum se manifesta in mediul
online?

- Care sunt indicatorii si criteriile pe care le urmérim pentru
caracterizarea evolutiei unei crize in mediul online?

- Ce contine planul de comunicare in caz de criza si care este
locul componentei online?

- Cerol au angajatii in cadrul retelei de sprijin si cum se reco-
manda sa fie pregatiti?

- Care sunt pozitiile in organigrama echipei de gestionare a
crizei?

- Care sunt particularitétile strategiilor de comunicare in caz
de criza in mediul online?

- Ce tip de mdsuri se aplicd in etapa acutd, respectiv cronicé

si post-criza?

Aplicatie rezolvata
- Construiti un model prin care sa se evalueze pregitirea in

caz de crizd a unei organizatii.

Evaluarea pregatirii in caz de criza de comunicare se face pe mai
multe componente: canalele de comunicare proprii in mediul online,
monitorizarea mediului extern, pregatirea angajatilor pentru un caz

de crizd, si pregatirea generald a organizatiei pentru un caz de criza.

(Canalele de comunicare proprii in mediul online

Pentru evaluarea canalelor de comunicare proprii se acorda co-
eficienti de la 1 la 5, pentru fiecare canal de comunicare, si pentru
fiecare componenta. Daca canalul de comunicare propriu nu exis-
ta, se noteazd cu zero. Astfel, maximul pentru prezenta in mediul

online este 20 pentru fiecare retea si 100 ca total.
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Tabel 13. Model de evaluare a prezentei globale in mediile online

[temi/Retele Site Blog | Facebook | Twitter | Youtube | Total

Design

Structura

Functii
Audientd

Total pe retea

Tabel 14. Model de evaluare a gestiondrii canalelor de comunicare proprii

[temi/Retele Site Blog | Facebook | Twitter | Youtube | Total

Originalitate continut (%)

Frecventa actualizare

(alitate continut

Moderare

Interactivitate

Total pe retea

Pentru evaluarea activititii in retele, se aplica acelasi sistem de
evaluare. De data aceasta, fiind implicati mai multi itemi, maximul
este de 25 pe fiecare retea si 125 pe total. De obicei, rezultatul acestor
evaludri arata rareori scoruri medii (scorul este ridicat in cazul in
care actorul individual sau compania este constient de importanta
mediilor online si acorda timp si efort pentru gestionarea lor).

Pregatirea pentru cazuri de criza de comunicare

Evaluarea pregatirii pentru cazuri de criza va include trei capi-
tole: nivelul de ansamblu (al pregatirii) al supravegherii mediului
extern si al pregatirii angajatilor organizatiei. Pregatirea de ansam-
blu se va evalua la nivelul la care se afld, mai superficial sau mai
profund, pe componente (plan, echipa de gestionare, centru co-

municare, canale). Punctele se acordi in functie de nivelul pe care
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se gdseste elementul respectiv (un punct pe coloana ,,contacte’, cel
mai slab nivel de pregatire, si cinci puncte pe coloana ,,simulare”,
acesta fiind cel mai avansat nivel de pregatire pentru gestionarea

crizei).

Tabel 15. Model de evaluare a componentelor in pregdtirea pentru criza

Contacte | Actiuni |Responsabilitati| Mesaje | Simulare

Manual de crizé/planuri

Echipa de gestionare

Centru de comunicare

(anale online de comunicare
Total

Monitorizarea mediului extern

Evaluarea functiei de supraveghere a mediului extern se va face
tot global, de aceasta data nu prin acordarea unor coeficienti, ci
prin frecventa functiei (exemplu continuu/discontinuu sau peri-
oada: zilnic/saptdmanal/lunar) la urmaétoarele capitole: activitatea
departamentului de comunicare; monitorizarea conturilor; moni-

torizarea mediului online extern; analiza reputatiei si imaginii.

Pregatirea angajailor organizatiei

In ceea ce priveste pregitirea angajatilor, exista cinci elemente
urmarite, care considera atat existenta unor specialisti in depar-
tamentul de comunicare propriu (sau dupa caz in agentia la care
s-a externalizat serviciul de gestionare a crizelor) cat si nivelul de
informare si de disponibilitate al angajatilor pentru comunicarea
online.

Din nou, coeficientii care se pot acorda, in functie de preocu-
pare, frecventd si rezultate, sunt intre 1 si 5 (total 20 pe fiecare ele-

ment, sau 125 pe intreaga dimensiune).
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Tabel 16. Model de evaluare a pregatirii angajatilor pentru situatii de criza

[temi/Nivel Informare | Instruire | Planificare | Antrenare Total

Experti proprii disponibili

Actiuni in situatii de urgentd

Actiuni de comunicare

Profiluri individuale in retele

Interventia in caz de crizd

Total

Teme pentru aplicatii

In cazul unei crize in evolutie in perioada actuald, apreciati
la componenta ei online nivelul celor patru indicatori
(amplitudinea, intensitatea, durata si autoritatea factorilor
implicati).

Dati doua exemple in care criteriile de criza nu sunt indepli-
nite, iar diagnosticul de crizd nu este indreptatit.

In cazul unei organizatii cunoscute de dvs., realizati un in-
ventar nominal al posibililor membri ai retelei de sprijin si
argumentati includerea lor in aceasta retea.

Realizati un plan de obiective si metode pentru antrena-
mentul angajatilor in cazul unei crize de comunicare. Cum
i-ati instrui sa intervind in spatiul online?

In cazul unei organizatii care vé este familiara, elaborati un
mesaj pentru declansarea unei crize ipotetice pe care sa il
adaptati pentru toate canalele social media.

Pentru o crizd in desfisurare, realizati monitorizarea
evolutiei in mediul online conform grilei prezentata in ul-
timul subcapitol.

Pentru o organizatie cunoscutd de dvs., realizati evaluarea
pregtirii in caz de criza, conform modelului construit in

aplicatia rezolvatd.



Capitolul 10

(rize reputationale in mediul online

Subiectul crizelor reputationale in mediul online a inceput sd
preocupe recent pe expertii din domeniu, mai ales de cand s-a ob-
servat faptul cd, odatd produséd in mediul online, o astfel de crizd
este extrem de persistenta si poate fi extrem de suparatoare pentru
un actor public sau o companie, pentru cd poate pune sub semnul
intrebérii performanta si catacteristicile reale ale acestora. Pe de
altd parte, costurile tratarii unei crize reputationale in mediul onli-
ne sunt mult mai mari decét in cazul in care s-a realizat din timp un
program de managementul reputatiei, care sd fi asigurat acoperirea
unei proportii corespunzatoare din profilul reputational. Asadar,
analizele din acest capitol sunt o invitaie la relatii publice proacti-
ve, pentru orice actor care evolueazd sau se pregateste si evolueze

in spatiul public.

10.1. Tipuri de crize reputationale in mediul online

Clasificarea crizelor reputationale in mediul virtual se poate
face dupa mai multe criterii: perioada de manifestare si amploarea
manifestarii, sensul manifestarii, sau factorii de producere. Astfel,

dupi perioada de manifestare, putem avea crize acute (care sunt
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generalizate, adeseori) sau cronice (localizate). Crizele reputationa-
le acute se manifesta ca o crizd de comunicare (si adesea pot chiar
s si fie crize de comunicare, in sensul discutat in capitolul opt) si
se observd prin faptul cd intrarile negative se produc simultan si
ocupd o mare parte a profilului reputational. Diferenta intre crize-
le de comunicare si crizele reputationale trebuie ficutd pentru ca
cele doua notiuni nu se confunda. Astfel, desi insoteste o crizd de
comunicare, criza reputationald nu apare neaparat pe aceasta cale;
in al doilea rand, chiar si in cazurile in care se declanseaza odatd
cu o crizd de comunicare, criza reputationald este remanentd, efec-
tele sunt diferite §i dureaza mai mult in timp decat efectele crizei
de comunicare. Revenind la clasificare, diferite ca manifestare fata
de crizele reputationale acute sunt crizele reputationale cronice.
Acestea sunt localizate, se manifestd prin 2-3 intrari negative in-
conjurate de intréri neutre sau chiar pozitive, insd prezintd particu-
laritatea aglomerarii unui numér mare de review-uri negative sau
comentarii de mare intensitate, si faptul ca sunt extrem de vizibile.

Conform sensului de producere, putem vorbi de doua sensuri
de producere (crize produse in mediul real care se repercuteaza in
mediul online - exemplu, crizele arestdrilor recente ale unor fosti
ministri) sau, invers, de crize cu originea in mediul online care se
transformd in crize in mediul real. Pentru multa vreme, acest al
doilea tip de crize a fost ignorat, insd din ce in ce mai mult, eveni-
mentele recente l-au adus in atentia publica.

Conform cauzelor sau factorilor de producere, se poate vorbi
despre crize intentionate (produse in urma unor actiuni initiate cu
intentia de distrugere a reputatiei) sau neintentionate (iar in acest
al doilea caz se intdlnesc doua subcategorii, crizele functionale
si/sau de comunicare din mediul real si, respectiv, conflictele cu
clientii/stakeholderii). Pe de alta parte, tot la nivelul cauzelor, se
poate vorbi despre cauze interne (disfunctionalitéti interne care se
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reflectd in mediul online) sau cauze externe (cum ar fi campanii de
presa negative, evenimente nefavorabile).

In ceea ce priveste elementele favorizante de dezvoltare a cri-
zelor in mediul online, se pot identifica anumite caracteristici: fie
profilul este neocupat (actorul sau compania nu au avut activitate
in mediul online, considerand in mod gresit ci, daca activitatea se
leaga de mediul real, nu este important si aiba canale de comuni-
care in mediul online) fie este ocupat de intréri negative produse de
alti actori din spatiul public (presa online, de reguld).

In discutia celor dous tipuri de crizi, intentionate sau neinten-
tionate, reiese si mai clar necesitatea de prevenire prin gestionarea
proactivd a profilului reputational. Astfel, daci actiunile de poluare
intentionatd a profilului reputational sunt intrucatva neasteptate
si constituie de obicei elemente de surpriza pentru actorul public
sau compania respectiva, conflictele cu stakeholderii sau crizele din
mediul real nu ar trebui sd constituie surprize, intrucat sunt rare
cazurile in care nu exista nici un asemenea eveniment in viata pro-
fesionala. Asadar, actorii publici ar trebui sa considere vulnerabi-
litatea profilului reputational ca un aspect care trebuie gestionat,
iar companiile, pe langd o abordare extrem de atentd a relatiei cu
stakeholderii, ar trebui s isi calibreze adecvat activitatea de prega-
tire a gestiondrii crizelor de comunicare (conform recomandarilor

din capitolul opt).

10.2. Criteriile de identificare ale unei crize reputationale
in mediul online

Inainte de a vorbi despre efectele si ,,tratamentul” crizelor re-
putationale in mediul online, discutia ar trebui si trateze in primul
rand criteriile de diagnostic ale acestora. Nu orice intrare negativa

constituie o crizd, dupa cum nu numarul intrarilor negative este



228 | DIANA-MARIA CISMARU

neapdrat semnificativ, ci mai degraba proportia acestora. Asadar, se
pot enumera cteva caracteristici care indreptatesc diagnosticul de
crizd reputationald generalizatd, conform sistemului de indicatori
prezentat in capitolul cinci:

- Control scizut (sub 15%): altfel spus, mai putin de trei ca-
nale de comunicare ale companiei/actorului public vizibile
in profilul reputational;

- lerarhizare/ranking ridicat (mai mare de 100, in conditiile
in care maximul este 150) care inseamna o vizibilitate mare
a intrdrilor negative, eventual in primele intrari de pe prima
pagind;

- Balanta > 0,5: altfel spus, mai mult de jumatate de intrari
sunt negative;

- Intensitate mare > 0,5: tonul intrérilor negative este mai de-
graba intens;

- Scor reputational in mediul online este negativ (ORS < 0).

In ceea ce priveste crizele cronice, indicatorul care este util in
setarea diagnosticului este rankingul (depinde extrem de mult pe
ce pozitie in profilul reputational se situeazd intrarile negative). Un
alt indicator semnificativ este intensitatea comentariilor negative,
calculata local (doar pentru intrarile considerate). Diagnosticul va
considera asadar, in principal, indicatorul ,,ierarhizare” ca situare a
crizei, intensitatea medie si portiunea din profil afectata (un numar
de trei intrari reprezentdnd 15%).

De asemenea, un element de prima importanta pentru un di-
agnostic corect il reprezintd constatarea stadiului in care se afld
elementele care au determinat apariia crizei (cu alte cuvinte, dacd
factorii care au provocat criza sunt incé activi sau nu). Astfel, in
cazul in care conflictele din mediul real sau actiunile intentionate
in mediul online nu au incetat, este dificil sa se propund solutii efi-
ciente si viabile pentru repararea profilului reputational, pentru ca,
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in acest caz, actiunile reparatorii s-ar desfasura simultan cu gestio-
narea unei crize de comunicare care nu a fost pregititd (ceea ce este
intotdeauna ineficient).

10.3. Crize reputationale in mediul online in cazul companiilor

Discutia crizelor reputationale din mediul de afaceri trebuie sd
considere, in primul rdnd, diferentierea aparutd intre modelele de
afaceri ca urmare a dezvoltarii spatiului online. Astfel, existd mode-
le de afaceri construite pe tiparul clasic (care functioneazd 100% in
spatiul real si folosesc canale de promovare si comunicare precum
publicitatea tradiionald sau relatia cu presa), modele de afaceri
care functioneazd in spatiul real, dar folosesc si canale de comu-
nicare online in promovare sau reprezentare, si, in fine, modele de
business bazate pe spatiul online (din domeniul e-commerce). La
primele, cum s-a subliniat si mai devreme, vulnerabilitatea profi-
lului reputational este ridicatd, in timp ce in cel de-al doilea caz
dezvoltarea unor canale de comunicare in mediul online asigura o
prevenire minima a unor situatii de crizd. In cel de-al treilea caz,
desi aparent exista intotdeauna o buna acoperire a profilului re-
putational (companiile din domeniul e-commerce sunt relativ pre-
zente in mediul online, fie prin review-uri ale actorilor relevanti,
fie prin stiri despre evenimente de profil), vulnerabilitatea este ri-
dicatd. Expunerea la risc a acestui tip de companii este mai mare
pentru cd si competitia este intensa, iar normele de comportament
si opiniile actorilor legitimi nu sunt incd standardizate.

Ca exemple, se pot aduce in discutie doud tipuri de crize (din
prima, respectiv a treia categorie). Primul caz discutat este cel al
Provident, furnizor de imprumuturi personale in regim rapid si cu
o birocratie minima, dar cu o dob4nda foarte mare. Conditiile sunt
cunoscute clientilor, insé este de asteptat ca acestia sd reactioneze
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uneori neplacut si nepotrivit in momentul restituirii creditului. Cu
alte cuvinte, prin insési natura afacerii, compania va depinde destul
de mult de reputatie, si in acelasi timp va avea un risc reputatio-
nal ridicat, care se va conjuga cu probleme iminente in relatia cu
clientii si cu probabilitatea ridicatd a unor comentarii negative in
mediul online.

In cazul de fatd, inainte de declansarea crizei, nu a existat o
abordare strategicd a prezentei si reputatiei companiei in mediul
online. Exista un site al companiei, care insa reprezenta un mediu
de comunicare insuficient fata de nevoile clientilor, si o campanie
de responsabilitate sociald desfasuratd la un moment dat (nepotri-
vitd insa ca mijloc de prevenire a unei crize). La nivel strict functi-
onal, existau cteva sincope, cum ar fi fluctuatia ridicatd a agentilor,
ceea ce determina, probabil, o slaba calitate a serviciilor acestora
si credibilitatea scizutd pe care o transmiteau in timpul activitétii.
O altd problemd functionald era determinata de discontinuitatea
unor mijloace de control a activita{ii (cum ar fi restituirea creditelor
de catre clientii rau platnici) care contribuia la aparitia de nereguli
in relatia cu clientii. Pe acest fond, a avut loc o campanie negativa
in ziarul Financiarul, iar comentariile negative ale clientilor s-au
aglomerat continuu, pe durata a cinci ani, in subsolul unor articole
negative care se afisau in primele intrari ale profilului reputational.

Ca strategie de management al relatiilor cu clientii in mediul
online, in cei cinci ani in care s-a dezvoltat aceasta criza cronicd
(2008-2013) nu a existat niciodatd un raspuns al companiei la co-
mentariile negative sau la acuzatii. Ca raspuns la aceste vulnerabi-
litati si actiuni ale clientilor, compania s-a limitat la diferite pro-
grame de SEO (incercarea de a indeparta intrdrile negative) si la
campanii de publicitate traditionald (reclame platite la televiziuni
de mare audientd) axate strict pe elemente de promovare. Insa ana-
liza acestui caz, realizata in iulie 2013, arata ca modelele de afaceri
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care ignord spatiul online (sau comunicarea cu stakeholderii in

mediul online) nu mai pot avea sansa unui profit durabil.

Fig. 2. Captura web — campanie negativa Financiarul la adresa Provident

Diagnosticul crizei reputationale in cazul Provident

Ca tip de crizd, criza Provident este o crizd neintentionats,
produséd de cauze multiple combinate: natura afacerii (cauza in-
ternd), sincope in relatia cu clientii (cauza interna), articole nega-
tive in presa financiara (cauzd externd) si clienti care si-au expri-
mat nemultumirea printr-un numér mare de comentarii (cauzd
externa).

Elementul central in comentarii: acuzatii de incorectitudi-
ne (dobénzi si plati nejustificate, comisioane exagerate), lipsd de
informatii reale, probleme in relatia cu clientii - incorectitudine si

agresivitate (din partea agentilor).
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Amplificarea crizei s-a realizat prin mai multi factori:

- articolele negative din ziarul Financiarul (din 2009 si 2011)
si implicarea ziarului Financiarul intr-o campanie impotri-
va Provident;

- aglomerarea de comentarii negative la articolele mentiona-
te, prin postarea de comentarii de catre utilizatori semiano-
nimi, care, pe langa impresiile extrem de negative exprima-
te, anunta explicit fie intentii de a nu returna imprumuturile
citre Provident, fie redau fapte extrem de negative; comen-
tariile clientilor sunt agravate de comentarii ale utilizatori-
lor anonimi care se pretind agenti sau fosti agenti, gata s
ofere ,dovezi” impotriva Provident.

- intrarea postarilor si concomitent a comentarii negative
in profilul reputational online, apdrand pe prima pagina
(pozitiile 4 si 5 din pagina 1), iar in prezent sunt mentinute
acolo de curiozitatea utilizatorilor.

a. Indicatori reputatie online (general)(valori din iulie 2013)
Vizibilitate 55% (scazuta)

Control 10% (foarte scizut)

Balanta 15% (numadr mic de intréri negative)

Intensitate generald 0,6 (medie)

Amplitudine 2,7 (scazutd)

ORS : -2,5 (negativ)

b. Indicatori specifici ai crizei:

Intindere: 15% (trei intréri in profilul reputational online)

Intensitate specificd a crizei (ranking crizd): - 6,5 (cu max -15)

Balanta review-uri negative: 60% la primul thread, din 2009
(184 comentarii), respectiv -8/10 la al doilea thread, din 2011 (63

comentarii).
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Ulterior, campania a recurs la dezvoltarea comunicarii in me-
diul online, inclusiv la promovarea prin intermediul unor bloguri
(mariusescu.ro), precum si la o campanie de publicitate si de presa,
si la promovarea online prin intermediul Adwords si SEO. In urma
acestor eforturi conjugate, criza cronica nu se mai regéseste in pro-
filul reputational.

Cel de-al doilea caz care poate fi dat ca exemplu este cel al cri-
zei reputationale din primavara anului 2013 a celei mai mari li-
brarii online din Romania, Elefant.ro. Ficand parte din domeniul
e-commerce, Elefant.ro era extrem de vizibila in mediul online, si,
in perioada anterioara aparitiei crizei, isi dezvoltase canale de co-
municare proprii si beneficia de o acoperire favorabila in presa fi-
nanciara i de afaceri. Fiind in dezvoltare acceleratd si implicatd in
actiuni de marketing, dar si de repozitionare (din librérie online,
in mall online), compania nu a acordat suficienta atentie dezvolta-
rii canalelor de comunicare social media, si nici gestionarii relatiei
de comunicare cu o serie de stakeholderi din mediul online. Pe de
altd parte, vulnerabilitdtile au aparut si pe fondul unor probleme
functionale in relatia cu clientii (livréri gresite de pachete, neinte-
legeri la livrare, intdrzieri in livrarea comenzilor) si in gestionarea
insuficientd a acestei relatii (nu se prezentau scuze clientilor, nu se
cduta reglementarea situatiei, iar in mediul online nu existau ris-
punsuri la comentariile negative). Ca efect, trei intréri din profilul
reputational, dintre care una era reprezentatd de propriul canal de
Facebook al Elefant.ro, acumulau un numar mare de critici, acuze
si comentarii negative din partea clientilor. In fig. 3 se poate vedea
captura cu un exemplu de articol negativ pe un blog, in subsolul

caruia se aglomerau comentarii negative.
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Fig. 3. Captura profilul reputational Elefant.ro (mai 2013)

Diagnosticul in cazul Elefant.ro

Tipul de crizé: este o criza neintentionatd, produsé de o cauzd
mixtd: erori si desincronizari interne, plus actiunea unor actori ex-
terni (clienti), care si-au exprimat nemultumirea pe cateva bloguri,
iar ca urmare opiniile negative s-au aglomerat in mediul online.

Elementul central in comentarii s-a referit la intarzieri foarte
mari in livrarea comenzilor, neintelegeri cu reprezentantii depar-
tamentului relatii cu clientii, probleme la aplicarea codurilor de
vouchere pe site, neonorarea unor precomenzi. Amplificarea cri-
zei s-a realizat prin mai multi factori: (a) actori legitimi in spatiul
online: bloggerul Catilin Tenitd (care s-a referit negativ la politica
de marketing a Elefant.ro) si publicarea unor postari negative pe
douai bloguri (Laura Frunza si Catélin Postolache), ambii evaluand
la superlativ negativ activitatea firmei §i recomandand renuntarea
la serviciile firmei; (b) aglomerarea de comentarii negative la pos-
tarile susnumite, prin postarea de comentarii de cétre utilizatori
semi-anonimi, $i care creeaza prin agregare o impresie generald ne-
gativa; (c) intrarea postarilor si a comentariilor negative in profilul
reputational online, aparand pe prima pagina.
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a. Indicatori (general) (valori din mai 2013)
Vizibilitatea 100% (buna)

Control 40% (ridicat)

Balanta/aria crizei: 0,15 (medie)
Intensitatea generala 0,4 (medie)
Amplitudinea 2,6 (doar surse profesionale)
ORS (online reputation score) 22,5 (scdzut)

b. Indicatori specifici ai crizei:

Ranking/ierarhizarea: 11 (pe o scald intre 0 si15)

Balanta comentariilor: -70% prima intrare negativa, respectiv
-7% la a doua intrare negativé

Impactul: 90.000 cautdri lunare

In perioada actuald, la doi ani dupi aceasta criza reputationa-
14, brandul Elefant a reusit sa depdseasca aceastd criza (si totodata
momentul riscant in care se afla, datoritd repozitiondrii ca model
de business). Relatia cu clientii pe pagina de Facebook se abordea-
za intr-un alt mod, exista un dialog si se cer scuze clientilor pen-
tru problemele provocate, iar pagina de Facebook este gestionatd
corespunztor. In al doilea rand, repozitionarea ca mall virtual a
ajutat la refacerea profilului reputational prin afisarea ofertelor co-
merciale in detrimentul articolelor de opinie, fie ele generate de
presa de mare audientd, fie generate de lideri de opinie. Asadar, in
acest caz, strategia de afaceri a avut un efect pozitiv asupra profilu-
lui reputational, cu toate cd nu s-a desfagurat decit un program de
optimizare a continutului in motoarele de cdutare. Totusi, marimea
foarte mare a investitiilor realizate pAnd acum in acest tip de aface-
re ridica incd semne de intrebare in privinta eficientei in viitor (si a

posibilitatii construirii reputatiei, in subsidiar).
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10.4. Efectele crizelor reputationale in mediul online

In cadrul unui studiu realizat in 2013, am identificat efectele
crizelor reputationale in mediul online in cazul a zece actori pu-
blici, care au trecut printr-o criza de comunicare.! Cazurile inves-
tigate (tipurile de crize) au fost variate, desi toate au fost crize de
comunicare, produse in mediul real. De asemenea, in ceea ce pri-
veste profilul actorilor publici implicati, nu au fost selectati nea-
parat actori institutionali sau politici, desi acestia sunt cel mai des
subiectul crizelor care se manifesta in spatiul public roméanesc in
ultima vreme. Ca situare in timp, au fost investigate si crize recent
produse fatd de momentul analizei (primévara anului 2013), dar si

crize produse cu cétiva ani in urma:

1. Adrian Nastase (fost prim ministru) iunie 2012, tentativa de
suicid dupd condamnarea la inchisoare cu executare.

2. George Becali (europarlamentar): 2013, condamnat la in-
chisoare cu executare.
Victor Ponta (Prim Ministru): 2012, criza plagiatului.

4. Adrian Severin (europarlamentar): 2012, acuzat de trafic de
influent si frauda pe bani publici.

5. Monica Iacob Ridzi (fost ministru): 2009, acuzata de frau-
darea fondurilor publice.

6. Serban Huidu (vedeta media): 2012, accident de masind in

care au decedat trei oameni.

' D.M. Cismaru, ,Measuring the crisis effects on the online reputation

of public actors”, Barcelona Meeting 2013 - PR Network and Society, Barcelona,
1-3 julie 2013.
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7. Sorin Alexandrescu (manager post privat TV): 2013, acuzat

de santaj.

8. Corina Dumitrescu (rector, candidat la pozitia de Ministru

al Educatiei): 2012, informatii false in CV.

9. Ioan Mang (fost Ministru al Educatiei): 2012, plagiat.

10. Remus Pricopie (in prezent Ministru al Educatiei): 2012,

acuzat de informatii false in CV.

Metoda utilizata a fost evaluarea prin sistemul de indicatori ai
reputatiei in mediul online, in cele zece cazuri. Evaluarea s-a realizat
pentru fiecare caz in trei momente: cu sase luni inainte de produ-
cerea crizei (t1), in timpul crizei (t2), si la sase luni dupa criza (t3).

Valorile scorurilor reputationale in cele trei momente sunt reda-
tein graficul 12. Din analiza acestora se observa, in primul rand, im-
portanta gestiondrii proactive a reputatiei, astfel incat in momentul
producerii crizei, reputatia acumulata s poata functiona ca un ,,ca-
pital” si totodatd, in mediul online, ca un scut de protectie. Din cele
zece cazuri investigate, cazul cu rezultatul cel mai bun in final este
cel al lui Remus Pricopie (fost Ministru al Educatiei Nationale in
perioada decembrie 2012-decembrie 2014), evolutie favorabila care

s-a datorat si scorului ridicat de la care s-a plecat (ORS=38 la t1).

Grafic 12. Valorile ORS pentru cele trei momente, in fiecare din cele zece cazuri
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Variabilele nou introduse pentru a masura efectele crizelor re-
putationale in spatiul online au fost
- ORD (the online reputation damage): deteriorarea profilului
reputational online in urma producerii crizei, calculat cu
formula ORS(t2) - ORS (t1);
- ORR (the online reputation repair): repararea profilului re-
putational online in perioada post-crizd, calculate cu for-
mula ORS(t3) - ORS (t2);

Analiza acestor noi variabile demonstreaza prevalenta efectelor
crizelor de comunicare si reputationale in spatiul online, prin fap-
tul ca valorile coeficientului de reparare a profilului reputational
sunt mult mai mici decit valorile coeficientului de deteriorare a
acestuia. In numai doua cazuri (cazul 3- Victor Ponta, prim-minis-
tru in functie in momentul analizei, i cazul 10 - Remus Pricopie,
ministru in momentul analizei), existd o revenire completa a pro-
filului reputational in urma crizei (ORR > ORD). Aceasta revenire
nu s-a petrecut in urma actiunilor de management al reputatiei, ci
mai curdnd a fost o consecinta a vizibilitaii si notorietatii foarte ri-
dicate a celor doi actori institutionali, care erau subiectul stirilor de
presd in mod frecvent prin natura activitatii lor. Aceste stiri emise
de canale online de mare audienta au indepdrtat in scurt timp, din
profilul lor reputational, intrérile care se referau la criza.

Pentru celelalte cazuri, insa, se observa persistenta efectelor
negative ale crizei in profilul reputational (grafic 13). Tipurile de
profiluri reputationale online mai afectate de criza sunt profilurile
controversate, cu scorul ORS initial mai mic de 20, si cu un nivel
scazut de control la inceputul crizei. In concluzie, aceast cercetare
a ardtat ca, la sase luni dupa criza, efectele au persistat in sase din
cele zece profiluri reputationale analizate.
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Grafic 13. Valorile ORD si ORR in cele zece cazuri analizate

Acest rezultat ar trebui sd demonstreze mai multe aspecte lega-
te de managementul reputaiei in mediul online: importanta acu-
mularii unui capital reputational pozitiv si gestionarea proactivd a
comunicdrii in mediul online, dar si necesitatea de a monitoriza
spatiul online si de a avea pregatitd o strategie de riaspuns in cazul

declansirii unei crize de comunicare.

10.5. Rezultatele programelor de managementul reputatiei
in mediul online

Cazul dat ca exemplu pentru a demonstra posibilele rezultate
ale unui program de managementul reputatiei este cel al unui di-
rector de resurse umane intr-o organizatie transnationald, care a
implementat o reformi decisd de echipa de management in urma
céreia au fost concediati 1000 de angajati. Originea crizei reputati-
onale a fost actiunea intentionatd a unuia din angajatii concediati,
care a folosit LinkedIn si un portal cu audientd pentru angajatii
din reteaua profesionald respectivd pentru a posta topicuri de
discutie cu intentia de a-1 discredita. Ca urmare a acestei actiuni
de defaimare in mediul online, expertul si-a pierdut postul, si a
avut dificultdti in a se reangaja pe o pozitie avantajoasd in altd

organizatie.
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Ulterior, expertul a intentat actiune in justitie pentru a afla
identitatea utilizatorului anonim care l-a discreditat. Desi a castigat
procesul in Elvetia si a putut afla identitatea utilizatorului, iar pe
LinkedIn, cu asistenta avocatilor sii, a obtinut inchiderea grupului
defdimator, efectele crizei in profilul siu reputational au persistat.

In perioada urmitoare, s-a demarat o strategie pentru repara-
rea reputatiei in mediul online, strategie conceputa si implemen-
tatd de Crystal Connections in perioada martie 2013-iunie 2013.
Pentru ca expertul avea o activitate internationald, programul a
fost dezvoltat in paralel in cinci {ari europene, cu rezultate simila-
re in toate cele cinci spatii online. Rezultatele acestui program au
depdsit obiectivele initiale (tabelul 17) demonstrind o posibilitate
mare de refacere a reputatiei in cazuri individuale in care criza
are un suport artificial, iar atacurile intentionate se opresc la un

moment dat.

Tabel 17. Rezultatele programului de management al reputatiei in cazul unui expert

international

Indicatori Valori 15.03.2013 Valori 20.05.2013
1. |Vizibilitate 55% (scazuta) 100% (mare)
2. |Control 10% (scazut) 55% (foarte ridicat)
3. |Balanta 25% (moderata) 10% (scazuta)
4. |Intensitatea intrdrilor negative 1,30 (ridicatd) 0,16 (scazuta)
5. |Amplitudinea 2,1 (medie) 2,7 (medie)
6. |lerarhizare (maximum: 150) 54 (medie) 8 (scazutd)
7. |Online reputation score (ORS) -15,4 (negativ) +50 (pozitiv)

De asemenea, cazul a mai demonstrat utilitatea strategiilor con-
jugate de management al reputafiei, in care actiunea in justitie si
planul de comunicare sunt complementare. Pe de o parte, actiuni-

le rau-voitoare au fost stopate si cu ajutorul interventiei avocatilor
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expertului; pe de alta parte, actiunea in justitie fard interventia pro-
gramului de comunicare ar fi insemnat perpetuarea crizei in pro-
filul reputational. Asadar, alianta intre cele doua tipuri de asistentd
este cea mai recomandata.

Rezumat

Crizele reputationale in mediul online pot fi clasificate in func-
tie de mai multe criterii: amploarea si perioada manifestérii (acute
generalizate sau cronice localizate), sensul de producere (pornind
din mediul real sau din mediul online) si factorii de producere
(intentionate sau neintentionate, cauze interne sau externe). Intre
cauzele cele mai frecvente se pot mentiona: crizele de comunica-
re in mediul real sau conflictele cu stakeholderi (unele dintre ele
provocate de disfunctionalitéti interne), sau actiuni intentionate cu
scopul de a leza reputatia companiei sau a actorului public. In me-
diul de afaceri, crizele reputationale iau mai degraba manifestari
cronice, iar decizia de a le trata prin campanii de responsabilitate
sociala sau prin cistigarea unor bloggeri poate sd nu aiba cel mai
bun rezultat.

Odaté produse, efectele crizelor reputationale in mediul onli-
ne persista in timp si sunt extrem de greu de inlaturat. Criza poa-
te fi inlaturata din profilurile reputationale de actori publici doar
daca personajul respectiv se bucura de notorietate si vizibilitate, iar
mass-media din mediul real si online alimenteaza profilul reputati-
onal cu noi si noi informatii. Efectele programelor de reparare a re-
putatiei in cazul unor actori institutionali pot fi extrem de pozitive
in cazul in care actiunile de denigrare au incetat. In cazul unor crize
produse prin actiuni intenfionate, se recomanda actiunea comple-
mentard in justitie si initierea unui program de refacere a reputatiei

in mediul online prin comunicare.
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Concepte cheie

Crize reputationale acute generalizate
Crize reputationale cronice localizate
Evaluarea efectului crizelor

Deteriorarea reputationald online (ORD)
Repararea reputationald online (ORR)

Intrebari de verificare

Care sunt tipurile de crize reputationale, dupd cauzele de
producere?

Care sunt criteriile care permit diagnosticarea unei crize
reputationale?

Ce diferenta este intre o criza acutd generalizatd si o crizd
cronicé localizata?

In functie de relatia cu mediul online, care sunt cele trei ti-
puri de modele de business si in ce médsurd sunt expuse la
riscurile unor crize reputationale?

In ce misuri persista efectele crizelor reputationale in me-
diul online?

Care sunt conditiile pentru ca o criza reputationald si afec-
teze mai putin profilul unui actor individual institutional?
Care sunt conditiile pentru ca un program de reparare a re-

putatiei in urma unei crize sa aiba succes?

Aplicatii rezolvate

In cazul ministrilor din componenta unui guvern, identifi-
cafi actorii instituionali cu reputatie controversatd in me-

diul online.

Rezolvare. Diferenta intre cazurile controversate si cele cu re-

putatie negativa constd in variatia indicatorilor. Astfel, daca in
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cazurile cu reputatie negativa indicatorii prezintd in general valori
negative, in cazurile cu reputatie controversatd, indicatorii prezintd
mai degraba variatii (intrdrile negative anuleaza intrérile pozitive),
ajungandu-se adesea la un scor reputational in mediul online care
poate fi pozitiv, insa cu valori mici, apropiate de zero.

Cazul analizat: guvernul Ponta instalat in decembrie 2012, ai
carui membri au pornit cu o reputatie in general pozitivé (calculul
s-a realizat la inceputul anului 2013, imediat dupa investitura). O
serie dintre acesti ministri au avut reputatie mediu pozitiva, sub 35
(cum ar fi Liviu Dragnea, Remus Pricopie, Mona Pivniceru) in timp
ce alte scoruri reputationale au fost mai ridicate, peste 50 (Titus
Corlatean, Rovana Plumb, Daniel Chitoiu, Eugen Nicoldescu,
Daniel Constantin).

In schimb, o serie de ministri au inceput mandatul cu o repu-
tatie controversatd: Dan Sova, Mihnea Costoiu, Liviu Voinea, Relu
Fenechiu, Daniel Barbu, Gabriel Oprea, Eugen Teodorovici (grafic
14), in principal datoritd unor suspiciuni care planau in dezbaterile
publice.

Grafic 14. Scoruri reputationale in mediul online ale ministrilor
cu reputatie controversatd

Problemele reputationale in aceste cazuri provin fie din suspec-
tarea pentru fapte de coruptie, fie din lipsa unor competente, fie
dintr-un trecut politic controversat. Pentru unele din aceste cazuri,
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actiunile in justitie in derulare au dus la declansarea ulterioara a
unei crize reputationale.

Din pacate, actorii institutionali roméni, in marea majoritate,
nu au inteles incd necesitatea de a dialoga cu publicurile si sansa
pe care o ofera social media pentru a afirma pozifia si versiunea
proprie in problemele controversate. Dialogul reprezinta nu numai
o posibilitate de exprimare a pozitiei publice, ci si de stabilire a unei
relatii cu segmente de publicuri, care poate functiona ca un suport

ulterior.

— In cazul unui proiect de managementul reputatiei, identifi-
cati schimbdrile intervenite in functiile si audienta canale-
lor de comunicare social media, ca urmare a implementarii

proiectului.

Schemele (fig. 4 si fig. 5) reprezinta evolutia canalelor de co-
municare in cazul implementarii unui program de managementul
reputaiei pentru un actor institutional. Programul a durat sase luni
si a avut intre obiective cresterea eficientei comuniciérii in social
media, cresterea nivelului de angajament al utilizatorilor si pozi-
tionarea in comunicarea cu segmentele de public fintd cele mai
potrivite.

La inceputul proiectului, s-a constatat cd, desi existente, cana-
lele de comunicare in social media erau foarte putin utile, pentru
ca atat designul cat si functiile nu erau adecvate mediului de co-
municare respectiv (fig. 4). In special, aceste canale erau rimase in
urmd in raport cu cerintele de interactivitate, in crestere in mediul
online romanesc in perioada lansarii proiectului). Astfel, siteul era
relativ static, oficial, iar blogul continea articole lungi si cu termeni
excesiv de specializati (foarte putin atragator pentru audiente).
Pagina de Facebook era conceputd tot in stilul unui site, incércata
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cu numeroase pluginuri atipice pentru retea, iar din punct de vede-
re al confinutului, era extrem de rigidd. Contul de Twitter era oprit
din 2009, in ideea cd aceastd refea trebuia folositd doar in comuni-

carea electorala (presupunere gresitd).

Fig. 4. Canalele social media la initierea programului de management al reputatiei

Site: static, Canale media
oficial opuse
|
Blog: articole lungi, [ ________ - . O VI >
specializate v
| L Publicurile:
. conflict
Facebook: static, .5
comunicate de presd
|
Twitter: Actori politici
oprit din 2009 adversari

Dupa implementarea programului de management al reputafi-
ei, care a durat sase luni, atét rolul canalelor cat si functia relativa
in cadrul sistemului de comunicare pentru actorul institufional
s-au schimbat foarte mult. Centrul de greutate al sistemului de
comunicare a fost modificat prin accentul pe retele sociale online
(Facebook, in primul rand, si Twitter, in al doilea rand) ca si spre
cultivarea unui segment de audienta cu nivel de instruire mai ri-
dicat si mai tdndr ca vérstd. Aceste segmente de audienta au func-
tionat ca multiplicatori care au atras si alte segmente de public,
din afara retelelor sociale online. De asemenea, tonul conflictual,
atdt de caracteristic in mediul politic roménesc, a fost redus si li-
mitat, astfel incit s nu reprezinte un element de indepartare a

publicurilor.
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Fig. 5. Canalele social media dupd implementarea programului de management

al reputatiei
Site Media opusd
| T
Blog Media
¥ \ Publicuri:
interes
Facebook: pagind [ ——— : /
dinamica, informald - Fani Facebook
v
Twitter: informatie > Audienta
obiectiva (lideri de opinie)

Teme pentru aplicatii

- Identificati o crizd reputationald in mediul online in cazul

unui actor public, crizd petrecuta in ultimii trei ani, inca-

drati-o in clasificéri si calculati indicatorii.

- Observand evolutia unei crize reputationale in mediul onli-

ne in cazul unei companii pe o perioada de 2-3 luni, comen-

tati modul in care este gestionatd si oportunitatea masurilor

luate de companie.

- Folosind instrumentele de cidutare Google pentru a izola

profilul reputational in momente diferite, calculati diferenta

de scor reputational pentru cazul unei companii sau actor

public, pe o perioadé de 6 luni.

- In cazul unei crize cronice care afecteaza reputatia unei

companii in mediul online, calculati indicatorii specifici

(intinderea, ierarhizarea si intensitatea medie a comentari-

ilor negative).

- Analizati cazul unei crize reputationale care a aparut in me-

diul online si s-a extins in mediul real. Care au fost reactiile

actorului public/companiei care a fost afectat(d), si cat au

fost de oportune?
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- Calculati si analizati indicatorii in cazul unui profil repu-
tational la 4-5 ani dupi ce a avut loc o crizd de comunicare
majord. Se mai constatd efectele acelei crize? Argumentati

raspunsul.
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