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Cuvânt înainte

Dezvoltarea spaţiului online a însemnat, pe lângă multiplica-
rea posibilităţilor şi schimbarea obiectivelor şi modurilor de lucru 
în comunicarea strategică, şi o imensă provocare. Până la extinde-
rea planetară a spaţiului virtual, profesionistul în comunicare avea 
misiunea de a controla un mediu familiar, prin pârghii (canale şi 
mesaje) accesibile (între care mass-media dețineau locul central). 
Odată cu explozia audienţei potenţiale la scară planetară, s-au di-
versificat atât sursele posibile de risc, ca şi actorii interesaţi de evo-
luţia unei probleme, iar noii influențatori (influencers) se dovedesc 
a proveni din cele mai neaşteptate locații şi domenii (în comuni-
carea politică recentă s-a dovedit importanța membrilor diaspo-
rei, emigranţii, care sunt legaţi de o problemă prin identitate şi nu 
prin locaţie). Aşadar, cerinţele la adresa unui profesionist în comu-
nicare au devenit extrem de complexe – mai precis, atribuțiile şi 
configurația competențelor pentru specialiştii în comunicare sunt 
în plin proces de schimbare. Cunoaşterea minimă a social media, 
abilitățile de editare în mediile virtuale, informarea la zi şi selecția 
informației din mediul virtual au devenit obligatorii pentru mese-
ria de zi cu zi a comunicatorului. 

Pe de altă parte, termenul de „imagine” începe să fie înlocuit de 
termenul „reputaţie”, pentru că publicurile nu mai receptează ima-
ginea pe dimensiunile ei multiple, ci receptează numai aspectele 



cheie, cele mai vizibile (audienţele devin din ce în ce mai super-
ficiale, în condiţiile abundenţei informaţionale). Aşadar, sintagma 
„construirea imaginii” este înlocuită din ce în ce mai mult de ex-
presia „managementul reputaţiei”, ca reflectare nu numai a „înde-
părtării” şi complexificării audienţelor, ci şi a dinamismului con-
strucţiei simbolice. În condiţiile actuale, reputaţia este purtătoarea 
unei informaţii simplificate şi a devenit extrem de fragilă. În dece-
niile trecute, imaginea se construia cu dificultate, însă reprezenta 
o construcţie cu o oarecare soliditate. În zilele noastre, construcţia 
reputaţiei a devenit mai greu de realizat (ea trebuie precedată de 
multe ori de strategii de percepţie şi de creare a notorietăţii adec-
vate) şi, prin multiplicarea liderilor de opinie şi combinarea influ-
enţelor din mediul real cu cele din mediul online, mult mai expusă 
riscurilor şi răsturnărilor de situație. Iminența crizelor de comu-
nicare şi amploarea reacțiilor publicului fac ca, în plan metaforic, 
călătoria comunicatorului să poată fi asemănată cu călătoria unui 
explorator pe un ocean dominat de furtuni. 

Diana-Maria Cismaru
20 martie 2015



Capitolul 1  

Impactul dezvoltării spațiului online  

asupra comunicării în spațiul public

Călătoria în construirea şi menținerea reputației începe – cum 
altfel – cu o reflecție asupra evoluțiilor recente din mediul online. 
Pentru multă vreme, mediul real şi mediul online au fost percepute 
ca două „lumi” diferite. Atât o serie de actori publici, cât şi instanțe 
legitime în spaţiul social – precum televiziunile sau presa tradiţio-
nală – au refuzat într-o multitudine de forme să se adapteze la dez-
voltarea spațiului online, până în punctul în care spațiul online le-a 
afectat în mod direct modalitățile de lucru sau chiar supraviețuirea. 
Astfel, cei care refuzat să admită influența dezvoltării spațiului onli-
ne asupra spațiului public au fost obligați, în final, să se adapteze la 
noul peisaj public şi mediatic, la noile medii şi cutume nescrise de 
comunicare. Acest capitol prezintă, în mod concentrat, modificări-
le care au avut loc în spațiul public ca urmare a dezvoltării noilor 
media, cu precădere la nivelul funcțiilor mass-media şi la nivelul 
comunicării organizaționale. Aceste modificări constituie fundalul 
şi, în egală măsură, determinantul pentru noile fundamente pe care 
se construieşte reputația organizațiilor în perioada actuală. 
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1.1.  Modificări ale funcțiilor mass-media în spațiul public între 2007 și 2015

Începând din 2007 s-au înregistrat schimbări accelerate şi evi-
dente în ceea ce priveşte impactul noilor media asupra spaţiului 
public. Dezvoltarea explozivă a spaţiului online şi a tipurilor de ser-
vicii media pe care le oferă a produs efecte complementare asupra 
rolului şi funcţiilor media. Practic, între media din spaţiul real şi 
media din spaţiul online s-a declanşat un „război” inegal, care a 
fost deja pierdut de către mass-media tradiționale. 

Primele efecte s-au situat la nivelul audienţelor, care devin din 
ce în ce mai segmentate şi împărţite între cele două tipuri de spa-
ţiu: audienţele cu nivel mai ridicat de instruire s-au transferat în 
mediul virtual, în timp ce audienţele cu nivel scăzut de instruire 
preferă în continuare televiziunea. Dintre mainstream media, cel 
mai puţin afectat de expansiunea Internetului este radioul, care s-a 
repoziționat către anumite publicuri şi segmente de nişă. Însă, în 
ceea ce priveşte competiţia între presa tipărită şi presa online, ulti-
mii ani au arătat clar finalul disputei: cotidienele tipărite au dispărut 
aproape total, iar publicațiile respective s-au transferat în mediul 
online. Fenomenul de tabloidizare a continuat în acest mediu, con-
jugat cu publicitate online relativ agresivă (de exemplu, bannerele 
virtuale de tip pop-up care impun utilizatorilor anumite tipuri de 
acțiuni, ca aderarea la pagini de Facebook sau la alte proiecte virtu-
ale). Tabloidizarea se reflectă în scăderea complexității şi varietății 
subiectelor şi materialelor publicate în presa de mare audiență, care 
reprezintă de multe ori ştiri preluate cu copy-paste din rețele sociale 
online, comunicate sau agenții de presă, şi care se regăsesc astfel, în 
mod identic, postate în mai multe publicații diferite. 
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În ultimii ani, pe fondul intensificării redundanței informației, 
ponderea funcţiilor mass media s-a modificat:

 – Ca importanţă relativă, funcţia de informare a căpătat o pon-
dere din ce în ce mai mare la unele categorii de audienţă. 
Receptorii devin, în consecinţă, fie foarte specializaţi, fie indi-
ferenţi faţă de instanţele care realizează funcţia de informare. 
Consecința o reprezintă dificultatea de a atrage atenția unor 
publicuri din ce în ce mai indiferente şi mai neimplicate.

 – Funcţia de informare a devenit din ce în ce mai specializa-
tă (structurată pe canale specifice şi adecvată audienţelor), 
iar selecţia şi sinteza au devenit esenţiale. De asemenea, din 
cauza „bombardamentului” receptorilor cu informaţii, in-
terpretarea a căpătat o pondere mai mare în ultimii ani, se 
preferă informaţia prelucrată faţă de cea brută (informaţia 
este „servită” audienţelor în formă „preparată”, ceea ce face 
însă loc manipulării, deformării şi instigării). 

 – O altă funcţie a mass-media, legătura socială, s-a nuanţat 
diferenţiat pe categorii de audienţă, la unele predominând 
interpretarea, iar la alte categorii, selecția (comunităţile 
virtuale au ca bază de constituire modul în care operează 
selecţia informaţiilor). În acelaşi timp, pe fondul disponibi-
lităţii informaţiilor online, disponibilitate care a modificat 
modelele de învăţare, funcţia educativă a mass-media s-a 
transferat către noile media, iar funcţia de socializare s-a 
transferat în medii şi nişe sociale înguste. În ceea ce priveşte 
funcția educativă, platformele de crowdsourcing (cum ar fi 
Wikipedia sau alte platforme specializate din diferite dome-
nii) sau rețelele sociale online (şi în special cele centrate pe 
comunicarea vizuală) au preluat-o în mod masiv. 

Evoluţia în paralel a funcţiilor pentru media mainstream şi 
new media duce la diferenţieri evidente. Mediul online a adus 
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rapiditatea transmiterii şi posibilitatea actualizării permanente, 
deci media tradiţionale nu şi-au păstrat funcţia de informare: în-
cearcă să păstreze doar o parte din ea, cea de prevenire şi suprave-
ghere a mediului. Mai mult decât atât, în ultimii patru ani s-a putut 
observa o inversare între mass-media tradiționale şi spațiul online 
în ceea ce priveşte producerea ştirilor. Cu alte cuvinte, mass-media 
tradiționale, în loc să constituie o sursă de ştiri ca în trecut, în pre-
zent realizează mai mult o funcție de retransmitere şi amplificare 
a unor ştiri transmise în rețelele sociale şi, în secundar, selecția şi 
interpretarea acestora. Un alt fenomen vizibil este declinul produ-
selor şi conținuturilor mediatice, declin care se manifestă în ultimii 
ani în mass-media românească (atât în televiziune cât şi în presa 
scrisă, în sfera privată) şi se referă la deformarea informației con-
form politicii editoriale ale posturilor (politică impusă de interese-
le de afaceri şi politice ale proprietarilor). Acest fenomen negativ 
a contribuit nu numai la declinul profesiei de jurnalist, dar şi la 
declinul credibilității în comunicarea publică în general. Pe fon-
dul unor neajunsuri la nivelul instrumentelor juridice din această 
sferă (instrumente pentru a stopa, de exemplu, diseminarea unor 
informații false şi a unor calomnii), spațiul public românesc a de-
venit un spațiu al manipulării, al decredibilizării şi al propagării de 
zvonuri şi teorii ale conspirației. 

1.2. Teoriile comunicării de masă aplicate în cazul social media

Utilizări și recompense în cazul social media
În varianta iniţială, teoria „utilizări şi recompense”, formulată 

de Katz în 1959, a urmărit identificarea acelor elemente psiho-so-
ciale care creează aşteptări faţă de media, aşteptări care determi-
nă modele diferite ale expunerii la mesajul mediatic (Severin & 
Tankard, 1998, pp. 306-307). Ideea de bază a acestei teorii este că 
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audienţa se manifestă activ şi selectiv, iar selecţia se realizează în 
funcţie de anumite nevoi şi motive. Modelul formulat ulterior de 
Dennis McQuail se referă la nevoile indivizilor pe care media tra-
diţionale le satisfac (McQuail & Vindahl, 2004, p. 115). În viziunea 
acestui model, motivele de a utiliza sau nu un mijloc de comunica-
re în masă sunt în strânsă legătură cu recompensele căutate şi obţi-
nute de indivizi prin consumul de media. Clasificarea lui McQuail 
cu cele patru componente (divertisment, relaţii personale, identita-
te personală, supravegherea mediului) poate fi aplicată şi în cazul 
noilor media. 

Divertismentul. Dezvoltată inițial de majoritatea noilor me-
dia, această funcție a fost preluată masiv în ultimii ani de către 
rețelele sociale online şi în principal de reţeaua online Facebook. 
Capacitatea rețelelor sociale online de a agrega informație extrem 
de diversă şi elaborată în mod accesibil, inclusiv în format audio-
video, într-un flux de ştiri continuu, le-a conferit postura de lider al 
social media în domeniul divertismentului. Dacă inițial, în primii 
ani ai extinderii spațiului online, divertismentul era concentrat pe 
redarea de experiențe personale, pe interactivitate şi reacții de grup 
virtual (experiențe de comunicare care se petreceau mai mult în 
cadrul forumurilor şi blogurilor), în prezent divertismentul se re-
feră la în principal la selecția şi consumul unor materiale în rețelele 
sociale online, cu care utilizatorii sunt conectați direct şi cvasi-per-
manent, prin intermediul telefoanelor mobile.

Relaţiile personale. Noile media furnizează contacte sociale noi 
care (ca avantaj) sunt în întregime controlabile iar relaţiile sunt în-
treţinute în limita timpului disponibil (există posibilitatea de selec-
ţie a frecvenţei contactelor). Reţelele sociale online, prin promo-
varea unor relaţii sociale de tip orizontal, au cunoscut o extindere 
deosebită după 2010, tocmai ca urmare a satisfacerii acestei nevoi a 
utilizatorilor. Pericolul în acest caz este reprezentat, pe de o parte, de 
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confuzia între importanța acestor relații comparativ cu importanța 
relațiilor personale din mediul real, precum şi de implicarea aproa-
pe totală a unor utilizatori tineri în spațiul virtual (aici se poate da 
exemplul clasic al călătorilor tineri dintr-un metrou care nu sunt 
prezenți în spațiul fizic, toți fiind consumatorii produselor care ru-
lează pe telefoanele mobile sau pe alt tip de device-uri), şi care duce 
la alienare şi cronofagie. Un alt pericol, intensificat recent, se referă 
la potențialul conflictual dezvoltat de comunicarea online (un pro-
ces de comunicare parțială, limitată prin însăşi natura ei, care este 
intens supus fenomenelor de etichetare şi interpretare prin filtrul 
personal al receptorilor).

Identitatea personală. Pentru segmentele cu nivel ridicat de 
instruire, segmentele tinere, segmentele creative, cu cariera profe-
sională în plină dezvoltare, comunitățile virtuale de diverse tipuri 
ajută corespund nevoii de identificare cu valorile unor grupuri şi 
la conturarea identităţii personale. În ultima perioadă, prin dez-
voltarea reţelelor sociale online, conturarea identităţii sociale se 
face prin raportare la valorile şi informaţiile oferite de către grup. 
Benefic până la un punct, acest fenomen dus la extrem presupune 
disoluția indivizilor într-un grup abstract, şi pierderea opiniilor şi 
a trăsăturilor de personalitate individuale, de teama sancțiunii gru-
pului virtual. 

Supravegherea mediului. Cu ajutorul filtrelor oferite de soci-
al media (motoare de căutare, hashtag-uri, selecția legăturilor, 
selecția ştirilor din flux), funcţia de supraveghere se realizează mai 
rapid şi nu se mai realizează transversal (ca în cazul televiziunii 
tradiționale) ci longitudinal (sunt supravegheate numai segmentele 
de mediu care îi interesează pe indivizi), deci se poate spune că se 
constată o personalizare a acestei funcţii. De asemenea, prin apari-
ţia unor instrumente de selecţie şi dezvoltarea motoarelor de căuta-
re, frecvenţa funcţiei de supraveghere se poate amplifica sau adapta 
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la orarul personal (în media tradiţională, consumatorii depind de 
orele stabilite în grilele de programe pentru ştiri). 

În continuare, modelul „utilizări şi recompense” poate ofe-
ri explicaţii pentru dezvoltarea rapidă a media virtuale (inclusiv 
în spaţiul public românesc) prin aplicarea modelului Rosengren 
(după McQuail şi Vindahl, 2004, p. 116). Astfel, nevoile primare 
ale indivizilor creează pe de o parte aşteptări, iar pe de altă par-
te soluţii prefigurate, care duc la formarea unui anumit model de 
motivaţie, iar acest model determină comportamentul faţă de me-
dia. În cazul media virtuale, motivaţiile de utilizare au fost create 
prin acele nevoi ale indivizilor care nu au fost satisfăcute de media 
tradiţionale: imposibilitatea de exprimare a opiniei cu privire la 
evenimentele din spaţiul public; lipsa corespondenţei între tiparele 
şi stereotipurile promovate de mass-media tradiționale cu valorile 
noilor generații; faptul că intersecţia între agenda media şi agenda 
socială este lipsită de semnificaţie, pentru generaţiile tinere; lipsa 
interactivității media tradiționale şi a gratificaţiilor pentru utiliza-
torii activi); lipsa soluţiilor concrete pentru problemele de viaţă ale 
indivizilor în momentul în care aceste probleme apar. Toate aces-
te lipsuri ale media tradiţionale (şi totodată nevoi ale audienţelor) 
s-au transformat în motivaţii de utilizare ale noilor media. 

În fine, modelul „U şi G” oferă explicații şi cu privire la 
tendințele de evoluție a televiziunii şi a presei tabloidizate, observa-
te în ultimii ani. Astfel, televiziunea românească (în special canale-
le de televiziune private) fiind amenințată de dezvoltarea mediului 
online, a evoluat spre scăderea standardelor cultural-educaționale, 
livrând un conținut din ce în ce mai calibrat pentru o audiență cu 
nivel de educație scăzut, conținut centrat pe aspecte negative pre-
cum violența, scandalul, pornografia, materialismul, emergența 
unei lumi centrate pe celebritatea unor aşa-zise vedete din lumea 
sportului şi a show-biz-ului. Acest tip de conținut nu numai că este 
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perisabil şi golit de orice valoare, dar reprezintă un pericol direct 
la adresa identității naționale, prin inocularea în rândul membrilor 
generației tinere a unor modele de succes social greşite. 

Un alt mod prin care televiziunile încearcă să supraviețuiască, 
incluzând nevoia de interactivitate care a devenit o condiție impli-
cită pentru generațiile tinere, îl reprezintă mixtura între comunica-
rea televizată şi comunicarea în mediul online cu audiențele, prin 
utilizarea unor pagini de Facebook proprii emisiunilor. Însă, în 
fond, televiziunea nu poate obţine în perioada următoare un avans 
în competiţia cu internetul.

Noii lideri de opinie din spațiul virtual
Teoria „comunicării în două trepte” (Lazarsfeld, Berelson, 

Gaudet, 1940/2000) introducea liderii de opinie şi grupurile ca ve-
rigi cheie în interpretarea evenimentelor şi în formarea opiniilor. 
Dezvoltarea comunicării online şi globalizarea au dus la disoluția 
grupurilor sociale tradiționale şi au generat grupurile virtuale, 
grupuri secundare aparent (dar percepute ca primare uneori), 
agregate după criteriul intereselor individuale (spre deosebire de 
grupurile secundare din mediul real, ale căror criterii de forma-
re erau proximitatea spaţială, vârsta şi apartenenţa profesională). 
Noile comunităţi au presupus diminuarea unor indicatori de status 
importanți într-un grup format prin comunicare directă (cum ar fi 
starea materială şi financiară) şi sublinierea altor indicatori (nivelul 
de instruire, capacitatea de a utiliza resursele virtuale, capacitatea 
de exprimare verbală, frecvenţa participării la viaţa grupului re-
spectiv), indicatori care reprezintă de altfel şi căile de câştigare a 
statusului în grupurile respective. Aparent „liber”, un grup virtual 
(o organizație informală, de fapt) prezintă reguli şi norme nescri-
se, dar la fel de puternice şi de eficiente ca în cazul grupurilor din 
mediul real.
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Odată cu apariţia social media, au apărut şi „liderii de opinie vir-
tuali”, acele persoane care, prin intervenţii constante şi pertinente, 
au câştigat o poziţie centrală în grupul virtual. Ponderea influenţei 
acestora poate fi destul de mare, depinde de nivelul de implicare al 
participaţilor în grupul respectiv. În orice comunitate virtuală exis-
tă o concurenţă simbolică pentru câştigarea unei dominații simbo-
lice, iar puterea de influențare este de obicei direct proporțională 
cu audiența pe care reuşeşte să o capteze influențatorul respectiv. 

Agenda media, agenda social media și agenda socială
Teoria agenda setting a pornit de la ipoteza că, într-un proces de 

comunicare de masă, influenţa media se poate manifesta nu doar 
prin interpretarea informației, ci într-un mod şi mai subtil, prin 
procesul de selecţie al subiectelor – procesul prin care media selec-
tează şi formulează subiecte pe care apoi le impune, considerându-
le ca agendă publică. Cercetările au confirmat într-adevăr faptul 
că media nu le spun oamenilor „cum să gândească”, însă le spun 
„la ce să se gândească”. Modelul lui Rogers şi Dearing (McQuail, 
Vindahl, 2004, pp. 94-96) diferenţiază trei tipuri de agende: agen-
da media (importanţa diferită acordată de media evenimentelor), 
agenda publică (importanţa diferenţată a temelor din perspectiva 
opiniei publice), agenda politică (propunerile de teme şi de măsuri 
făcute de politicieni). 

În sectorul online al spaţiului public, funcţia de stabilire a agen-
dei de către media tradiţionale a fost redimensionată. Elementele 
şi temele lansate de mass-media ca fiind pe ordinea de zi a actua-
lităţii sunt selectate şi reinterpretate, „tonul” şi direcţia comenta-
riilor fiind date uneori de liderii informali ai grupurilor, alteori de 
tendința şi orientarea segmentului de spațiu virtual în care se pe-
trece discuția (de exemplu, pe forumul unui cotidian „de dreapta”, 
vor comenta utilizatori de o anumită factură). 
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Un alt aspect de remarcat este interacţiunea între agenda me-
dia şi agenda publică/agenda cetăţeanului, în funcție de tipul de 
mediu virtual analizat. Astfel, pe forumuri se regăsesc atât subiecte 
propuse de media cât şi subiecte propuse de utilizatori. Atât ponde-
rea celor două categorii de subiecte, cât şi intensitatea dezbaterii pe 
unul sau altul dintre subiecte sunt determinate de măsura în care 
agenda media se intersectează cu agenda socială (în ce măsură pro-
blema semnalată în media este considerată o prioritate şi în grupul 
respectiv). Trecând la un alt tip de social media (blogurile), diferen-
ţierea între agenda media şi agenda socială este vizibilă: bloggerii 
refuză explicit subiectele de pe ordinea de zi colectivă şi încearcă 
să îşi impună „ordinea de zi” proprie, care reprezintă de obicei un 
anumit tip de agendă socială. În fine, reţelele sociale online revin la 
modelul forumului din acest punct de vedere: pe de o parte, reiau 
şi interpretează teme de pe agenda media, iar pe de altă parte pro-
movează teme de pe agenda socială. 

Spirala tăcerii în mediul online
Teoria spiralei tăcerii, o teorie invocată adesea pentru a explica 

dinamica opiniei publice, a fost iniţiată pentru comunicarea poli-
tică, dar are aplicaţii în mai multe domenii ale comunicării (relaţii 
internaţionale, imagine, organizaţii). Mediul online îmbogăţeşte 
teoria spiralei tăcerii, oferind o „vizualizare” a acesteia. Doar pre-
supusă în spaţiul real, „spirala” devine vizibilă în mediul virtual: se 
poate observa modul în care se coagulează opinia dominantă în le-
gătură cu o problemă sau persoană publică, precum şi mecanismul 
prin care cei minoritari sunt reduşi la tăcere. 

Ipotezele formulate de E. Noelle-Neumann (1989, 186) în teoria 
originară sunt: (1) Indivizii îşi formează o reprezentare a succesului 
opiniilor în mediul lor social. (2) Dispoziţia indivizilor de a se ex-
prima public este variabilă în funcţie de aprecierea pe care o fac. (3) 
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Dacă aprecierea opiniei majoritare este contradictorie opiniei pro-
prii, individul nu se va exprima sau îşi va converti opinia la curentul 
dominant. (4) Există o corelaţie între aprecierea prezentă şi aprecie-
rea anticipată (credinţa că opinia dominantă va fi la fel în viitor). (5) 
Dacă individul crede că în viitor se va schimba intensitatea opiniei 
majorităţii, se va orienta după tendinţa întrevăzută în viitor.

Aplicate pe spaţiul online, ipotezele anterioare arată astfel: (1) 
În spaţiul virtual, reprezentarea distribuţiei opiniilor se formează 
foarte uşor, pentru că participarea înseamnă cuvânt scris şi înregis-
trat. De asemenea, reprezentarea online a opiniilor este lipsită de 
echivocul reprezentării în mediul real (unde se poate face intuitiv 
sau pot exista informaţii insuficiente). (2) Dispoziţia indivizilor de 
a se exprima public depinde mai puţin de estimarea opiniei majo-
ritare cât de alţi factori, între care unul important este aprecierea 
competenţei şi legitimităţii proprii (blogosfera este privită din ce 
în ce mai mult ca un spaţiu al liderilor de opinie). De asemenea, 
mediul online facilitează apariția unor segmente omogene ca opi-
nie şi orientare, care intră în contact rar sau deloc cu segmentele de 
orientare contrară. (3) Dacă aprecierea e contrară opiniei proprii, 
individul se va abţine de la exprimare nu numai datorită nevoii de 
recunoaştere socială, ci şi pentru a preveni eventualele reacţii nega-
tive (explicite) din partea celor majoritari. (4)-(5) Prognozele sunt 
slabe în spaţiul virtual, pentru că aici opinia colectivă ia întorsături 
neaşteptate: microspiralele multiple nu lasă loc pentru crearea unei 
impresii despre evoluţia opiniei în viitor.

Un sector interesant al teoriei spiralei tăcerii se referă la echi-
librarea balanţei între majorităţi şi minorităţi. Statutul unei ma-
jorităţi/minorităţi depinde de definirea situaţiei şi nu de realitate, 
iar procesul de schimbare a opiniei este captivant pentru analişti. 
Astfel, minorităţile active sunt acelea care găsesc în ele însele capa-
citatea de a-şi impune propria definiţie a situaţiei. Realitatea este 
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rezultatul unei competiţii între definiţii diferite: aceea care rezistă 
mai mult prin intensitate şi consecvenţă este cea care se va impu-
ne. Nu în ultimul rând, dinamica imaginii este importantă în acest 
proces de atragere a realului de către minorităţi. Actualizarea aces-
tui sâmbure „sădit” de o minoritate activă poate dura ani de zile 
(exemplul clasic de minoritate activă este Piaţa Universităţii, care 
s-a transformat în „majoritate” care a câştigat alegerile şase ani mai 
târziu.) Un alt concept, atrăgător pentru analişti, este cel de majo-
ritate tăcută, rezultatul unei spirale a tăcerii (un alt exemplu clasic 
este rezistenţa la comunism, care părea invizibilă dinspre spaţiul 
public formal, dar s-a manifestat la revoluţia din 1989; numeroa-
se alte exemple pot fi date din comunicarea publică recentă, cum 
ar fi opoziția tăcută care s-a manifestat masiv prin vot la referen-
dumul din 2012, pentru demiterea preşedintelui de atunci, Traian 
Băsescu). 

Pentru a transfera aceste concepte în spaţiul online, este nevo-
ie întâi de revederea legilor formulate de Noelle Neumann pentru 
nivelul colectiv: (1) Dacă o majoritate este considerată ca fiind o 
minoritate, ea va tinde să intre în declin în viitor. (2) Dacă membrii 
unei majorităţi nu consideră că ea se va menţine în viitor, ea va in-
tra în declin. (3) Dacă există incertitudine în privinţa a ce înseamnă 
opinie dominantă, este un semnal că se pregăteşte o inversare a opi-
niei colective. (4) Dacă două curente de opinie diferă prin dispozi-
ţia de a se expune public, cea care are dispoziţia de expunere mai 
pronunţată va deveni viitoarea majoritate.

În spaţiul online (românesc) principiile formulate de E. Noelle-
Neumann capătă o serie de nuanţe: (1) spaţiul online oferă posibili-
tate minorităţilor de a se declara majorităţi; (2) majorităţile de orice 
fel tind să slăbească, datorită multiplicării curentelor şi fragmentă-
rii; (3) incertitudinea opiniei aparent dominante: scăderea audien-
ţei media tradiţionale face să scadă reprezentativitatea acesteia în 
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privinţa opiniei dominante; (4) utilizatorii activi în blogosferă şi în 
rețelele sociale online au o dispoziţie mult mai mare de a se expune 
public comparativ cu media tradiţionale. 

Aşadar, social media prezintă două funcții importante în agre-
garea publicurilor şi a proporției majoritate-minoritate. Având 
în vedere că în spaţiul online indivizii se agregă conform intere-
selor şi valorilor comune, social media funcționează în prezent ca 
un instrument de amplificare al unor opinii minoritare şi de răs-
turnare a raportului majoritate minoritate (cel mai răsunător din 
exemplele recente, în 2014, este reprezentat de câştigarea alegerilor 
prezidențiale în turul doi de către Klaus Iohannis, prin răsturnarea 
raportului de forțe prin intermediul social media). În al doilea rând, 
în raport cu majoritățile, social media au funcția de agregare şi de 
coagulare a unor „mulțimi virtuale” care se pot manifesta ca atare. 
Majoritățile tăcute pot prezenta un potențial ridicat de „explozie” 
în plan social, tocmai datorită fragmentării comunicării, stereotipi-
zării şi escaladării unei anumite amplitudini emoționale şi conflic-
tuale (cel mai bun exemplu este dat de mulțimea virtuală care s-a 
coagulat în iarna 2012 în semn de sprijin pentru Raed Arafat, care 
s-a manifestat în mediul real într-o nouă „Piață a Universității” şi a 
avut, între consecințe, căderea guvernului PDL şi, ulterior, forma-
rea unei noi majorități în Parlamentul României). 

1.3. Disfuncții produse la nivelul publicurilor de dezvoltarea social media

În pespectiva funcţionalistă, pe lângă funcţii se pot identifica 
şi disfuncţii care nu sunt de neglijat (Wright, Lasswell, 1948, după 
Severin & Tankard, 2004, p. 331). 

Alienarea este mult mai pronunţată în cazul social media decât 
în cazul media tradiţionale, pentru că indivizii pot refuza grupurile 
primare şi pot idealiza comunităţile virtuale. Acestea din urmă pot 
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oferi iluzia unei comunicări mai bune decât în cazul comunicării 
reale, şi o identificare mult mai pronunţată decât în cazul grupuri-
lor secundare clasice (lipsesc o serie de elemente concrete în lipsa 
cărora se petrece un proces de proiecţie al aşteptărilor asupra me-
diului virtual, cu efectul creării unor iluzii). 

Cronofagia este, din nou, mai pronunţată decât în cazul media 
tradiţionale, cu atât mai mult cu cât este un proces subtil. Aparent, 
Internetul este un mijloc de comunicare prin care se câştigă timp 
prin viteza de circulaţie a informaţiilor şi posibilităţile variate de 
selecţie a acestora – însă obişnuinţa de accesare a site-urilor şi 
apartenenţa la comunităţi virtuale multiple (pot fi reţele sociale de 
apartenenţă în număr mult mai mare decât ar fi posibil în realitate) 
determină ritualuri care, în cele din urmă, consumă mult mai mult 
timp din viaţa indivizilor.

Dependenţa este şi ea prezentă ca disfuncţie, întrucât aparte-
nenţa la lumea virtuală poate ajunge ca motivaţie şi implicare afec-
tivă la a fi mai profundă decât implicarea în lumea reală şi, prin 
urmare, indivizii pot uita de problemele lor reale, de obiective sau 
priorităţi personale. 

În ceea ce priveşte efectele asupra tinerilor şi copiilor, acestea 
sunt la fel de negative ca în cazul consumului exagerat al televizi-
unii. Frecventarea comunităţilor virtuale, exprimarea şi contactul 
prin internet determină o scădere a contactelor sociale şi o modi-
ficare a sociabilităţii acestora (aparţin prea puţin unor grupuri de 
prieteni în sens clasic). În cazuri extreme, identificate şi în proiec-
tele de cercetare desfăşurate în România1, dependenţa de internet 

1 Proiectul POS-DRU „Parteneriate orizontale şi verticale pentru creş-
terea accesului în învăţământul superior românesc” (desfăşurat de Şcoala 
Naţională de Studii Politice şi Administrative din Bucureşti între anii 2009-
2013) a realizat un segment de cercetare pe liceele din România din care a reie-
şit că, pentru un segment semnificativ de elevi de liceu, dependenţa de internet 
a devenit unul din factorii care limitează frecvenţa şi performanţa şcolară. 
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poate duce la scăderea performanţei intelectuale, abandonarea 
traseului şcolar normal şi chiar afectarea sănătăţii fizice, printr-un 
ritm de viaţă dezordonat. Nu în ultimul rând, copiii cu deficit aten-
ţional, care sunt în număr din ce în ce mai mare, sunt defavorizaţi 
de lipsa contactelor sociale iar frecventarea mediului virtual le ac-
centuează lipsa de atenţie şi memoria fragmentară. 

1.4.  Consecințe ale dezvoltării spațiului online asupra comunicării 
organizaționale strategice

La nivelul comunicării între organizație şi publicuri, s-au înre-
gistrat, de asemenea, schimbări majore, atât în ceea ce priveşte vo-
lumul şi direcția comunicării, cât şi în privința obiectivelor acesteia. 

 – Modificări la nivelul interlocutorilor organizației. Dezvoltarea 
social media a diminuat importanța relației cu mass-media. 
Chiar dacă sursele mass-media s-au menținut ca importanță 
(prin mărimea audiențelor), relația cu mass-media nu mai 
este atât de importantă în transmiterea mesajelor către pu-
blicuri. Organizațiile au ocazia de a comunica direct către 
publicuri prin intermediul social media, ceea ce a diminu-
at totodată comunicarea mediată şi a contribuit la scăderea 
distorsionării mesajelor (ceea ce nu era posibil înainte de 
extinderea internetului). În prezent, organizațiile au opor-
tunitatea de a comunica direct cu publicurile şi de a controla 
mesajul emis la nivelul formei, conținutului şi direcției.

 – Diminuarea până la dispariție a controlului consecințelor co-
municării în spațiul public. Dacă organizațiile nu mai găsesc 
dificultăți şi obstacole în calea comunicării cu publicurile, 
în schimb apar dificultăți în traseul ulterior al informației 
emise. Cu atâția actori şi grupuri fluide din spațiul virtual, 
procesul comunicării este extrem de expus la interpretări, 
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distorsionări şi deformări individuale, sub influența unor 
factori multipli – care țin, pe de o parte, de cadrajele medi-
atice şi de etichetele mentale ale utilizatorilor sau, pe de altă 
parte, de distorsionări specifice grupurilor virtuale. De aici, 
un mesaj clar şi aparent inofensiv poate ajunge să se trans-
forme în declanşator de criză. 

 – Schimbări la nivelul publicurilor. Odată cu dezvoltarea social 
media, capacitatea publicurilor de a se agrega, pe de o parte, 
şi de a se exprima, pe de altă parte, s-a intensificat extrem de 
mult. Rețelele sociale online şi motoarele de căutare permit, 
în prezent, identificarea rapidă a forumurilor şi topicurilor 
deschise pe diferite problematici. Propagarea comentariilor 
şi opiniilor negative constituie o problemă prin faptul că, în 
general, utilizatorii nemulțumiți au dispoziția de a se expri-
ma mult mai mult în comparație cu utilizatorii mulțumiți, 
şi există şi posibilitatea unor acțiuni intenționate la adresa 
reputației organizației. Odată cu aceste tendințe, gestiona-
rea relației cu clienții şi stakeholderii organizației în mediul 
online nu se mai poate desfăşura decât în mod strategic (în 
mod planificat şi continuu). 

 – Creșterea expunerii organizației la opinii negative și la crize. 
Prin dezvoltarea social media s-a produs o vulnerabilizare a 
organizațiilor la crize şi la opinii negative. Opiniile negati-
ve pot ajunge în profilul reputațional al companiei cu mare 
uşurință, chiar şi în situația în care nu sunt justificate. În 
acest sens, vizibilitatea organizației sau a unui actor public în 
mediul online nu mai reprezintă întotdeauna avantaje. Pe de 
altă parte, crizele pot izbucni pe neaşteptate şi pot fi produse 
în mod intenționat, de către actori unanimi. Mijloacele lega-
le de a preveni acestea acțiuni sau de a le elimina consecințele 
se dovedesc, deocamdata, destul de slabe. Prin urmare, în 
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cazul anumitor organizații şi publicuri, a devenit necesară 
monitorizarea mediului online pentru prevenirea crizelor. 

 – Necesitatea comunicării strategice integrate. Comunicarea 
de marketing nu mai este singura suficientă pentru a 
menține prosperitatea şi a atinge obiectivele de afaceri ale 
organizației. Importanța menținerii relației cu publicurile a 
crescut exponențial, ceea ce a atras, în consecință, reveni-
rea relațiilor publice ca domeniu strategic al comunicării. 
În prezent, comunicarea de marketing nu mai poate avea 
succes decât dacă e susținută continuu de relații publice (de 
comunicare neorientată direct către obiective de vânzare, 
cu scopul de a construi şi menține reputația şi imaginea 
organizației, sau cu scopul de a menține relațiile cu publicu-
rile cheie pentru organizație).

Aceste tendințe au provocat modificări consistente la nivelul 
ocupației, calificărilor şi atribuțiilor experților în comunicare în 
organizații. Astfel, pe măsură ce relația cu mass-media s-a dimi-
nuat ca importanță, a scăzut şi frecvența şi importanța funcției 
de purtător de cuvânt. Astfel, comunicatorul a trecut mai curând 
„în spatele” scenei publice, supraveghind mai degrabă realizarea 
de strategii, convergența canalelor de comunicare şi eventual pre-
gătirea şi prezentarea publică a organizației. De asemenea, la ni-
velul competențelor, a scăzut importanța pregătirii de a vorbi în 
public în comparație cu cunoaşterea mediului online şi a modului 
de manifestare a publicurilor în mediul online, precum şi abilități 
tehnice minime pentru proiectarea şi realizarea unor materiale de 
prezentare multimedia. Între abilitățile necesare unui comunicator 
în prezent se regăseşte şi aplicarea unor metode de cercetare şi do-
cumentare pertinente, care să poată izola şi interpreta corect, din 
multitudinea de informații, pe cele relevante pentru organizație şi 
pentru mediul în care se găseşte situată.
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În ceea ce priveşte modelele comunicării între organizații şi 
publicuri, se poate spune că dezvoltarea comunicării online a de-
terminat emergența unui nou model în completarea modelelor 
clasice sintetizate în teoria relațiilor publice. Astfel, cele patru mo-
dele descrise de Grunig & Grunig (1992) erau: modelul agenției 
de presă, modelul propagandei, modelul bidirecțional asimetric 
(modelul informării publice) şi modelul bidirecțional simetric. 
Volumul comunicării publicurilor şi capacitatea lor de a se agre-
ga şi de a acționa independent şi incotrolabil în sprijinul anumitor 
agende şi actori din spațiul public a determinat o inversare de forțe 
între organizații şi publicuri, şi o nouă asimetrie în comunicarea 
publică. Astfel, modelul comunicării devine din nou bidirecțional 
şi asimetric dar, dacă înainte asimetria însemna o predominanță a 
mesajelor organizației (în modelul informării publice), în prezent 
asimetria se traduce printr-o predominanță a mesajelor publicuri-
lor, şi, în consecinţă, printr-o presiune continuă asupra reputației şi 
poziției organizațiilor în spațiul public. 

În concluzie, social media ca parte a sferei publice îşi relevă par-
ticularităţile (aspectele pozitive şi negative) dacă sunt privite prin 
prisma teoriilor comunicării de masă. Unele manifestări din ultima 
vreme indică faptul că sfera publică tinde să devină mai mult virtu-
ală decât reală în ultima vreme, cu tot cortegiul de consecințe (mai 
degrabă negative) care decurg de aici. Deci, este nevoie în conti-
nuare de o creştere a profesionalizării în sfera comunicării, de noi 
pârghii în zona de securitate şi juridică, şi de noi cercetări care să 
identifice valorizarea efectelor pozitive şi modalităţile de limitare 
ale efectelor negative ale acestor tendinţe. 

Rezumat 
Extinderea masivă a comunicării prin social media din ultimii 

ani a dus la reconfigurarea statutului, conținutului şi audienței 
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mass-media tradiționale. Presa scrisă s-a transferat în mediul on-
line, iar televiziunile s-au centrat pe audiențe cu nivel scăzut de 
instruire. Fenomenele de distorsionare a informației şi manipu-
lare sunt frecvent prezente atât în mass-media tradiționale, cât şi 
în spațiul virtual. Prin aplicarea teoriilor comunicării de masă la 
spațiul virtual se pot explica fenomene recente precum apariția 
noilor lideri de opinie, tipurile de motivații pentru utilizarea no-
ilor media, disfuncțiile provocate de acestea, interferența dintre 
agenda media şi agenda socială, constituirea şi vizualizarea spi-
ralelor tăcerii în spațiul virtual, agregarea mulțimilor virtuale. La 
nivelul comunicării organizaționale, comunicarea prin social me-
dia a avut numeroase consecințe, precum creşterea vulnerabilității 
organizației la crize, creşterea presiunii publicurilor (şi emergența 
unui nou model de comunicare, bilateral asimetric inversat), scă-
derea importanței relației cu mass-media, modificarea sistemului 
de abilități şi competențe necesar pentru comunicatori şi purtători 
de imagine. 

Concepte cheie
 – social media
 – mass-media tradiționale
 – agenda media
 – spirala tăcerii
 – influențatorii virtuali
 – disfuncții 

Întrebări de verificare
 – Ce modificări importante s-au înregistrat la nivelul funcțiilor 

mass-media şi la nivelul audiențelor în ultimii opt ani?
 – Care este mecanismul de producere al noilor lideri de opinie 

din spațiul virtual?
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 – Care sunt principalele motivații care au determinat transfe-
rul audiențelor în mediul online?

 – În ce măsură conceptul de agendă poate funcționa în expli-
carea audienței social media?

 – Cum se poate explica agregarea mulțimilor virtuale şi tran-
sferul lor în mediul real?

 – Ce disfuncții se pot identifica prin consumul social media?
 – Care sunt principalele consecințe ale dezvoltării social me-

dia asupra comunicării organizaționale strategice?
 – Care este caracteristica principală a noului model de comu-

nicare bidirecțională asimetrică inversă, care tinde să se im-
pună prin intermediul social media?

Aplicație rezolvată
 – Prin analiza comparativă a unui lot egal de bloguri cu autori 

cu notorietate înaintea intrării în blogosferă şi respectiv de 
bloguri cu autori fără notorietate în blogosferă, identificați 
factorii importanți pentru promovarea în blogosferă, şi ro-
lul notorietății între aceşti factori.

Analiza s-a desfăşurat în cursul lunii mai 2010 (toate datele sunt 
valabile pentru acea lună). Sursele utilizate pentru informaţii au 
fost: site-urile Zelist.ro, Trafic.ro, Google Adwords (care oferă in-
strumente automate pentru calculul unor indicatori ai audienţei. 
În materialul analizat au fost selectate zece bloguri din primele 100 
listate de site-ul Zelist la 1 mai 2010. Indicatorii consideraţi au fost 
în număr de 14, corespunzând dimensiunilor detaliate în prezen-
tarea blogului ca produs. Valorile au fost transformate în procente 
sau în coeficienţi pe o scală de la 1 la 10.
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Blogurile alese pentru analiză:
 – Autori cunoscuţi în spaţiul real 

 – Tudor Chirilă (interpret) http://tudorchirilă.ro
 – Dan Andronic (consilier comunicare) http://danandro-

nic.ro
 – Victor Ciutacu (jurnalist) http://ciutacu.ro
 – Dragoş Bucurenci (reprezentant ONG) http://bucu-

renci.ro
 – Oreste Teodorescu (jurnalist de televiziune) http://co-

dulluioreste.ro
 – Autori necunoscuţi sau slab cunoscuţi în spaţiul media 

mainstream: 
 – Adrian Soare: http://succesdublu.ro
 – Iren (anonimă) http://mintea-de-ceai.blogspot.com
 – Groparu (anonim) http://groparu.ro
 – Cristian China: http://chinezu.eu
 – Lucia Verona http://luciaverona.blogspot.com

Comparaţia directă între cele două categorii (bloguri cu noto-
rietate înaintea intrării în blogosferă şi bloguri ai căror autori au 
câştigat notorietate în urma succesului în blogosferă) relevă o se-
rie de deosebiri care trasează diferenţa între categoriile de strategii 
de „marketing” virtual. Astfel, blogurile din prima categorie au o 
identitate profesională (cu o nuanţă puternică de personalizare, 
interpretativă) în timp ce cea de-a doua categorie de bloguri au o 
identitate predominant personală. Specializarea este mai puternică 
în cazul celei de-a doua categorii: există puţine postări care se abat 
de la linia şi stilul generale, iar autorii nu îşi permit să devieze de 
la stilul care i-a consacrat. De asemenea, structurarea şi organiza-
rea conţinutului sunt mai puternice la cea de-a doua categorie de 
bloguri, în timp ce la prima nu ies din cadrul obişnuit. Ca medie, 
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actualizarea la cele două categorii este comparabilă (nivelul fiind 
ridicat, în medie o postare pe zi) şi la fel, ca vârstă, toate blogurile 
analizate au o vechime asemănătoare în spaţiul online, toate fiind 
bloguri „adulte” lansate în perioada de expansiune a blogosferei ro-
mâneşti (2007 sau mai devreme). 

Ca plasare în reţea, blogurile din cea de-a doua categorie se re-
marcă prin volumul mai mare al blogroll-ului, şi la fel prin partici-
parea externă (activitatea pe alte bloguri) ceea ce arată că, pentru 
această a doua categorie, comunitatea este o resursă activă, folosită 
pentru conectarea la temele şi interesele de actualitate, dar şi pen-
tru păstrarea statutului câştigat. 

Ca număr de cititori abonaţi, cea de-a doua categorie prezintă o 
regularitate mai mare (semn că blogurile de acest tip sunt preferate 
pentru calitatea interpretării informaţiei în detrimentul relaţionării 
cu autorii, în timp ce cu prima categorie, preferinţa este invers). 
Ca număr de vizitatori însă, media este mai mare în cazul primei 
categorii (inclusiv în ceea ce priveşte proporţia vizitatorilor care 
revin pe blog). Acest al doilea indicator pare să fie efectul direct al 
notorietăţii exterioare blogului, cât şi din mediul online exterior 
blogosferei, indicatori la care diferenţele sunt foarte mari între cele 
două categorii. Iar în ceea ce priveşte feed-back-ul prin comenta-
rii, blogurile din a doua categorie se disting printr-o rată moderată 
sau chiar redusă (pentru cazurile analizate, nu interactivitatea este 
aspectul de atracţie).

Ca asemănări, toate blogurile studiate între „primele 100” au 
prezentat o specializare accentuată, un profil clar, fără legătură cu 
tipul de identitate virtuală (profesională sau personală). În al doilea 
rând, actualizarea conţinutului este aproximativ egală (o intrare pe 
zi în medie, cu o uşoară diferenţă în plus pentru blogurile „virtuale”. 
În fine, aproape toate blogurile analizate sunt „adulte” şi au vechi-
me mai mare de doi ani în blogosferă, ceea ce le-a permis, practic, 
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accesul pe piaţa online, în special pentru cea de-a doua categorie, a 
celor care nu aveau notorietate preexistentă în spaţiul real. 

Ca diferenţe, diversitatea este mai accentuată la cea de-a doua 
categorie, ceea ce arată testarea segmentelor de cititori şi disponi-
bilitatea de a diversifica „produsul” şi utilizarea lui, pentru a „prin-
de” mai multe segmente de cititori. De asemenea, pentru cel de-al 
doilea grup de bloguri, există un interes evident pentru: organi-
zarea conţinutului şi un aspect atractiv, moderarea comentariilor 
(relaţia cu comunitatea de cititori), stabilirea de contacte şi menţi-
nerea într-o reţea online, extinderea reţelei personale cu contacte 
semnificative. 

Notorietatea este un criteriu foarte important care determină 
diferenţe în „mixul de marketing” (strategiile de construire a unui 
brand personal în spaţiul public sunt în corelaţie cu strategiile din 
mediul online). Notorietatea preexistentă a autorului în mediul real 
determină diferenţe între cele două categorii comparate la nivelul 
„profilului produsului” dar şi la nivelul „distribuţiei”. 

În concluzie, notorietatea în spaţiul real are un efect vizibil 
asupra notorietăţii online (citările pe alte bloguri şi integrarea în 
blogroll-uri) şi mai ales asupra numărului de vizitatori (mai mare 
decât pentru grupul comparat, cel al autorilor fără notorietate pre-
existentă în spaţiul real) precum şi asupra numărului de vizitatori 
care revin pe blog (procentaj de revenire mai mare în cazul primei 
categorii, bloguri cu notorietate, ceea ce arată disponibilitatea pu-
blicurilor de a construi o „relaţie virtuală” cu un personaj public 
notoriu). 

Pe scurt, lipsa notorietăţii a presupus, din partea celei de-a 
doua categorii, eforturi mai mari de promovare şi de inserţie pe 
un loc superior în audienţă, de la gândirea aspectului şi adaptarea 
stilului la audienţe, precum şi la strategii de creştere a accesului 
publicurilor la texte – în timp ce prima categorie a avut un acces 
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mult mai facil în topul ierarhiei blogurilor cu audienţă, fără să facă 
un efort special pentru adaptare sau chiar pentru întreţinerea unei 
comunităţi. 

Teme pentru aplicații
 – Pentru o platformă de crowdsourcing sau un forum, 

identificați liderii de opinie şi analizați modul în care au 
câştigat statutul de lideri în comunitatea virtuală respectivă.

 – Pentru un blog din primele 100 din topul curent realizat de 
Zelist.ro, identificați trăsăturile autorului şi elementele care 
au promovat blogul în topul celor mai citite 100 de bloguri.

 – Analizați pe scurt, cu ajutorul unor referințe concrete la me-
diul online, evoluția şi efectele în spațiul real în cazul unui 
fenomen recent de agregare a unei mulțimi virtuale.

 – Identificați, într-un caz recent dezbătut în spațiul public, 
elementele de distorsionare a informației de către televizi-
uni şi presa scrisă. 

 – Analizând grila de programe a unei televiziuni, identificați 
segmentele de audiență cărora li se adresează fiecare produs 
de comunicare, şi motivele pentru care alte segmente de uti-
lizatori din spațiul online nu le-ar consuma. 

 – Pentru cazul unei organizații care comunică în spațiul onli-
ne, analizați modul în care gestionează schimbările produse 
de dezvoltarea social media: lipsa controlului consecințelor 
comunicării, presiunea publicurilor, modificarea interlo-
cutorilor, prevenirea crizelor şi necesitatea comunicării 
integrate.



Capitolul 2 

Social media ca instrumente  

în comunicarea organizațională

Chiar dacă se exprimă cele mai variate puncte de vedere, social 
media apar cu o frecvenţă ridicată în discuţia nu doar a utilizatori-
lor, ci şi a non-utilizatorilor. Mai ales de când s-a constatat că viaţa 
din mediul real este influenţată de social media, chiar şi adversa-
rii utilizării internetului au început să demonstreze interes faţă de 
aceste medii de comunicare. Dincolo de disputa la nivelul bunului 
simţ, însă, utilizarea social media în comunicarea organizaţională a 
devenit în ultima vreme un imperativ pentru organizaţiile secolu-
lui XXI. Experienţele de formare ale comunicatorilor arată că este 
destul de dificilă tranziţia de la utilizarea social media în spaţiul 
interpersonal la regimul de utilizare a social media ca medii de co-
municare pentru construirea imaginii şi reputaţiei organizaţiilor. 

2.1. Evoluția social media în spațiul românesc 

Definiţiile date noilor media în general şi media sociale în speci-
al sunt extrem de diverse şi controversate. Prin social media se înţe-
lege ansamblul format din toate tipurile de comunicare şi interacţi-
une realizate prin intermediul mediului virtual. În capitolul de faţă, 
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referirile se vor face în special la bloguri şi reţele sociale (şi se vor 
considera inclusiv cazurile în care interacţiunea are loc pe un portal 
sau platformă electronică). Întregul mediu virtual tinde să se trans-
forme în social media, întrucât interacţiunea devine trăsătura defi-
nitorie a mediilor de comunicare online: de exemplu, site-urile (care 
aveau inițial doar o funcție de reprezentare) sunt din ce în ce mai 
interactive, iar template-urile şi funcțiile site-urilor s-au diversificat, 
astfel încît diferenţa între site-uri şi bloguri se estompează progresiv. 

Evoluţia formelor de agregare şi a mediilor de comunicare în 
spaţiul online românesc a fost una rapidă. Forumurile, atât de vi-
zitate şi de utilizate între anii 2000 – 2007, au intrat în declin în 
anii 2007-2008, odată cu explozia blogosferei (care permitea dez-
voltarea unor reţele virtuale „deschise” dar şi conturarea unor po-
ziţii proprii în mediul online). În România, blogosfera s-a dublat 
între anii 2008 (30.000 bloguri, aproximativ) şi 2011 (peste 70000 
de bloguri). Apoi, blogurile au fost „abandonate” (cel puțin ca 
preferință a marii majorități a utilizatorilor) în favoarea reţelelor 
sociale online. Pe parcursul anului 2010 a avut loc o ascensiune de 
influență a rețelei sociale online Facebook, tendință care a deve-
nit decisivă pe parcursul anului următor. Explicaţia răsturnării de 
locuri în preferinţele utilizatorilor se bazează pe facilitățile oferite 
de platforma Facebook, posibilitatea de interconectare într-o reţea 
fără a produce conţinut actualizat (condiţie absolut necesară pen-
tru autorii de bloguri), precum şi posibilitatea de a urmări mesajele 
postate în reţea fără nici un efort (news feed pe Facebook presupu-
nea primirea automată pe pagina personală de ştiri, comparativ cu 
necesitatea accesării paginilor din blogroll, în blogosferă). Aşadar, 
participarea în cazul rețelelor sociale online este mult mai facilă, 
interfaţa rețelelor sociale online oferă posibilitatea filtrării de „ştiri 
personale” aproape fără efort, iar participarea indivizilor cu conţi-
nut original este minimă. Din punct de vedere calitativ (ca valoare 
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adăugată şi originalitate a conţinutului) reţelele sociale reprezintă 
un pas înapoi faţă de bloguri, însă sunt preferate pentru că permit 
integrarea în rol de „actor”, „utilizator activ” a unui număr mult 
mai mare de indivizi. Ulterior, a existat o reîntoarcere la blogosferă 
a unui public mai cultivat, care caută informație de calitate şi/sau 
specializată în diferite domenii.

Un element de care trebuie ţinut seamă este că, deşi societatea 
românească este decalată ca „vârstă” şi nivel de dezvoltare, aflându-
se în urma unor societăţi europene, în ceea ce priveşte comunica-
rea electronică se află în pas cu cele mai moderne tendinţe, spaţiul 
online românesc fiind la fel de matur astăzi, ca formă de manifesta-
re, precum cel din alte ţări. 

Între 2013-2015, volumul blogosferei cunoaşte doar o uşoară 
creştere, însă 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 că Facebook 
se manifestă în continuare ca o rețea dominantă, există semne ale 
declinului acesteia în preferințele consumatorilor. Totuşi, există în 
continuare deschidere şi potențial pentru dezvoltarea altor rețele 
social media, iar apetitul utilizatorilor de a primi ştiri din rețeaua 
online personală pe telefonul mobil face ca interconectarea co-
municării mobile cu rețelele sociale online să fie în continuare o 
oportunitate. 

2.2. Caracteristicile site-ului ca mediu de reprezentare și interacțiune

Paginile web au fost considerate iniţial un mijloc de prezentare 
şi de creştere a notorietăţii pentru o organizaţie. Organizaţia putea 
folosi prezenţa pe internet ca o ocazie de a-şi crea identitatea în pri-
mul rând la nivel vizual, de a-şi face cunoscute serviciile/produsele 
şi elementele de contact. 
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Dezvoltarea şi extinderea vertiginoasă a internetului au deter-
minat diversificarea utilizării acestei tehnologii: paginile web au 
devenit nu numai un canal de comunicare unidirecţională asime-
trică, ci, mai cu seamă, un instrument de comunicare bidirecţiona-
lă simetrică. 

Paginile web au început să se transforme în platforme electro-
nice, în cadrul cărora membrii organizaţiei pot să comunice efectiv 
cu membri ai publicurilor importante pentru organizaţie. Paginile 
web au devenit, din „carte de vizită” disponibilă oricând celor inte-
resaţi, un mediu activ de promovare şi comunicare cu publicurile, 
de câştigare şi fidelizare a clienților. Un element de interes de prim 
plan pentru manageri şi pentru directorii de marketing şi comuni-
care a devenit creşterea relevanței site-urilor, ca şi interconectarea 
cu restul lumii virtuale. A început să se acorde din ce în ce mai 
multă atenţie structurării şi lansării mesajelor pe cale virtuală, ca 
şi conceperii site-ului nu ca un canal de comunicare izolat, cât mai 
ales ca element cheie în ansamblul mediilor de reprezentare petnru 
organizație. 

Avantajele promovării și comunicării prin intermediul site-ului
Interactivitatea în creştere în mediul organizaţional, reciproci-

tatea comunicării în mediul social, fac ca relaţiile publice virtuale 
să fie un domeniu destul de greu de abordat. Consecvenţa în co-
municare, spontaneitatea, abilitatea de exprimare concisă şi clară 
în scris constituie abilităţi necesare experţilor în comunicare însăr-
cinaţi să gestioneze această parte a comunicării strategice. 

Pe de altă parte, e-PR-ul este o parte integrantă a strategiei de 
ansamblu de relaţii publice: avantajul constă în posibilitatea de a 
informa publicurile importante pentru organizaţie despre activită-
ţile acesteia şi eventualele schimbări (în special publicurile externe, 
care sunt mai greu de contactat). 
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Pagina web constituie o sursă de informare pentru unul din 
cele mai importante publicuri, mass-media, deci textele afişate pe 
pagina de web trebuie să fie concepute respectând regulile de re-
dactare, iar informaţiile difuzate trebuie atent formulate şi supra-
vegheate ca formă, pentru că ele pot fi în orice moment preluate de 
media şi difuzate la o masă mult mai mare de consumatori media 
decât vizitatorii paginii de internet. Pe scurt, prezenţa în mediul 
virtual prezintă avantaje, însă prezintă în acelaşi timp şi solicitări 
şi riscuri: este nevoie de receptarea permanentă a feed-back-ului, 
actualizarea şi adaptarea continuă a textelor şi modului de comuni-
care, astfel încât organizaţia să se menţină în starea de „organizaţie 
comunicantă”. 

Din punctul de vedere al comunicării operaţionale, paginile 
web pot fi privite şi prin această perspectivă, şi din nou reiese avan-
tajul acestui tip de comunicare în comparaţie cu formele de comu-
nicare clasice. Avantajul este, în acest caz, posibilitatea de a ţine 
la curent angajaţii cu modificările de ultimă oră sau cu anumite 
aspecte din viaţa organizaţiei, despre care nu a existat o informare 
suficientă. Pentru organizaţiile de mari dimensiuni, care pot avea 
sedii situate în locaţii diferite, sau pot avea centre teritoriale, s-a 
dovedit că mijloacele de comunicare clasice nu au acoperit necesi-
tăţile de comunicare funcțională. Pe de altă parte, organizațiile de 
mari dimensiuni (cu răspândire geografică mare şi cu număr mare 
de membri) au şi o stratificare pe măsură a categoriilor de angajați 
şi beneficiari, astfel încât există nevoi multiple de comunicare cu 
publicurile interne şi externe. Partea privată a paginii web poate 
satisface aceste nevoi diferențiate de informare şi comunicare, atât 
ale publicurilor interne cât şi externe. Aşadar, membrii vor fi infor-
maţi indiferent de distanţa la care se situează, de deciziile impor-
tante şi cu impact asupra activității lor. Informarea nu se realizează 
însă în maniera clasică adoptată de reţelele de informare, ci în mod 
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activ, prin ajustare permanentă la nevoile receptorului (publicului 
intern).

În cazul organizaţiilor româneşti, în ceea ce priveşte site-urile, 
există o mare diferență între domenii: cele din domenii competitive 
şi care au o componentă de desfacere în mediul online sunt conce-
pute extrem de inventiv, atractiv şi diversificat la nivel de funcții, în 
timp ce în mediile încă „patriarhale” din punct de vedere al comu-
nicării (avocatura sau firmele industriale şi agricole), site-urile se 
păstrează în limita unei reprezentări convenționale.

Funcțiile site-ului ca mediu de comunicare
Paginile web tradiționale, denumite „site-uri de reprezentare”, 

au o serie de caracteristici care permit integrarea lor în această 
categorie: 

 – ies în evidență elementele de identitate: sigla, denumirea, 
identitatea vizuală, serviciile, eventual date despre dome-
niul şi locaţia organizaţiei, precum şi date generale);

 – structura, denumirea şi dispunerea paginilor este standard, 
cu mici variații: home, membri, servicii, contact;

 – conținutul este relativ convențional, formal, nepersonalizat, 
fără adaptare specifică pentru anumite segmente de public;

 – în multe cazuri nu există canale care să permită feed-back-
ul (nu există o „parte privată” a paginii web); 

 – informaţiile nu sunt actualizate (adeseori ramân informaţii 
vechi de ani de zile şi care nu mai au valabilitate, iar păstra-
rea lor este inutilă şi dă impresia de „site părăsit”).

În prezent, un site competitiv îndeplineşte mai multe funcții 
decât funcția de reprezentare: informație structurată şi actualiza-
tă pentru publicurile cheie ale organizației, dezvoltarea şi preciza-
rea informației prin conținut specializat şi exhaustiv), instrument 
operațional prin actualizarea de informații funcționale şi utile 
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pentru consumatori/clienți/angajați, şi, de asemenea, de promova-
re în mediul profesional specific.

Variabilele conform cărora se construieşte şi evaluează un site 
sunt: 

 – Arhitectura și designul. Construcția site-ului este strâns le-
gată de ierarhia funcțiilor dorite (în funcție de obiectivele 
organizației, poate să predomine o funcție sau alta). Pentru 
mult timp, acest aspect a fost lăsat în sarcina web-designeri-
lor, iar managerii aveau preferințe mai mult de aspect şi cu-
loare. În realitate, este un aspect cheie, care trebuie precizat 
în funcție de identitatea organizației şi care trebuie proiectat 
în acord cu concepția site-ului ca instrument de comunicare.

 – Organizarea informației, redată, în limbaj tehnic, prin ter-
menii de layout (dispunerea secțiunilor pe prima pagină şi 
pe următoarele) şi structură. Layout-ul influențează modul 
în care utilizatorii accesează informația şi componentele si-
te-ului. Un termen utilizat de asemenea foarte des în legătu-
ră cu layout-ul este uzabilitatea, sau accesibilitatea tehnică 
a informației (studiile de comportament ale utilizatorilor 
spun că informația accesibilă este la „cel mult două click-uri 
distanță”, altfel utilizatorii nu vor insista pentru a o accesa).

 – Conținutul. La acest capitol, elementele importante se referă 
la stilul adoptat şi la modul în care este structurată şi pre-
zentată informația (textele scrise). Cu toate că pare simplă şi 
plăcută, activitatea de a scrie texte pentru un site nu poate fi 
realizată decât de experți în comunicare, marketing sau pu-
blicitate. Numeroase firme de mici dimensiuni au impresia 
că oameni din interior, care cunosc bine firma, vor putea 
scrie şi actualiza textele pentru site, aspect care se dovedeşte 
profund greşit.
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 – Actualizarea informației. Dinamica site-ului din punct de 
vedere al conținutului şi paginilor este un aspect impor-
tant, într-o epocă în care informația este foarte perisabi-
lă. Informațiile nu mai sunt valabile pentru perioade de 
timp de ordinul anilor şi nici măcar al lunilor. Din fericire, 
interfețele de administrare ale site-urilor au devenit din ce 
în ce mai accesibile şi mai prietenoase, şi nu mai este nevoie 
să fie gestionate exclusiv de către programatori. 

 – Interacțiunea. Un alt aspect important al site-ului ca mediu 
de comunicare pentru organizații îl reprezintă interacțiunea 
cu stakeholderii (posibilitatea de a posta comentarii şi/sau 
de a solicita informații, sau, în cazul angajaților, existența 
unei părți private de unde se poate afla informația internă 
importantă sau se pot gestiona aspecte de comunicare utile). 
Din nou, instrumentele recente au devenit complexe şi des-
tul de accesibile pentru a permite dezvoltarea acestei funcții 
particulare a unui site. 

Aşadar, deşi rămâne un mediu costisitor şi încă destul de greoi, 
website-ul încă îşi menține valoarea, utilitatea şi necesitatea între 
instrumentele şi mediile de comunicare organizațională.

2.3. Blogul ca instrument de comunicare 

Blogurile pot fi privite, ca mediu de comunicare, din perspec-
tiva audienței, şi în consecință pot fi comparate cu alte medii de 
comunicare, cum ar fi radioul sau televiziunea. Din această per-
spectivă, blogurile au anumite trăsături, se adresează unui anumit 
tip de public (mai îngust sau mai larg), beneficiază de strategii de 
promovare, iar metodele de distribuţie sunt variate. 

 – Profilul general al blogului este prima grupă de criterii de 
caracterizare, şi cuprinde mai multe aspecte:
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 – În primul rând, tipul de identitate al autorului (iden-
titate personală versus identitate profesională sau de 
nişă) care se reflectă în categoria în care se încadrează 
blogul; 

 – În al doilea rând, specializarea (domeniul în sfera căru-
ia se încadrează conținutul), iar în acest sens extremele 
sunt: (a) blogurile care exploatează mai multe domenii 
şi care atrag mai multe segmente de cititori în calitate 
de „sursă pertinentă” sau bloguri care atrag un singur 
segment de cititori, dar reuşesc să îl fidelizeze prin per-
spectivă şi aprofundarea informaţiei de un anumit tip 
(de exemplu, blogurile politice de o anumită orientare). 

 – Organizarea și prezentarea conținutului, în legătură cu care 
blogul ca instrument de comunicare presupune multiple 
aspecte: 

 – Un aspect relevant în caracterizarea blogului ca „produs” 
este diversificarea în aria tematică (numărul de catego-
rii utilizate). Există bloguri care exploatează o singură 
arie tematică, dar descoperă permanent puncte de ve-
dere neobişnuite şi date noi, care acţionează ca un factor 
cu valoare de ştire. Acestea au fost considerate bloguri 
„specializate”, dar destul de puţine bloguri reuşesc să ră-
mână în aria unei singure problematici;

 – În continuare, actualizarea conţinutului (număr de 
postări, frecvenţa lor pe unitatea de timp): pentru blo-
gurile cu număr mare de cititori (de la rangul 1500 în 
sus) numărul mediu de postări este de minim două pe 
săptămână. Această rată creşte direct proporţional cu 
rangul ocupat în ierarhia blogurilor, cu toate că nu este 
singura trăsătură care contribuie la ascensiunea unui 
blog în ierarhia relativă. Frecvenţa postărilor este de fapt 
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argumentul care convinge cititorii să revină sau să acce-
seze pentru prima dată blogul (prin afişarea în motoare-
le de căutare pe anumiţi termeni cheie). 

 – Un alt element care defineşte blogul ca produs de comu-
nicare este accesibilitatea (prezentarea atractivă, accesul 
la postări, varietatea şi posibilitatea de a opta între ma-
terialele publicate pe prima pagină, accesul la arhive). În 
ceea ce priveşte interfața vizuală, există o paletă largă de 
strategii (care corespunde ideii de „package”, „ambalaj”, 
de la blogurile care nu prezintă inovaţii vizuale la cele la 
care se proiectează template-uri originale). 

 – Vârsta online sau „stadiul în ciclul de viaţă al produsului”: 
există bloguri abia lansate, cele care sunt în stadiul de „in-
formare – promovare”, bloguri „în dezvoltare” (cele în cazul 
cărora există o activitate intensă în reţeaua conexă şi încear-
că să crească audienţa prin toate mijloacele – acestea sunt 
active în câştigarea şi menţinerea de noi cititori), bloguri 
„adulte”, „mature” (cele la care s-a atins maximul şi auto-
rii tind să exploateze ideea „beneficiilor unice” pe care le 
prezintă blogul) şi bloguri „în declin” în cazul cărora au-
torii scad frecvenţa postărilor şi nu mai fac eforturi de ne-
tworking sau de introducere de inovaţii. Acest aspect este 
unul dinamic, care trebuie luat în considerare în dezvoltarea 
oricărei strategii sau în adaptarea mesajelor.

 – Distribuţia. Această parte a asimilării cu o strategie de mar-
keting vizează în special: 

 – Aspectele de agregare pe care le întreprinde autorul, în 
special formarea unei reţele proprii prin intermediul blo-
groll-ului, al acţiunilor de follow, precum şi şi întreţine-
rea contactelor cu această reţea. Există regula reciproci-
tăţii în cazul blogroll-ului însă în anumite cazuri, în care 
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există o autorul este o vedetă cu notorietate în spaţiul 
real, relaţia este univocă.

 – În al doilea rând, activitatea pe alte bloguri din reţea 
(comentarii realizate prin identitatea virtuală, care pro-
movează de fapt produsul în alte puncte ale reţelei). 
Prezenţa pe alte bloguri are nu numai funcţia de supra-
veghere a mediului şi de evaluare a „concurenţei”, dar 
reprezintă un mod informal de a promova produsul (de 
altfel, există şi încercări de a posta comentarii fără sub-
stanţă în ideea de a lăsa cât mai multe link-uri care spo-
resc şansele de accesare). 

 – În al treilea rând, se evaluează postura activă sau inac-
tivă în legătură cu comentatorii care intervin regulat pe 
blog: moderare sau ignorare. Există trei tipuri de atitu-
dine: moderarea personală (activitate cronofagă în cazul 
blogurilor cu audienţă mare), moderarea prin interme-
diar (angajarea unor moderatori specializaţi în social 
media care să gestioneze acest aspect de comunicare), 
sau moderarea întâmplătoare (practicată pe unele blo-
guri la care numărul de comentarii este prea mare).

 – În fine, subscrierile de tip RSS (abonamentele pentru 
primirea de ştiri în mod regulat, la actualizarea blogului) 
sau numărul de followers, reflectă proporţia de cititori fi-
delizaţi, care vor să citească un articol imediat după apa-
riţie, dar nu vor neapărat să participe prin comentarii. 

 – Promovarea are două dimensiuni relevante: audienţa poate 
fi construită pe baza notorietăţii în mediul real (mai rar, în 
cazul „vedetelor” sau actorilor publici) sau poate fi constru-
ită prin tehnici caracteristice mediului virtual (promovarea 
în motoare de căutare, activitatea pe alte bloguri, citările fă-
cute pe alte bloguri, citările altor bloguri pe blogul propriu).
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 – Publicul blogului, care include segmentele de vizitatori cu 
un anumit profil (nou veniţi sau care revin, distribuţia pe 
anumite zone geografice, şi evoluţia lor în timp), este o vari-
abilă importantă, la fel ca şi grupurile agregate în jurul blo-
gului, comunitatea online. Există aici mai multe tipuri de 
structură: comunităţile formate din identităţi virtuale con-
stante, între care se încheagă relaţii informale de multe ori 
fără o corespondenţă în mediul real. Există însă, mai frec-
vent, şi structuri instabile, în care utilizatorii fac întâmplător 
comentarii şi nu sunt dintre vizitatorii regulaţi.

Există mai multe tipuri de beneficii intangibile pe care le pot 
avea utilizatorii şi pe care strategia de marketing le ia cel puţin in-
tuitiv în considerare: beneficii legate de „rezultatele în exploatare” 
(sociale: „aflu ultimele noutăţi din domeniul…”; de identificare şi 
stimă de sine: „pentru că merit să mă relaxez”); beneficii legate de 
„produs în exploatare”: (sociale: „citesc cel mai bun blog în dome-
niul…”; de identificare: „blogul tinerilor motivaţi să se dezvolte 
profesional”); beneficii legate întâmplător de utilizare (sociale: „mă 
întâlnesc cu bunii mei prieteni virtuali”; de identificare: „are o mu-
zică minunată şi filme interesante”).

2.4. Clasificarea blogurilor

Blogosfera. Ca volum, blogosfera românească înregistrează 
87.139 de bloguri1 în prezent, cu o frecvenţă de activitate zilnică 
sub 10% în medie. Pe măsură ce blogosfera s-a dezvoltat, profilul 
utilizatorilor s-a schimbat rapid, de la segmentul tânăr (care s-a im-
plicat în blogosferă în primă instanţă pentru că în primii ani aceas-
ta era „bastionul” inovaţiei în comunicarea online) la segmentul de 

1 Conform site-ului www.zelist.ro/bloguri, consultat în 3.03.2015.
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vârstă imediat următor (25-33 de ani) şi după aceea la segmentul 
„peste 33 de ani”. În prezent, blogosfera prezintă ca segment prin-
cipal de utilizatori pe cei de vârstă medie, preponderent din mediul 
urban. Două segmente secundare sunt alcătuite de cititorii de blo-
guri din segmentul 25-33 de ani, dar şi cel de peste 50 de ani. 

Motivaţia utilizării este variată pentru autori (de la autocunoaş-
tere la construirea unui profil public) în timp ce, pentru cititori, vari-
etatea informaţiei şi lipsa de cenzură constituie principalele atracţii. 

În ceea ce priveşte riscurile gestionării părţii interactive a blo-
gurilor, din momentul în care dialogul s-a transferat pe conturile 
de reţele sociale şi în special pe Facebook, au dispărut şi o parte 
dintre problemele comunicării pe bloguri, în care anonimatul co-
mentatorilor făcea posibile fenomene precum terorismul şi parazi-
tismul virtual.

În ceea ce priveşte tendințele în mediul online, după cum s-a 
precizat în prima parte a capitolului, evoluţia mediilor de comuni-
care-reprezentare este către uniformizare. Site-urile şi blogurile în-
cep să se confunde: site-urile prezintă o parte de interacţiune dez-
voltată, iar platforma de content management system care asigură o 
gestionare dinamică a site-ului şi posibilitatea de adaptare continuă 
este de multe ori adaptată de pe una din platformele din blogosferă 
(wordpress este cea mai populară platformă, preluată adeseori în 
gestionarea site-urilor). Prin urmare, avantajul blogului este mul-
tiplu, în primul rând pentru că poate fi considerat un site gratuit; 
în al doilea rând, specificul blogului permite postarea de informaţii 
complexe, de actualizări şi precizări care exclud ambiguitatea şi de-
formarea, caracteristici foarte des întâlnite în comunicarea online. 

Dacă se consideră patru criterii (identitatea autorului, autor in-
dividual/colectiv, tipul de selectare şi tratare a informaţiei, durata 
de viaţă a blogului) prin combinare, se pot identifica următoarele 
categorii de bloguri:
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 – Bloguri personale: cu o amprentă subiectivă evidentă, blo-
guri care prezintă autorul, personalitatea şi preocupările 
sale. Această categorie, poate cel mai des reprezentată, are o 
serie de subcategorii:

 – bloguri narative: experienţa de zi cu zi e povestită („jur-
nal online”) posturile sunt scurte, interpretarea este 
minimă.

 – bloguri „filosofie de viaţă”: nu sunt prezentate aproape 
deloc experienţele cotidiene, nu se povesteşte nimic con-
cret, nu există personaje din viaţa autorului, se preferă 
fragmentele de tip literar sau interpretările de tip moral 
sau filosofic.

 – bloguri „comentariu personal”: există experienţe din 
prezent sau trecut pe fundal dar numai ca pretext pentru 
interpretare, amprenta subiectivă este puternică

 – bloguri „comentariu de viaţă publică”: elemente din via-
ţa publică (ştiri, lecturi, evenimente) sunt prezentate, 
evaluate şi interpretate prin perspectiva proprie.

 – bloguri utilitare: autorii preiau fără modificări articole 
şi materiale audio-video (o „revistă a presei” personală).

Între 2008 şi 2010, această categorie s-a menținut ca pondere, 
reprezentând aproape jumătate din total (tabel 1), cu mențiunea că 
blogurile narative s-au micşorat ca frecvență, în favoarea blogurilor 
tip „comentariu de viață publică”.

 – Bloguri profesionale: autorul  foloseşte identitatea sa profe-
sională, cea personală este destul de puţin prezentă.  Sunt 
prezentate elemente de interes pentru domeniul respec-
tiv: de exemplu, un blog în domeniul relaţii publice comen-
tează elemente precum campanii, prestaţii în spaţiul public, 
pagina web a unei companii.  Între 2008 şi 2010 acestea 
s-au triplat ca număr (tabel 1), dar se poate remarca aria 
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profesională redusă: marketing, relații publice, publicitate, 
social media. 

 – Bloguri individuale de nișă (care s-au dublat ca pondere în-
tre 2008 şi 2010) s-au transformat din bloguri „hobby” în 
produs cu ţintă şi identitate clară. În acest caz, autorul nu 
foloseşte nici identitatea personală nici identitatea profesi-
onală pentru că este o ipostază a sa mai puţin cunoscută (o 
identitate parţială, prin care valorifică o pasiune colaterală 
sau un alt domeniu de interes: de exemplu, bloguri care co-
mentează numai evenimente  sportive sau evenimente sau 
şlagăre din muzica de un anumit gen). Subcategoriile sunt 
următoarele:

 – Bloguri artistice: blogul reprezintă o metodă utilă pen-
tru a promova forme de artă care supravieţuiesc cu difi-
cultate în lumea actuală (poezie, pictură). 

 – Bloguri de loisir/divertisment, care încorporează o va-
rietate mare de produse, de la sport, muzică modernă, 
modă, desene animate şi bancuri, până la turism, muzee, 
cultură locală. 

 – Bloguri militante/de idei, este în dezvoltare şi exploa-
tează potenţialul blogului ca instrument de comunicare 
strategică pentru influenţarea atitudinilor şi opiniilor 
sociale.

 – Blogurile umanitare urmăresc să facă cunoscute cazuri 
medicale disperate şi să strângă fonduri; 

 – Blogurile religioase urmăresc în special promovarea 
unor orientări religioase minoritare (din sfera creştină 
protestantă sau a unor culte mai puțin cunoscute sau 
practicate în România).

 – Bloguri colective „de nișă”: bloguri construite în jurul unei 
idei, produse de un grup de autori, şi care se adresează unei 
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categorii distincte de cititori. Ca evoluție, au dispărut  „pro-
dusele gratuite” care nu atrag audienţa, şi au rămas produ-
sele care îşi justifică existenţa fir prin existenţa unui public, 
fie prin utilitatea ideii. Aceasta este zona asociaţiilor/ONG-
urilor care doresc să promoveze anumite idei, iar promo-
varea unei idei se realizează mai uşor prin autori colectivi.

 – Bloguri corporative: există organizaţii care folosesc blogul 
ca formă de promovare în spaţiul virtual, este un blog cu 
mai multe username-uri plasat sub identitatea organizaţiei 
respective. Această categorie înregistrează o pondere foarte 
mică şi o creştere modestă în cei doi ani analizaţi, dar în fapt 
multe companii aleg să aibă un blog integrat în site şi nu o 
platformă online gratuită. 

 – Blogurile „revistă online”: bloguri colective  care nu aparţin 
unei organizaţii şi nu sunt versiunea electronică a unei pu-
blicaţii tipărite. Aceste produse online sunt mai complexe şi 
mai bogate în conținut comparativ cu blogurile colective de 
nişă, sunt actualizate cu o frecvență clară (fie zilnic, fie săptă-
mânal), dar interactivitatea şi conținutul informal şi priete-
nos le păstrează în categoria blogurilor. Ca proporție, acestea 
ocupă un sector mic în blogosfera gratuită, din motivul că 
multe reviste online constituie de fapt afaceri, cu bugete de 
promovare de sine statătoare şi cu obiective de monetizare.

 – Bloguri temporare: constituite numai pentru a pregăti şi pre-
zenta unele evenimente: conferințe, evenimente, întâlniri 
profesionale, şcoli de vară etc. (bloguri întreţinute numai 
până la desfăşurarea evenimentului respectiv). Acestea au 
tendința de a rămâne la o pondere constantă (tabel 1), dar 
s-au diversificat prin multiplicarea varietăţii categoriilor. 
Astfel, au fost identificate bloguri pentru: şcoli de vară, con-
cursuri literare, campania electorală, ş.a..
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În tabelul de mai jos sunt prezentate rezultatele unei cercetări 
realizate prin analiză de conținut de tip tematic, pe un eşantion de 
270, respectiv 300 de bloguri de pe platforma Wordpress. Designul 
cercetării a fost de tip panel, prin metoda analizei de conţinut. 
Panelul a presupus realizarea cercetării în două etape, ianuarie 
2008 şi ianuarie 2010, şi comparaţia între datele succesive ale eta-
pelor. Comparaţia a permis evidenţierea tendinţelor în evoluţia 
blogosferei româneşti în ceea ce priveşte structura şi specializarea. 

Încadrarea în categorii s-a făcut prin analiza materialelor de pe 
prima pagină a blogului. 

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

Categoria 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 viaţă publică 6,6% 11%

utilitare 3% 4,6%

2. Profesionale 4,4% 13,6%
3. De nişă 12,2% 27,3%

artă - 4%

loisir - 7,6%

idei (militante) - 7,3%

umanitare (fundraising) - 2%

religioase 3,7% 6,3%

4. Colective de nişă 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 observație cu privire la comportamen-
tul bloggerilor: aceştia şi-au asumat două elemente importante în 
comunicarea virtuală, consecvenţa şi responsabilitatea. Astfel, între 
cei doi ani considerați în cercetarea de mai sus, a scăzut numărul 
blogurilor „în părăsire” şi al blogurilor alimentate sporadic: blogurile 
nu mai sunt abandonate (sunt închise sau şterse de către autorii lor).

Un alt element care a reieşit din analiza ponderilor dar şi a ma-
terialelor de pe bloguri a fost integrarea blogosferei în mediul on-
line de ansamblu şi strângerea legăturilor cu reţelele sociale. Astfel, 
majoritatea bloggerilor îşi folosesc profilul, dar şi conexiunile de 
care dispun în reţelele sociale, pentru a-şi promova postările de pe 
bloguri (reţelele sociale prezentând o audienţă mai mare precum şi 
posibilitatea de transmitere cu o viteză mai mare a mesajelor, prin 
reţelele mai largi formate şi prin instrumentele puse la dispoziţie). 
După cum a reieşit din analiză, au de câştigat bloggerii care folo-
sesc aceste medii în mod combinat şi alternativ (cei care au reuşit 
să se instituie ca lideri de opinie şi în cadrul reţelelor sociale). La 
această integrare a două medii de comunicare care au evoluat iniţi-
al paralel (blogosfera şi reţelele sociale) a contribuit şi dezvoltarea 
unor instrumente care permit conexiunea (aplicaţii care permit re-
alizarea legăturii, care acum sunt accesibile oricărui autor). 

2.5.  Platformele de crowdsourcing și forumurile  
ca medii de comunicare

Platformele de crowdsourcing şi forumurile sunt suporturi on-
line interactive în cadrul cărora utilizatorii anonimi contribuie cu 
conținut avizat (informații, review-uri, articole, soluții pentru rezol-
varea unor probleme sau sarcini colective), conținut pe care îl pro-
duc în mod neconstrâns şi îl pun la dispoziția comunității virtuale 
respective. Conținuturile pot fi, după caz, accesate de toți utilizatorii 
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(exemplu: Wikipedia) sau pot fi utilizate doar de membrii platfor-
mei respective (exemplu, platformele specializate în soluții IT). 

Ca formă de management, platformele respective pot funcționa 
ca un model de business (fiind monetizate prin intermediul 
publicității online), sau ca o organizație non-profit (care, într-o va-
riantă, solicită fonduri acordate benevol de beneficiari, iar în altă 
variantă urmăreşte strângerea de fonduri pentru diferite proiecte 
folositoare pentru comunitate). 

În planul organizării, platformele de crowdsourcing sunt 
organizații informale, în cadrul cărora structura este plată, iar rolu-
rile sunt relativ omogene şi prescrise relativ uniform prin misiunea 
platformei şi prin politicile şi regulile statuate de organizatori. O 
trăsătură distinctivă a acestor comunități virtuale este că membrii 
sunt anonimi, iar statusurile lor şi autoritatea se construiesc în 
funcție de vechimea şi frecvența participării la comunitate; calitatea 
participării, chiar dacă este un factor important, are o importanță 
secundară comparativ cu vechimea şi frecvența participării. 

În interiorul categoriei comunităților virtuale, există o diferență 
consistentă între forumuri sau platforme de open source şi platfor-
mele de crowdsourcing, în planul misiunii şi al relațiilor între mem-
bri. Misiunea forumurilor este orientată exclusiv spre adăugarea 
şi dezbaterea unor informații la un nivel redus de specializare, şi 
nu spre rezolvarea unor probleme mai complexe. În al doilea rând, 
misiunea forumurilor ca organizații informale este mai difuză, iar 
relațiile interpersonale între utilizatori sunt adesea mai importan-
te decât „problemele de rezolvat” sau „tema de dezbatere”. Astfel, 
conținutul postărilor pe forumuri poate conține adesea un volum 
mare de comunicare realizată în scopul relaționării, ajungându-
se aşadar la situația în care volumul final de informație relevantă 
este mai degrabă scăzut. Însă forumurile continuă să existe pentru 
că, la un nivel de contribuție minimă, satisfac şi suplinesc nevoia 
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utilizatorilor de interacțiune socială, pentru realizarea căreia me-
diul real nu mai oferă la fel de multe oportunități. 

Dacă se compară aceste medii de comunicare cu blogurile sau 
rețelele sociale online, există suficiente diferențe, în primul rând 
prin misiunea acestora, iar în al doilea rând prin frecvența contac-
telor între membrii rețelei. Astfel, platformele de crowdsourcing au 
o misiune explicită şi există sarcini de rezolvat (secțiuni informa-
tive, probleme, propuneri de afaceri sau asocieri colective), spre 
deosebire de bloguri şi rețele sociale online, în cadrul cărora par-
ticiparea se bazează pe relațiile profesionale şi interpersonale şi nu 
vizează realizarea unei misiuni colective. În al doilea rând, blogurile 
şi rețelele sociale online se bazează pe un model de extindere conti-
nuă, pe creşterea numărului de membri, de aceea microrețelele in-
terioare vor fi mereu fluide şi instabile, iar relațiile între utilizatori 
se vor configura şi reconfigura continuu. În fine, o ultimă diferență 
se referă la construirea statusului social – care, în cazul blogurilor 
şi rețelelor sociale online, poate fi adesea legat de statusul din viața 
reală. De asemenea, relațiile între membrii comunităților de pe plat-
formele de crowdsourcing pot fi mult mai stabile (datorită faptului 
că se derulează oarecum paralel cu alte ocupații ale participanților). 

Ca medii de comunicare, platformele de crowdsourcing joacă 
un rol activ în configurarea reputației online, din două motive: pe 
de o parte, au o capacitate ridicată de afişare în motoarele de cău-
tare (prin volumul mare de conținut relevant) şi, pe de altă parte, 
reprezintă adesea o garanție de obiectivitate şi de independență 
pentru alți utilizatori de internet. 

2.6. Rețelele sociale online: specific şi caracteristici actuale

Reţelele sociale online actuale (online social networks) repre-
zintă platforme de comunicare online care, utilizând instrumente 
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software, funcţionează în mod similar reţelelor sociale naturale, 
bazate pe contacte interpersonale directe. Reţelele cele mai ample 
oferă, prin declaraţiile lor de misiune, promisiunea unei lumi des-
chise şi mai interconectate, în care utilizatorii au posibilitatea de a 
împărtăşi din viaţa, experienţele şi interesele lor (Facebook)2. În 
mod similar, este adusă în prim plan promisiunea comunicării efi-
ciente, dedicate în funcţie de interese clare, în timp real, depăşind 
limitările de spaţiu şi timp (Twitter)3. 

Caracteristici generale ale rețelelor sociale online
Majoritatea reţelelor sociale sunt construite pe un cadru specific 

care include profilul (pagina personală), prietenii, postările (posts/
tweets), grupurile şi un set de instrumente care diferenţiază reţeaua 
şi constituie elementul de atracţie pentru public. Profilul conţine in-
formaţii concise despre utilizator, variabile de la caz la caz (identitate, 
locaţie geografică, vârstă, educaţie, preocupări profesionale şi de timp 
liber, stare civilă etc.). Prietenii (Facebook), conexiunile (LinkedIn) 
sau sursele (Twitter) reprezintă membri ai reţelei cărora titularul le 
acordă încredere, şi prin urmare acceptă informaţii sau interacţiunea 
cu aceştia. Întreaga raţiune de a activa într-o reţea socială online este 
dată de constituirea şi extinderea permanentă a reţelei personale, pe 
baza împărtăşirii intereselor sau a similarităţii. Postările reprezintă 
mesajele transmise de către utilizatori, care apar pe pagina de pro-
fil şi sunt diseminate instantaneu întregului grup de prieteni, aceştia 
având, la rândul lor, instrumente variate pentru a participa. 

2 Misiunea Facebook, în 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. 

3 Declaraţia de identificare a Twitter, în 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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Prezenţa unui actor instituţional, politic, non-profit sau comer-
cial în reţelele sociale online este judecată în funcţie de calitatea 
interacţiunii şi de valoarea adăugată în comunicarea cu publicul. 
Acest fapt se datorează unei abordări pragmatice a relaţiei cu un 
personaj public: reacţia instantanee la mesaj este direct proporţi-
onală cu beneficiile estimate în urma mesajului. Doar în condiţi-
ile în care emitentul comunicării reuşeşte să propună ceva intere-
sant, util, distractiv pentru utilizator, acesta va deveni relevant şi 
va beneficia de atenţia şi, eventual, de disponibilitatea acţională a 
publicului. 

Diferențele între rețelele sociale online şi mediile online clasice 
(din care site-ul a rămas cel mai tradițional) nu sunt deloc de negli-
jat, atât la nivelul concepției cât şi la nivelul funcțiilor. Acestea sunt 
sintetizate mai jos, în tabelele 2 şi 3.

Tabel 2. Comparație site-rețele sociale online, din punct de vedere  
al coordonatelor de proiectare

Rețele sociale online Site

Arhitectură Fluidă, în perpetuă curgere Fixă, pe un schelet ramificat

Organizare informație Flux Complexă (secțiuni cu dinamică 
paralelă)

Frecvența de actualizare 4-5 postări săptămânale pe 
acelaşi flux

Ritm inegal (secțiuni fixe şi 
secțiuni cu actualizare variablă, 
precum anunțuri)

Stil de comunicare Informal Formal

Sens de comunicare Bidirecțional (asimetric, în cazul 
unei instituții) Unidirecțional

Tratarea informației Interactiv: comunitate Noninteractiv

Dinamica informației Perisabilă Conservare
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Tabel 3. Comparație ierarhie funcții pagina de Facebook – site într-o strategie de 
dezvoltare a comunicării organizaționale (în ordine descrescătoare, începând cu cea 

mai importantă) 

Facebook Site

Interacțiune cu publicurile cheie Reprezentare în raport cu toate publicurile, 
principale sau secundare

Promovare Informare structurată şi actualizată pentru 
toate publicurile

Informare adaptată la nevoia publicurilor cheie 
şi prioritizată

Dezvoltare informație (conținuturi bogate şi 
exhaustive)

Coagularea unei comunități Instrument operațional (orare, programe, 
admitere etc.)

Fidelizarea şi închegarea publicului intern Promovare

Principalele rețele sociale online active în spațiul social românesc
Analiza specificului rețelelor online se va face ţinând cont pe 

mediul online românesc (orice mediu prezintă trăsături specifice în 
dezvoltarea social media: spre exemplu, Twitter şi Skype sunt medii 
de comunicare intens folosite în Statele Unite, însă în România ele 
au o utilizare redusă). În evaluarea de ansamblu a unui canal de 
comunicare, este important: care este numărul curent de utiliza-
tori, ce profil social au utilizatorii, care este motivaţia de „consum 
de informaţie” într-o asemenea reţea, care sunt instrumentele prin 
care se livrează informaţia către utilizatori, care sunt oportunităţi-
le pentru practicienii care gestionează contul de social media, care 
sunt limitele şi ameninţările. 

Facebook. Cea mai populară reţea socială din România şi din 
lume înregistrează 7.600.000 de conturi în prezent şi 26785 pagini 
româneşti în prezent4. Comentatorii extinderii Facebook îşi amin-
tesc prea puţin începuturile acestei reţele, care au înregistrat multe 

4 Conform https://www.facebook.com/FaceBrands.ro, accesat în 
3.03.2015, postare din 14.01.2015.
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tatonări şi încercări. Cu ani în urmă, Facebook a fost proiectată ca o 
reţea personală (cu username-uri potenţial anonime), cu o interfaţă 
statică şi preponderent de prezentare, şi care nu rivaliza cu alte reţele 
personale (precum, în România, Netlog şi Hi5). Începutul expansiu-
nii sale a avut loc odată cu instalarea design-ului actual al platformei 
şi cu multiplicarea instrumentelor. În acea etapă, particularitatea 
utilizatorilor era aceea de a dori sau a avea un statut profesional mai 
ridicat decât media. În ultimii doi ani, prin extinderea reţelei, pro-
filul acesta de utilizator a început să se dilueze. Informaţia din reţea 
nu poate fi consultată decât din interior (spre deosebire de blogo-
sferă). Există două tipuri de utilizatori (la fel ca în cazul blogosferei) 
cei care produc conţinut şi interpretare (accentul cade pe comen-
tariu şi interacţiune, comparativ cu blogosfera) şi cei care produc 
retransmitere sau doar consumă informaţia. Prima categorie este 
foarte importantă pentru practicienii care proiectează programe de 
comunicare, întrucât ei sunt de obicei lideri locali de opinie (şi prin 
influenţarea lor se influenţează un public mai larg decât cel conto-
rizat în reţeaua online). Treptat, profilul utilizatorilor s-a extins pe 
toate palierele de vârstă, segmentele dominante rămânând cele ti-
nere, 18-33 de ani şi 33-40 de ani (aproape egale numeric). Reţeaua 
oferă şi posibilitatea diferenţierii conturilor de persoane publice şi 
companiilor prin conceperea unor pagini diferite, cu opţiuni, confi-
gurare şi setare diferite de paginile utilizatorilor individuali. 

Atractivitatea reţelei provine din multitudinea instrumentelor 
oferite pentru a participa la selectarea şi evaluarea conţinuturilor: 
competenţa utilizatorilor este mai scăzută (feed-back-ul poate fi 
constituit de un simplu like, fără necesitatea de a redacta un co-
mentariu). Dar trebuie menţionat că dezvoltarea unor instrumente 
multiple pe Facebook a produs o creştere recentă a motivaţiei uti-
lizatorilor. Reţeaua este folosită atât în interes profesional cât şi în 
interes personal, pentru dezbaterea unei multitudini de teme (în 
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partea publică) dar şi pentru menţinerea legăturii cu o serie largă 
de conexiuni personale (prin intermediul părţii private). În ceea 
ce priveşte persoanele publice şi companiile, o bună parte din cele 
româneşti nu folosesc această reţea la întreaga ei capacitate, mana-
gerii conştientizează cel mult utilizarea ei în e-marketing, cu toate 
că potenţialul principal se situează la nivelul construirii şi menţi-
nerii reputaţiei. 

Popularitatea în creştere a reţelei a făcut ca şi administratorii 
acesteia să lucreze continuu pentru a rafina posibilităţile oferite 
de platformă (exemple: eliminarea restricţiei de 420 de caractere 
pentru însemnări în toamna anului 2011, posibilitatea de a posta 
fişiere Word în zona privată a conturilor personale, nuanţarea se-
lecţiei informaţiilor pe pagina de „News”, de la Hide la Unsubscribe, 
cu posibilitatea de a anula o relaţie prin Unfriend). Un alt avantaj îl 
reprezintă securitatea interacţiunii: nick-name-urile au fost treptat 
eliminate, identitatea utilizatorilor este cunoscută în mod infor-
mal, astfel încât se diminuează o serie de patologii pe larg prezente 
în alte zone ale spaţiului virtual unde este permis anonimatul: lim-
bajul obscen, gratuităţile, frustrările, exagerările, deviaţiile sexuale 
şi comportamentale. 

Dezavantajele comunicării pe Facebook se referă în principal la 
cronofagie şi la limitarea impactului extern. Consumul de timp se 
datorează interactivităţii – factorul principal de atracţie, dar care, în 
schimb, produce şi un consum de energie, şi uneori chiar şi depen-
denţă. Aparent, news feed-ul, principalul instrument de distribuire 
a informaţiei şi mediu interactiv în acelaşi timp, economiseşte timp 
prin selecţia eficientă a conţinuturilor. Însă de fapt, prin atragerea 
utilizatorului în multiplele conversaţii care se derulează în timeline 
se creează un model de revenire continuă, care poate afecta chiar şi 
eficienţa la locul de muncă. 
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Twitter. Numărul de utilizatori actuali ai acestei reţele din 
România se limitează la 316.4175. Dintre toate reţelele sociale onli-
ne dezvoltate în România, Twitter este cea mai specializată şi poate 
din această cauză, reţeaua cu numărul cel mai mic de utilizatori. 
Distincţia faţă de alte reţele se regăseşte atât în specificul reţelei 
(este o reţea mai mult informaţională decât comunicaţională, vo-
lumul informării prevalează) cât şi în limitarea instrumentelor de 
comunicare. Principala trăsătură a reţelei o reprezintă concizia 
(este singura reţea care are o limită severă la conţinuturile trans-
mise – 140 de caractere pe un status) şi orientarea spre două as-
pecte: informaţia (valoarea de noutate, care se referă la faptul că 
elementele transmise sunt noutăţi, știri în spaţiul personal şi pu-
blic) şi audienţa. Cu alte cuvinte, pagina de Twitter este „un canal 
personal de ştiri” în care utilizatorul livrează ceea ce consideră a 
fi o ştire celorlalţi utilizatori, cu care se află în contact. Chiar dacă 
instrumentul news feed de pe Facebook este prin definiţie tot un 
canal de ştiri, acesta din urmă are o dimensiune pronunţat socia-
lă (mai bogat în conţinut şi interpretare, prin lungimea mesajelor 
care pot ajunge la dimensiunea unui articol obişnuit) iar interacţi-
unea şi interpretarea receptorilor este întotdeauna în centrul aten-
ţiei. În schimb, pagina de Twitter este mult mai sobră la nivelul 
conţinutului, interacţiunea fiind vizibilă doar în mesaje separate 
(prin mentions) sau private şi doar în forma unu-la-unu (se pot 
constitui grupuri cel mult în receptarea aceluiaşi tip de informa-
ţii). Scopul şi totodată motivaţia utilizatorilor în această reţea este 
de a câştiga audienţă, de a forma o reţea cât mai largă de difuzare 
a informaţiilor de pe canalul personal, dar şi de a afla informaţii 
dintr-o sferă de ştiri informală şi mai diversificată decât canalele 
media tradiţionale. 

5 Conform www.zelist.ro/zetweety, consultată pe 3.03.2015.
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Profilul utilizatorilor nu se mai situează, ca în alte cazuri, într-un 
anumit mediu profesional sau spaţial, şi nici într-un anumit inter-
val de vârstă. Competenţa informaţională este singura variabilă care 
orientează prezenţa în reţea, iar calitatea de lider de opinie (existen-
tă sau ca aspiraţie) este de asemenea singura care iese în evidenţă în 
segmentul particular de utilizatori. Aşa cum este concepută, reţeaua 
prezintă un interes particular pentru sfera politică, instituţională şi 
guvernamentală (care poate folosi eficient acest canal pentru trans-
miterea unor informaţii de interes colectiv). Din păcate, pătura po-
litică şi instituţională din România nu acordă atenţie suficientă po-
tenţialului acestei reţele (în mare parte, considerând că expunerea 
în reţele sociale este o cheltuială inutilă de timp şi energie). De ase-
menea, sfera organizaţiilor non-profit poate face popularizare do-
meniilor de activitate, care au şansa de a câştiga audienţa dorită în 
contextul ignorării de către mass-media a problematicilor de nişă. 

Ca limită principală a comunicării pe Twitter se poate menţi-
ona specializarea şi ermetismul (mulţi utilizatori nu participă în 
această reţea pentru că nu o înţeleg). O altă limită, specifică spa-
ţiilor culturale latine, este de natură culturală: concizia şi eficienţa 
în comunicare, care sunt valorizate în culturile anglo-saxone, dar 
care, în culturile latine, par restrictive. 

Youtube. Fiind o reţea globală, neseparată în funcţie de limbă, 
statisticile privind utilizarea Youtube în România sunt mai puţin cu-
noscute. Un sondaj din 2014 indica un număr de 704.000 de utiliza-
tori în România6 în 2013 (cifră neverosimil de mică). Un alt sondaj 
internaţional recent7 indica faptul că, în noiembrie 2014, un procent 

6 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 România au vizitat platforma 
Youtube cel puţin o dată, ceea ce duce la o cifră de ordinul milioane-
lor. Pornind la început ca un site de videosharing, Youtube ca mediu 
de comunicare prezintă o trăsătură foarte importantă în comunica-
rea online: accentul pe dimensiunea vizuală. Nu numai că această 
dimensiune este mult mai uşor receptată, dar elimină necesitatea 
competenţei de informare şi de interpretare, sau chiar şi cea mai 
vagă participare. Profilul se alcătuieşte pe baza istoricului şi selec-
ţiei materialelor video preferate. Această simplitate duce la lărgirea 
profilului de utilizatori – ceea ce face din această reţea un mediu 
cu audienţă foarte mare dar potenţial nestructurată (deci, greu de 
conceput şi calibrat mesajele). În ciuda acestei ambiguităţi, se poate 
spune că informaţiile de tip vizual sunt preferate de audienţele cu 
nivel scăzut de instruire (care pot consuma informaţii din mediul 
digital fără să facă efortul de a comunica în scris, ca în celelalte reţe-
le). Un alt element distinct faţă de alte reţele este audienţa internaţi-
onală (dat fiind că limbajul nu mai este o condiţie în comunicare şi 
accentul cade pe dimensiunea vizuală). Aceasta lărgeşte şi mai mult 
audienţa potenţială (depinde de modul în care sunt structurate me-
sajele). Reversul acestui avantaj (şi totodată limita comunicării în 
această reţea) este şi lipsa de constanţă, fluiditatea a utilizatorilor.

Motivaţia utilizării Youtube este în principal divertismentul. 
Materialele cele mai vizionate sunt fişierele media, filmele sau sec-
venţele din filme, videoclipurile muzicale. Pe locurile următoare se 
plasează filmele informative (tutorialele care oferă o anumită reţetă 
„vizuală”). În continuare, sunt destul de urmărite şi filmele postate 
de utilizatori nespecializaţi, cele care fac „dezvăluiri” pe subiecte 
de anvergură redusă şi nediscutate în media; iar comentariile sunt 
opţionale, aşadar au un volum variabil. Reţeaua oferă instrumen-
te relativ clasice (dar şi aici există posibilitatea de a „subscrie” la 
profilul unui utilizator pentru a primi anunţuri despre noutăţile 
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postate). La nivel de operare există îmbunătăţiri semnificative în 
ultima vreme: personalizarea paginii, introducerea unor opţiuni de 
„like” şi „dislike” şi posibilitatea interconectării care prefigurează o 
reţea socială de dimensiuni foarte mari. 

În România există varianta autohtonă, www.trilulu.ro, care ara-
tă prin preferinţele de accesare (aproximativ 2.180.000 de vizitatori 
unici în noiembrie 20148) orientarea utilizatorilor români către 
acest tip de reţele de divertisment. Totuşi, siteul românesc are, în 
ciuda popularităţii, un profil mai ambiguu şi mai puţine instru-
mente caracteristice unei reţele, ceea ce îl face practic imposibil de 
utilizat în comunicarea strategică. 

Această reţea este destul de puţin abordată în cadrul strategiilor 
de comunicare, fiind considerată o reţea „spontană” şi mai puţin 
controlabilă. Totuşi, audienţa şi capacitatea de afişare în motoarele 
de căutare sunt raţiuni solide pentru a include reţeaua în progra-
mul de comunicare organizațională strategică. 

LinkedIn. Reţea inițial europeană care s-a extins şi în Statele 
Unite şi numărând în prezent zeci de milioane de utilizatori, 
LinkedIn a înregistrat şi în România peste un milion şi jumătate de 
utilizatori9 la sfârşitul anului 2014. Această reţea s-a definit ca un 
mediu de recrutare şi selecţie şi, în secundar, de reclamă şi servicii 
prin abonament. Totuşi, evoluţia externă a social media a făcut ca 
până la un punct Facebook să fie utilizat mai mult pentru recrutare, 
în timp de LinkedIn era folosit mai mult pentru crearea de contacte 
profesionale şi pentru realizarea de parteneriate. 

Profilul utilizatorilor de LinkedIn (al celor care postează dar 
şi consumă informaţiile din reţea) este definit doar prin statutul 

8 Conform SATI, accesat în decembrie 2014.
9 Conform http://www.manafu.ro/2014/12/social-media-in-romania 

-decembrie-2014/
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profesional relativ ridicat şi eventual prin mediul de provenienţă 
(urban). Motivaţia pentru inserarea şi prezenţa într-o astfel de re-
ţea este crearea de contacte profesionale, care se pot dovedi utile în 
gestionarea proiectelor din mai multe domenii (reţelele de lucru au 
devenit delocalizate, interdisciplinare şi flexibile).

Una dintre limitele importante ale LinkedIn, depăşită recent, 
a fost concepţia sa statică. Până recent, pagina a fost folosită ca un 
instrument de prezentare a profilului profesional, de conectare 
cu o reţea profesională preferenţială, şi (cea mai avansată utili-
zare) de marketing online, prin intermediul mesajelor. În ciuda 
definirii LinkedIn ca o reţea preponderent profesională, analizele 
recente sugerează că reţeaua online Facebook este considerată, 
inclusiv de profesionişti, drept o sursă mult mai complexă de in-
formaţii, folosită inclusiv de angajatori ca mediu de recrutare şi 
selecţie. 

Diferenţa faţă de Facebook se regăseşte în instrumentele mai 
reduse de interacţiune şi comunicare pe care le-a furnizat această 
reţea pentru o perioadă de ani de zile. Începând cu sfârşitul anului 
2011, setările reţelei s-au diversificat (s-au adăugat în primul rând 
opţiunile de actualizare de status/postare de mesaje în timp real, 
asemănător altor reţele, şi inventarierea mesajelor de pe Twitter ale 
utilizatorilor conectaţi în grupul profesional personal) iar pagina 
este mai bogată şi mai atractivă, oferind posibilităţi de gestionare 
complexă a paginii de profil. 

Rezumat 
În România, a existat o evoluție distinctă a tipurilor de social 

media. Site-urile au evoluat de la funcția de reprezentare şi de la 
o formă statică la interactivitate, varietate şi pluralitatea adminis-
trării. Astfel, blogurile au cunoscut o extindere între 2006 şi 2008 
şi o specializare accentuată între 2008 şi 2010. După 2010, rețelele 
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sociale online au atras majoritatea utilizatorilor. Rețelele sociale 
online oferă avantajul participării printr-un efort minim, şi selecția 
eficientă a informației din rețeaua online personală. Un alt tip de 
medii de comunicare, în dezvoltare şi specializare în perioada ac-
tuală, sunt plarformele de crowdsourcing, care, prin caracteristicile 
lor, devin adesea organizaţii informale.

Pentru comunicarea organizațională, există o serie de 
oportunități şi de avantaje în utilizarea social media, dar şi solici-
tări şi riscuri, care trebuie gestionate cu atenție. 

Concepte cheie 
 – Site
 – Blog
 – Blogosferă
 – Rețele sociale online
 – Mediu de comunicare online
 – Interacțiune

Întrebări de verificare
 – Ce schimbări s-au petrecut în spațiul online românesc în 

ultimii cinci ani?
 – Care sunt criteriile de construcție şi evaluare a unui site?
 – Câte categorii şi subcategorii conține clasificarea blogurilor?
 – Ce rețele sociale online sunt în principal active în România?
 – Care este diferența între mediile online tradiționale (site, 

blog) şi rețelele sociale online?
 – Care sunt avantajele pe care le-a oferit Facebook astfel încât 

a ajuns în poziția de rețea socială online dominantă?
 – Care sunt oportunitățile şi amenințările comunicării 

organizaționale prin intermediul social media?
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Aplicație rezolvată 
 – Analizați distribuția categoriilor expuse în curs pentru cazul 

primelor 100 de bloguri şi evidențiați factorii succesului în 
blogosferă.

Analiza a fost realizată în 2010 prin investigarea primelor 100 
de bloguri listate în Zelist, o platformă care ierarhizează blogurile 
după mai multe criterii (numărul de vizitatori, frecvenţa postări-
lor şi citărilor pe alte bloguri, numărul de link-uri care trimit spre 
blogul respectiv, influenţa blogroll-urilor în care este listat blogul 
respectiv, etc.). Scopul a fost de a identifica atât specializarea cât 
şi ponderea categoriilor în cazul blogurilor „de succes”, a ace-
lor bloguri care s-au conturat ca „produse” media şi ca rezultate 
a unor strategii de afaceri uneori. În analiză au fost utilizate cele 
patru criterii ale clasificării blogurilor (identitatea autorului, nu-
mărul autorilor, durata în timp a blogului, organizarea şi tratarea 
conținutului).

Rezultate pentru „top 100 de bloguri”
 – bloguri personale 42% (1c: 28%; 1d: 10%).
 – bloguri profesionale 20%.
 – bloguri individuale de nişă 18% (majoritatea sunt bloguri de 

divertisment, 3b: 13%)
 – bloguri colective de nişă 10%.
 – reviste online 9%.

În ceea ce priveşte primele 100 de bloguri analizate, s-a observat 
destul de clar că de fapt toate produsele sunt plasate destul de clar 
pe segmente de utilizatori, fie după vârstă, fie după nivel de instrui-
re, fie după valori. Astfel încât blogurile din categoria 3 s-ar denumi 
mai degrabă „tematice” pentru că se plasează pe domenii clare.
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Comparaţia celor două categorii analizate în 2010 (bloguri din 
„top 100” şi bloguri „obişnuite”, cele din eşantionul aleator selectat) 
permite identificarea unor factori care determină creşterea statu-
sului unui blog: 

 – Notorietatea în mediul real reprezintă un criteriu foarte im-
portant care diferenţiază strategia de promovare a blogului. 
Notorietatea are un impact atât în ceea ce priveşte notorie-
tatea online (citări pe alte bloguri şi includere în reţele) cât 
şi asupra numărului de vizitatori (mai mare decât în cazul 
eşantionului comparat) şi asupra fidelizării acestora (rata de 
revenire sensibil mai mare). 

 – Factorii care s-au detaşat faţă de alţii se referă la speciali-
zare, actualizare de conţinut şi vechime. Toate blogurile cu 
status mai ridicat (poziţie mai bună „în top 100”) au prezen-
tat o specializare ridicată, un profil foarte consecvent. De 
asemenea, actualizarea conţinutului egală şi constantă (rată 
medie de o postare/zi, cu variaţii destul de mari de la caz la 
caz). În fine, toate blogurile cu vechime în blogosferă mai 
mare decât media au avut asigurată pătrunderea pe o piaţă 
„proaspătă”. 

Analiza primelor 100 de bloguri permite identificarea factori-
lor care facilitează succesul unui produs social media de acest tip. 
Factorii acţionează în fiecare caz în proporţii diferite: (a) Frecvenţa 
postărilor: postări zilnice, în unele cazuri mai multe postări pe zi. (b) 
Vechimea: primii veniţi au câştigat aderenţi şi audienţă, intrând pe o 
nişă neocupată. (c) Notorietatea în offline: în cazul în care bloggerul 
este o persoană publică, identitatea din mediul virtual apare ca o 
completare nouă a identităţii din real. (d) Profilul clar şi consecvent: 
autorii de bloguri se bazează fie pe diversitatea informaţiei (mai 
multe domenii, miză pe surprinderea cititorilor cu subiecte noi) fie 
pe specializare (un singur domeniu, dar exploatat în mod creativ). 



72 | DIANA-MARIA CISMARU

(e) Organizarea şi prezentarea informaţiei. Site-urile personale în 
care informaţia este prezentată complex şi atractiv ies de sub marca 
individualului, autorii se redefinesc în ochii cititorilor sub formula 
de „5 în 1” sau măcar „3 în 1”. (f) Comunitatea formată în jurul 
blogului. Acest proces de formare a unei comunităţi este destul de 
lent în cazul unui autor de blog care nu este persoană publică. Există 
deja anumite cutume despre modul în care se formează o comuni-
tate mică de acest gen (încrederea degajată prin stil şi familiaritatea 
cu problematica şi cu viziunea autorului jucând aici rolul principal).

Teme pentru aplicații
 – Evaluați site-ul unei organizații la alegere, prin aplicarea ce-

lor cinci criterii considerate în curs. 
 – Identificați cinci bloguri pe care le urmăriți şi încadrați-le în 

clasificarea cu şapte categorii expusă în curs.
 – În cazul unui blog cu număr mare de vizitatori (eventual din 

„top 100” identificați factorii succesului şi motivația predo-
minantă de vizitare.

 – Caracterizați un blog ca produs de comunicare (analizând 
profilul general, organizarea conținutului, vârsta, promova-
rea, distribuția şi publicul).

 – Comparați între ele două rețele sociale online aşa cum sunt 
prezentate în momentul actual şi evidențiați avantajele şi 
dezavantajele participării, din punctul de vedere al unui 
simplu utilizator.

 – Pentru o rețea socială online pe care ați frecventat-o, 
identificați schimbările în timp la nivelul instrumentelor de 
selecție a informației şi interacțiune oferite utilizatorilor, şi 
comentați oportunitatea lor.

 – Observați o diferență importantă în dezvoltarea rețelelor 
sociale online în România față de tendința globală (de 
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exemplu Twitter, o rețea de mare succes în Statele Unite 
care în România nu are un succes comparabil) şi oferiți o 
explicație.

 – Comentați un caz în care riscurile de comunicare online au 
fost prost gestionate şi au dus la declanşarea unei crize de 
comunicare.





Capitolul 3 

Imaginea și reputația organizațiilor și actorilor publici: 

repere teoretice

Imaginea şi reputația sunt termeni des folosiți în discursul pro-
fesional şi nu numai. Neajunsul, prezent chiar şi în cadrul unor 
evenimente profesionale (conferințe din mediul de business) con-
stă în definirea imprecisă a termenilor, confuzia între termenii 
asemănători, precum şi în cunoaşterea insuficientă a mecanisme-
lor de formare. Superficialitatea, din ce în ce mai dezvoltată în era 
redundanței informaționale, face ca domeniul studiului şi formării 
imaginii să fie destul de puțin explorat în mediul academic şi pro-
fesional românesc. Pe de altă parte, dezvoltarea mediului virtual 
impune din ce în ce mai mult reputația ca resursă strategică şi face 
ca studiul şi analiza fenomenelor şi conceptelor asociate să devină 
obligatorii.

3.1. Imaginea organizațiilor: definiție și formare

În sens profesional, imaginea organizațiilor este „ceea ce ma-
joritatea publicului percepe drept reprezentarea organizației” 
(Marconi, 2007, p. 83). În această accepțiune, imaginea se poate 
confunda cu reputația (şi într-adevăr, autorul le utilizează în sens 
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sinonim) însă nu este corect: pe de o parte, există asemănări dar şi 
diferențe între cele două concepte – iar pe de altă parte, cei doi ter-
meni au rolul lor în analiza proceselor de comunicare în care sunt 
implicate organizațiile şi stakeholderii lor. 

Imaginea organizațiilor se poate defini în mai multe moduri, dar 
principala teorie la care analiştii de imagine şi experții în comunica-
re trebuie să se raporteze este teoria reprezentărilor sociale. Astfel, 
dacă imaginea fizică se defineşte ca reflectarea senzorială a unui 
obiect în conştiinţă sub forma unei senzaţii, percepţii sau reprezen-
tări, definiția imaginii organizațiilor se poate defini prin analogie şi 
abstractizare. Conform unor autori cunoscuți în domeniul imaginii 
organizațiilor (Chiciudean & Țoneş, 2010, p. 140), în procesul de 
formare, aceasta „se prezintă ca o succesiune de reprezentări sociale 
care se cristalizează despre aceasta”. Conform lui Claude Flament 
(1997, p. 129): „O reprezentare este un ansamblu organizat de cog-
niţii relative la un obiect, împărtăşite de membrii unei populaţii 
omogene în raport cu acest obiect”. Adaptând definiţia lui Flament, 
putem spune că imaginea reprezintă ansamblul de opinii, credințe 
şi sentimente cu privire la un actor public sau o organizație, împăr-
tăşite de către diverse categorii de public, cogniţii care s-au creat 
în urma comunicării directe sau mediate cu publicurile respective. 

Comunicarea publică reprezintă procesul care se construieşte 
imaginea organizațiilor, şi totodată reprezintă condiţia de existență 
şi determinare a acesteia. Atât spațiul interpersonal, cât şi mass-
media şi spațiul virtual reprezintă factori cu o influență specifică în 
construirea şi influențarea reprezentărilor/imaginilor organizațiilor 
sau persoanelor publice.

Pentru a înțelege dinamica imaginii şi a realiza şi reprezentări 
grafice şi totodată clasificarea elementelor imaginii, teoria nodului 
central (Abric, 1996, pp. 107-122) este de o mare utilitate, pentru că 
explică atât dinamica generală a imagini, precum şi funcția internă 
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a unor categorii de elemente. Această teorie presupune că atribu-
tele proprii imaginii sociale a organizațiilor sunt de două tipuri şi 
fac parte fie din categoria elementelor centrale (care compun nodul 
central), fie din categoria elementelor periferice. Astfel, nodul cen-
tral al imaginii are, pe de o parte, o funcţie generativă (determină 
semnificaţia celorlalte elemente ale reprezentării, le conferă sens şi 
valoare) şi o funcție de organizare (determină legătura şi poziţia re-
lativă a celorlalte elemente pe care le unifică). Cealaltă categorie de 
elemente, elementele periferice, asigură alte trei funcţii: concretiza-
rea (ancorarea imaginii în realitate, în termeni inteligibili şi trans-
misibili), reglarea (adaptarea reprezentării la evoluţia contextului 
social), şi protejarea nodului central.

În planul analizei concrete, împărțirea atributelor cheie ale 
organizației în cele două categorii (nod central şi elemente periferi-
ce) permite strategilor realizarea de evaluări simple, ca şi identifica-
rea posibilității de modificare a imaginii: elementele periferice sunt 
cele asupra cărora se poate interveni mai uşor (spre potențare sau 
eliminare), în timp ce elementele din nucleul imaginii se elimină 
sau modifică mai greu. 

Bromley (2000) a observat tendința indivizilor de a personali-
za, atunci când vorbesc, entități colective precum organizațiile, şi 
de a le atribui anumite calități sau defecte „umane” atunci când le 
caracterizează (de exemplu utilizarea atributelor „agresiv”, „moral”, 
„ambițios” etc). Existența unei personalități corporative (prin care 
organizația poate fi tratată ca un individ, şi nu o entitate colectivă), 
ar putea implica şi o aparentă subiectivitate (Bromley, 2000, p. 241).

Abordând imaginea din perspectiva marketingului, o serie de 
cercetători (LeBlanc & Nguyen, 1996, p. 31) sugerează că atât ima-
ginea cât şi reputația sunt rezultatul experienței anterioare a indivi-
zilor în raport cu acea organizație. În aceeaşi perspectivă, Hatch şi 
Schultz (1997, p. 357) consideră că acțiunile membrilor organizației 
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pot afecta atât imaginea, cât şi identitatea organizațională, iar iden-
titatea şi imaginea se influențează reciproc, mai ales pe măsură ce 
creşte permeabilitatea granițelor între organizație şi mediul ex-
tern. Întrucât membrii organizației fac parte din grupuri externe, 
„este posibil ca imaginea şi identitatea să fie comparate şi aceste 
comparații să fie comunicate în contextul simbolic al organizației” 
(Hatch & Schultz, 1997, p. 362). În contextul dezvoltării social me-
dia, aceste influențe devin extrem de palpabile şi de actuale. Din ce 
în ce mai multe organizații devin conştiente de faptul că angajații 
reprezintă purtători de imagine şi, din rolul dorit de shareholders, 
pot evolua şi în agenți care să afecteze organizația, în ipostaza în 
care transmit mesaje negative sau distorsionate. Astfel, oficial sau 
neoficial, mai multe organizații au inițiat formularea unor politici 
de comunicare în social media, care să specifice limitele pe care 
angajații trebuie să le respecte în comunicarea publică. 

3.2. Analiza de imagine și variante ale acesteia

Analiza de imagine este unul din domeniile complexe ale co-
municării, însă modelul clasic, aşa cum a fost elaborat într-o serie 
de departamente instituţionale din România, are şi o serie de deza-
vantaje: pe de o parte, faptul că a fost construit doar pe mediul real 
(se ia mainstream media în considerare – însă o bună parte a ştiri-
lor şi interpretărilor s-a transferat în mediul online, ceea ce reclamă 
adaptarea metodei la mediul online), modul laborios de realizare, 
şi complexitatea dimensiunilor şi indicatorilor. Ponderarea rezul-
tatelor este o problemă, pentru că formulele de ponderare sunt va-
labile pentru mediul real, în timp ce în mediul online este dificil 
de estimat impactul real al unei publicaţii (numărul de accesări, 
convertit în cote de piaţă pe site-urile specializate, fiind o cifră arti-
ficială care nu reflectă influenţa reală). 
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Una din soluţiile care se pot da la dilema cotelor de piaţă „nea-
utentice” este abandonarea formulelor de ponderare, şi – pentru a 
rămâne totuşi corectă metodologic şi furnizoare de date – furniza-
rea unei „imagini compuse” din imagini distincte, realizate pe seg-
mente de medii şi publicuri. Omogenitatea mediului de cercetare 
reprezintă singura garanţie a corectitudinii analizei, în acest caz; 
dezavantajul major este lipsa unor indicatori sintetici şi lipsa cri-
teriilor de comparaţie, precum şi dificultatea evaluării rezultatelor. 
Iar în ceea ce priveşte mediul real comparativ cu mediul online, tot 
din lipsa criteriilor de comparaţie, analizele de imagine trebuie să 
fie realizate separat.

Analiza de imagine este o metodă frecvent aplicată în departa-
mentele de comunicare ale instituțiilor publice din România. Halic 
şi Chiciudean (2004, p. 24) disting trei tipuri de imagine, în funcție 
de etapa şi de modul de formare: imaginea indusă, imaginea difu-
zată şi imaginea reflectată. 

 – Imaginea indusă este cea creată prin acţiunile şi mesaje-
le persoanei publice sau companiei, şi reprezintă singurul 
aspect care poate fi controlat 100% şi a cărui calitate de-
pinde în mod direct de calitatea strategiei şi a mediilor de 
comunicare;

 – Imaginea difuzată: imaginea creată prin intermediul mij-
loacelor de comunicare în masă (tradiționale şi virtuale), 
prin modul în care prezintă mesajele şi acţiunile persoanei 
publice sau companiei analizate (în mass-media, cadrajul şi 
amorsajul, ca practici uzuale în media în perioada actua-
lă, joacă un rol foarte important în deformarea acţiunilor 
şi mesajelor emise – un subiect poate fi total schimbat de 
cadrul în care este prezentat şi de selecţii/sublinieri de me-
saje, care să prezinte materialul dintr-un punct de vedere 
„editorial”, deviind astfel cu totul intenţiile originare);
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 – Imaginea reflectată: imaginea creată prin preluarea şi fixarea 
imaginii difuzate de către publicul receptor. Există o varie-
tate largă a tipurilor de public, fiecare cu particularităţi care 
depind în mod direct proporţional de distanţa şi de capitalul 
de simpatie pe care îl are o persoană publică. Cel mai uşor 
de influenţat sunt publicurile cu capital ridicat de simpatie, 
acei „fani” la care va lipsi atitudinea defensivă în receptarea 
mesajelor. La polul opus, cel mai dificil de influenţat va fi pu-
blicul „ostil”, cel care are deja formate etichete sau stereotipuri 
despre o persoană publică. Acest tip de public este cel mai re-
fractar şi mai suspicios în receptare, imaginea fiind greu de 
schimbat. O problemă legată de identificarea imaginii reflec-
tate o reprezintă disponibilitatea datelor pe anumite segmente 
de public – în cazul în care nu pot fi găsite date relevante în so-
cial media, se recurge la anchete prin chestionar şi focus grup. 

Totodată, la analiza acestui aspect al imaginii, practicianul va 
fi surprins de efectele care se manifestă la nivel macrosocial: da-
torită redundanţei informaţiei, acţiunile de comunicare sunt pri-
mite superficial chiar şi de către publicurile situate în plan mediu 
ca distanţă afectivă, astfel încât sintagma „public ţintă” (contestată 
oricum în prezent în mediul academic, ca fiind neetică) devine pre-
tenţioasă (întrucât pentru imaginea finală cel mai fericit rezultat 
îl reprezintă cea mai bună aproximare). Astfel încât proiectul de 
adaptare a imaginii va avea un rezultat care să se încadreze riguros 
în parametrii stabiliţi doar pe un singur tip de imagine: cea indusă. 
Imaginea difuzată şi cea reflectată vor îngloba în mod variabil ima-
ginea indusă. Avantajul şi totodată argumentul pentru care progra-
mele de managementul reputaţiei trebuie realizate, în ciuda distor-
siunilor, este acela că permit realizarea şi gestionarea unor „canale 
media proprii”, astfel încât imaginea indusă şi imaginea difuzată 
pot coincide în mare măsură pe acest segment, al social media. 
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Ca mod de colectare a datelor pentru analiza de imagine, social 
media oferă particularităţi care lipsesc pe spaţiul real. De exemplu, 
imaginea indusă este mai uşor de analizat, pe baza datelor înregis-
trate în scris în mediile de comunicare online. Imaginea difuzată 
pe mediul online este şi ea destul de facilă, întrucât colectarea in-
formaţiei cu ajutorul motoarelor de căutare se realizează destul de 
uşor (există o disponibilitate şi manipulare a suportului de date mai 
simplă decât în cazul analizei din mediul real). În ceea ce priveşte 
imaginea reflectată, ea poate fi calculată la fel de facil doar pentru 
segmentele care au o practică a comunicării în mediul online (seg-
mentele cu vârsta sub 35 de ani şi nivel mediu/ridicat de instruire) 
în timp ce pentru alte segmente trebuie să se recurgă la alte meto-
de de culegere a datelor (cele din ştiinţele 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 (în momente diferite), ceea ce permite suprinderea as-
pectului dinamic (modificarea imaginii în timp) şi conturarea unei 
istorii a imaginii şi reputaţiei unei persoane publice sau companii. 

Toate cele trei tipuri de imagine rezultate în urma analizei se 
folosesc la două aspecte importante pentru fundamentarea mana-
gementului reputației: 

 – Construirea profilului dezirabil (format din două tipuri de 
indicatori, cei consideraţi pozitivi, a căror menţinere se do-
reşte – şi noii indicatori, a căror realizare se propune por-
nind de la un nivel zero); în acest profil dezirabil lipsesc in-
dicatorii consideraţi negativi, care vor fi evidenţiaţi în datele 
de cercetare, pentru scăderea nivelului lor către zero. Cu alte 
cuvinte, profilul dezirabil trebuie să fie realist. 

 – Comparaţia între cele trei tipuri de imagine (indusă, difu-
zată, reflectată) furnizează date importante despre dinamica 
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transversală a imaginii: dacă au existat mesaje corect trans-
mise dar au fost complet deformate de către media, atunci 
relaţia cu media este un punct slab pe care strategia va trebui 
să lucreze. Dacă, dimpotrivă, imaginea difuzată este relativ 
corectă, dar imaginea reflectată nu a răspuns la acţiunile re-
alizate anterior, înseamnă fie că publicul ţintă ales este foar-
te rezistent la acţiunile de comunicare (imaginea nu este 
maleabilă) fie că au existat factori în modelul implementat 
care au scăzut şansele de succes (cum ar fi centrarea pe me-
saje ideologice în cazul unui om politic, într-un moment în 
care nevoile publicurilor sunt altele). 

Raportându-se la triunghiul conceptual realitate – perceptibi-
litate- dezirabilitate, Libaert (2009, p. 121) introduce un sistem de 
categorii cu patru componente:

 – imaginea reală (cea mai obiectivă, apropiată de identitatea 
firmei), 

 – imaginea percepută de către publicuri (diferită de cea reală);
 – imaginea dezirabilă, ideală (stabilită în funcție de obiective-

le companiei);
 – imaginea posibilă (care trebuie să ia în calcul posibilitățile de 

realizare a obiectivelor, presiunile pieței şi ale concurenților 
şi aspectele neprevăzute). 

Acelaşi autor (Libaert, 2009, p. 94) atrage atenția asupra 
necesității de clarificare a unor aspecte: definirea clară a rezulta-
tului aşteptat şi decalajul între imaginea percepută şi activitate; iar 
în plan operațional, trebuie stabilite foarte clar: parametrii care vor 
fi măsurați, componentele imaginii care se iau în considerare, şi 
factorii determinanți ai imaginii. 

Iacob, Cismaru & Pricopie (2011, pp. 162-163) prezintă o vari-
antă adaptată a analizei de imagine. În modalitatea clasică aplicată 
în instituțiile publice, analiza de imagine presupune descompunerea 
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profilului de imagine al organizației în atribute definitorii care 
devin indicatori de imagine. Fiecare indicator este descompus la 
rândul său în atribute pozitive şi negative (spre exemplu, pentru 
analiza activității unui om politic se poate considera indicatorul 
„activitate politică” şi subindicatorii „promovează partidul”, „co-
munică cu alegătorii”, „are prestigiu intern”). Apoi, materialele co-
lectate se analizează după tehnica analizei de frecvență şi se înca-
drează în sistemul de indicatori construit. În funcție de metoda de 
calcul, rezultă mai multe tipuri de profiluri (Halic & Chiciudean, 
2004, p. 47): cumulativ (proporția din total a referirilor cu privire 
la indicatorii/subindicatorii de imagine), dihotomic (ponderea din 
total a referirilor pozitive/negative) şi structural (ponderea fiecărui 
subindicator din indicator, şi a indicatorilor din total). Fiecare tip 
de profil din cele trei enumerate mai sus poate fi primar (valoarea 
procentuală brută) sau ponderat (în care ponderile calculate ale 
frecvențelor se înmulțesc cu coeficienți care corespund audienței 
sau tirajului publicațiilor). 

În varianta adaptată a analizei, descompunerea profilului se 
face în cupluri de atribute polare, iar profilurile pot fi analizate şi ca 
profil polar (Stancu, Stancu & Stoica, 1998), pentru care s-a propus 
următorul tip de codare:

(-4) – adjective la superlativul negativ la adresa subiectului; 
comentariu extrem de critic la adresa unor fapte sau declaraţii ale 
purtătorului de imagine, care afectează grupuri, mase de oameni 
sau entități de amploare;

(-3) – comentarii negative, relatări despre implicări ale subiec-
tului în scandaluri publice, fără a fi centrul evenimentului; opinii 
de genul „corupţie generală”;

(-2) – evaluări negative sau prezentarea unor acţiuni cu conse-
cinţe negative asupra publicurilor, relatări despre presiuni şi suspi-
ciuni asupra organizaţiei;
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(-1) – aprecieri ironice de genul „încă nu s-a întors din vacanţa 
parlamentară”, relatări umoristice, caricaturi; 

(0) – ştiri informative, relatări obiective;
(1) – articole care conţin aprecieri ironic pozitive, ca „este un 

semn bun pentru începutul anului”;
(2) – relatări despre acţiuni ale organizaţiei cu impact pozitiv 

sau succes;
(3) – comentariu pozitiv asupra unor acţiuni ale purtătorilor de 

imagine ai organizaţiei sau asupra rezultatelor acesteia, aprecieri 
pozitive;

(4) – aprecieri la superlativ privind eficienţa şi competenţa; ar-
ticole care relatează despre contribuţia organizaţiei la rezolvarea 
unor probleme de interes social sau național.

Folosind criteriile de mai sus se face o analiză de conţinut a ma-
terialelor apărute în presă, obţinându-se o evaluare sincronă a ima-
ginii organizaţiei/ actorilor cheie ai organizației. Media aritmetică 
a coeficienţilor de imagine înregistraţi zilnic determină coeficienţii 
de imagine săptămânali (Stancu et al, 1998): 

coeficient săptămânal =Σ (coeficient zilnic) / număr articole 
săptămânal.

Pentru o analiză diacronică Stancu et al. (1998) propun să se 
realizeze graficele de evoluţie a imaginii pe o perioadă mai lungă 
de timp (lunar, trimestrial, semestrial). De asemenea, se poate rea-
liza o evaluare periodică a agendei mass-media privind organizaţia, 
iar evaluarea pote fi corelată cu evenimente politico-economice sau 
culturale.
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3.3.  Reputație, imagine, identitate organizațională:  
asemănări și diferențe

Fragilitățile de definire în limbajul profesional şi ştiințific ro-
mânesc actual au determinat numeroase confuzii între termeni 
bine delimitați în domeniul comunicării organizaționale, precum 
imagine, reputație şi identitate organizațională. Mai mult, supra-
licitarea termenului de brand în marketing a dus la confuzia între 
reputație şi brand sau la folosirea unor expresii precum „reputația 
brandului” (incorect, datorită naturii simbolice a ambelor concep-
te): chiar dacă brandul este inclus în reputație în sensul că pro-
dusele, serviciile şi procesul de branding fac parte din factorii 
constituenți ai reputației, nu se confundă cu aceasta şi nici nu o 
determină exclusiv. 

În ceea ce priveşte distincția între cei termeni discutați în aceas-
tă secțiune, centralitatea conceptului de identitate pentru con-
structul reputației este subliniată de către Fombrun (1996), unul 
dintre cei mai importanți autori în domeniul analizei şi construirii 
reputației organizațiilor. Astfel, Fombrun propunea următoarea 
definiție: „identitatea influențează comportamentul unei compa-
nii, modul în care ia decizii, cum se comportă cu angajații săi, cum 
reacționează la crize (…) Astfel, identitatea este coloana vertebrală 
a reputației” (p. 111), sugerând, astfel, importanța managementului 
în procesul de construire a reputației.

În aceeaşi ordine de idei, în viziunea lui Balmer şi Gray (1999), 
construirea imaginii şi reputației unei organizații se fundamen-
tează pe identitate, iar comunicarea organizațională joacă un rol 
important în acest sens, asigurând relaționarea dintre identitate, 
imagine şi reputație, fiind „procesul prin care stakeholderii percep 
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formarea identității, imaginii şi reputației”. Comentând modelul 
Gray şi Balmer, Chiciudean & David (2011, pp. 24-25) observă 
că „relevă interacțiunile multiple dintre identitatea organizației, 
factorii interni şi externi care influențează conținutul identității, 
factorii interni şi externi care influențează percepția realităților 
organizaționale de către publicurile-țintă şi determină imaginea şi 
reputația acesteia”. Conform autorilor americani, interdependența 
dintre identitate, comunicare, imagine şi reputație ajută 
organizațiile în strategia de diferențiere pe piață, iar supraviețuirea 
unei organizații poate depinde de imaginea şi de reputația favora-
bilă. Imaginea este „fotografia mentală imediată pe care o au pu-
blicurile despre o organizație” (Gray & Balmer, 1998), iar reputația 
este valoarea atribuită pe care o dau stakeholderii unei organizații, 
evoluând de-a lungul timpului, comunicarea organizațională având 
un rol considerabil în proiectarea imaginii, aşa cum au identificat 
şi alți autori. 

Identificând granițe distincte între conceptele de identitate, 
imagine, reputație şi capital reputațional, Barnett et al. (2006) au 
explicat că identitatea organizațională reflectă esența organizației şi 
însumează acele caracteristici importante, distinctive şi de durată, 
în timp ce imaginea reprezintă suma impresiilor interne şi externe 
asupra organizației (Barnett et al., 2006, p. 33); simultan, capitalul 
reputațional reprezintă „bunul calitativ economic şi intangibil care îi 
este atribuit reputației” (ibidem, p. 34). Relația între cele trei concep-
te este abordată şi de Davies, Chun, Vinhas da Silva şi Roper (2003) 
care au observat că identitatea este perspectiva internă a angajaților, 
imaginea se referă la percepția stakeholderilor externi, iar reputația 
este o agregare a tututor percepțiilor (atât interne, cât şi externe). 

Deosebind identitatea de reputație, Bromley (2001, p. 317) 
subliniază că primul concept se referă la acele elemente distinctive 
esențiale în domeniile intens concurențiale, unde diferențierea este 
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anevoioasă la nivelul stakeholderilor. Reputația este atât un pro-
dus, cât şi un proces (Bromley, 2001, p. 320), fiind independentă 
de „entitățile pe care le reprezintă”, observă autorul, subliniind atât 
pluralitatea influențelor asupra reputației, cât şi dificultatea de a o 
conserva.

În aceeaşi sferă a diferențelor între concepte învecinate, 
Whetten & Mackey (2002) au construit definiții, justificări şi 
explicații ale reputației folosind noțiunea de actor social al identității 
organizaționale. Astfel, dacă identitatea. organizațională reprezintă 
răspunsul la întrebarea „cine suntem noi”, atunci trebuie clarifica-
tă diferența între elementele pe care membrii unei organizații le 
împărtăşesc la nivel perceptiv despre organizația lor şi elementele 
considerate ca identitate instituționalizată (şi care determină, de 
altfel, şi identitatea corporativă, adică cea exteriorizată în simbolu-
rile vizuale reprezentative). În concepția autorilor americani, ima-
ginea şi reputația sunt componente ale unui proces comunicațional 
simetric între organizație şi stakeholderii relevanți (Whetten & 
Mackey, 2002, p. 400). Aşadar, imaginea reprezintă ceea ce mem-
brii organizației vor ca stakeholderii sa perceapă ca fiind distinctiv, 
central şi de durată despre organizație. În acest context, credibilita-
tea ca feed-back specific primit de la stakeholderi este unul din fac-
torii care pot influența reputația (factorii valorici care se asociază 
construirii reputației se vor discuta în continuare).

3.4. Valori asociate formării reputației 

Încrederea este definită ca „disponibilitatea unei părţi de a fi 
vulnerabilă la acţiunile unei alte părţi, bazându-se pe aşteptarea că 
cealaltă parte va avea un anumit comportament important pentru 
partea care acordă încredere, indiferent de posibilitatea de control a 
acesteia din urmă” (Mayer R.C. et al., 2006, p. 84). Vulnerabilitatea, 
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ca trăsătură importantă adusă în discuţie, presupune că există ele-
mente importante care pot fi pierdute, şi că partea care acordă în-
credere îşi asumă un oarecare risc. 

Ca o aplicaţie a acestei definiţii pe spaţiul românesc, putem ob-
serva că vulnerabilitatea grupurilor sociale este foarte mare, întru-
cât nu există pârghii alternative care să controleze anumite aspecte 
de decizie socială (de exemplu, odată aleasă o anumită formaţiune 
care să asigure guvernarea, sistemul de justiţie nu are suficientă in-
dependenţă ca să constituie o pârghie alternativă de control pentru 
grupurile sociale). 

Termenii asociaţi frecvent încrederii sunt cooperarea şi predic-
tibilitatea (ibidem, pp. 84-86). După cum subliniază autorii intere-
saţi de subiect, cooperarea şi încrederea au fost adesea confundate. 
Deşi încrederea conduce adesea la un comportament de cooperare, 
nu este o condiţie necesară pentru producerea cooperării, pentru că 
nu ridică neapărat riscuri pentru una dintre părţi. În al doilea rând, 
comportamentul cooperant nu reflectă deloc nivelul de încredere 
existent între părţi, pentru că poate fi efectul unei situaţii de con-
strângere. În ceea ce priveşte confuzia (sau presupunerea implicită) 
între încredere şi predictibilitatea comportamentului, aceasta este 
de asemenea neîntemeiată. Deşi o anumită doză de predictibilitate 
este consecinţa încrederii, totuşi aceasta nu poate fi folosită ca di-
ferenţă specifică în definiţia încrederii (pentru că într-o relaţie pot 
exista o serie întreagă de comportamente predictibile, inclusiv cele 
negative, şi acestea nu definesc încrederea). Vulnerabilitatea şi dis-
ponibilitatea de asumare a riscului sunt mai semnificative în cadrul 
definiţiei, subliniază autorii citaţi. 

De asemenea, în literatura de specialitate americană se face o 
distincţie (imposibilă în limba română) între termenii trust şi con-
fidence (ibidem, 85). Ambele au sensul de „încredere”, dar primul 
presupune un angajament asumat şi recunoaşterea riscului, iar cel 
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de-al doilea este mai difuz şi exclude alternativele. Din această dis-
tincţie de sensuri se poate prelua ideea de angajament, şi aceasta 
este şi explicaţia pentru care o serie de persoane publice se bucură 
de un capital pozitiv în spaţiul public românesc, însă nu se bucură 
de încredere pentru că au un comportament de „retragere” şi de 
evitare a angajamentelor politic-instituţionale (comportamentul de 
retragere apare ca efect al maculării unanime a clasei politice şi al 
stigmatizărilor în spaţiul mediatic).

Credibilitatea este condiţia construirii încrederii într-o relaţie, 
şi a fost îndelung discutată, ca fiind o caracteristică de interes pen-
tru actorii publici (individuali sau colectivi) în relaţia cu publicu-
rile şi cu stakeholderii. Deşi literatura de specialitate inventariază 
o serie largă de termeni consideraţi ca precedent pentru construi-
rea încrederii, determinanţii credibilităţii sunt considerate cel mai 
frecvent trei elemente: expertiza (capacitatea de a produce sau nu 
influenţă într-un domeniu), benevolenţa (bunele intenţii, dorinţa 
de a face bine celeilalte părţi, şi integritatea (percepţia că persoana 
sau grupul evaluat aderă la un set de valori dezirabil) (Mayer et al., 
2006, pp. 90-92). În privinţa integrităţii, s-a mai folosit şi termenul, 
mai restrictiv, de congruenţă de valori, şi s-a subliniat că, deşi con-
sistenţa internă (congruenţa acţiunilor cu valorile) poate avea un 
efect semnificativ asupra nivelului perceput al integrităţii, nu este 
singurul factor de influenţă. 

Iar în privinţa autenticităţii, pentru construirea acestei va-
lori asociate s-a enumerat o listă destul de lungă de caracteristici 
(Harquail, 2010, p. 249): claritatea, eficienţa, consistenţa, accesibi-
litatea, sinceritatea, empatia, respectul pentru interlocutori şi ofe-
rirea de feed-back. Spre deosebire de alte caracteristici, autenticita-
tea este un aspect care poate fi construit numai prin comunicare. 
Autenticitatea este şi o dimensiune interculturală, nu numai inte-
rumană: cu cât este mai intens conformismul ca normă socială, cu 
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atât orientarea pentru autenticitate în comunicare va fi mai redusă. 
În spaţiul românesc, comunicarea autentică a evoluat destul de lent 
în planul manifestării, dezvoltându-se mai vizibil în ultimii zece 
ani. 

Ţinând cont de aceste elemente asociate, care sunt condiţiile 
sau posibilităţile pentru construirea încrederii în interiorul unui 
grup (drept cale de urmat atât în interiorul organizaţiilor, cât şi în 
spaţiul public)? Meyerson et al. (2006, pp. 429-431) reţin o serie de 
aspecte esenţiale în construirea încrederii: (a) indivizii aflaţi într-o 
nişă profesională vor fi mai expuşi la afectarea încrederii şi în con-
secinţă a reputaţiei, pentru că au şanse mai mari de a interacţiona 
continuu în viitor; (b) interacţiunile de tip profesional conduc la o 
dezvoltare mai rapidă a încrederii decât interacţiunile personale, 
pentru că sunt mai stabile şi mai standardizate; (c) schimbarea de 
roluri şi rolul profesional ambiguu conduc la o construire mai lentă 
a încrederii; (d) evaluarea de grup este mai degrabă de tip catego-
rial decât de tip raţional – demonstrativ, ceea ce duce la o reducere 
rapidă a incertitudinii dar la un risc mai mare de eşec în acţiune, cu 
afectarea nivelului de încredere; (e) stabilizarea încrederii se pro-
duce mai curând în cazul unor interdependenţe moderate, decât în 
cazul unor interdependenţe prea slabe sau prea puternice (pentru 
că şi nivelul aşteptărilor este prea înalt sau prea scăzut). 

Deşi este o valoare esenţială pentru construirea unei relaţii, în-
crederea nu a fost considerată o valoare cheie în comunicarea pu-
blică românească de până acum, şi de asemenea nici autenticitatea. 
Iar în ceea ce priveşte credibilitatea, ea a fost o valoare „de împru-
mut”, temporară şi contextuală, o „Fata Morgana” creată artificial 
în timpul campaniilor electorale, prin intermediul unor strategii 
de persuasiune ingenioase în care cunoaşterea mecanismelor de 
influenţare a opiniei publice prin mijloace afective grosiere a jucat 
rolul principal. De aceea, acest tip de pseudo-credibilitate creată 
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artificial a fost ca o „ştafetă” apărută în perioadele pre-electorale pe 
fundalul unei disponibilităţi imense existente pe spaţiul public, pe 
care o prelua temporar partidul/candidaţii plasaţi cel mai aproape 
de aşteptările colective. În ceea ce priveşte spaţiul de afaceri, şi aici 
logica creării contactelor a fost una care reproducea spaţiul perso-
nal, credibilitatea fiind creată numai prin contacte faţă-în-faţă (in-
clusiv mediul în care se dezvolta afacerea şi contactele profesionale 
cu clienţii şi alţi stakeholders erau create după acest model). 

3.5. Reputația în plan teoretic: evoluție și stadiu actual

În ciuda răspândirii şi folosirii tot mai frecvente a conceptului 
de reputație în contextul actual, lipseşte în continuare o definiție 
unanim acceptată în mediul academic. Abordarea interdiscipli-
nară a conceptului de reputație a oferit o viziune de ansamblu a 
importanței acestei resurse simbolice pentru organizație, însă nu a 
avut ca rezultat o definiție unanim acceptată.

Cercetările care au investigat conceptul de reputație în ultimii 
zece ani s-au împărțit în două şcoli de gândire. Prima era numită 
perspectiva bazată pe resurse, în care reputația reprezintă un bun 
menit să influențeze beneficiile financiare, crescând sau menținând 
performanța organizației (Roberts & Dowling, 2002; Rindova et al., 
2005; Boyd, Bergh & Ketchen, 2010). Cea de-a doua şcoală de gân-
dire este perspectiva instituțională, care se bazează pe teorii socio-
logice şi foloseşte teoriile cogniţiei sociale la baza interpretării. În 
această abordare se afirmă că reputaţia este o cunoaştere colectivă 
cu privire la o firmă, iar formarea ei se bazează pe interacțiunea so-
cială şi pe agregarea cunoaşterii colective cu privire la o organizație 
(Fischer & Reuber, 2007). 

Una din cele mai influente teorii în domeniul reputației din 
cadrul perspectivei instituţionale, teoria semnalelor (signalling 
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theory), a fost formulată de Fombrun şi Shanley (1990) pentru a 
explica modul în care publicurile formează percepții şi iau decizii 
pe baza informațiilor expuse. Conform acestei teorii, reputația se 
construieşte pe baza unor semnale: performanța financiară, sem-
nalele instituționale şi strategice, între care vizibilitatea media (sau 
acoperirea media) ocupă un rol important, de agent activ în prelu-
crarea şi evaluarea informațiilor. Cu alte cuvinte, organizaţia „sem-
nalizează” diferite attribute către stakeholderi, cum ar fi: calitatea 
capitalului uman, noile produse sau comportamentul competitiv 
pe piaţă (Fischer & Reuber, 2007, p. 57). 

Studiul autorilor Rindova, Williamson, Petkova şi Sever (2005) 
a integrat cele două direcţii de conceptualizare, propunând două 
dimensiuni pentru conceptual de reputaţie, „calitatea percepută” 
şi „proeminenţa pe piaţă”. Aşa cum arată Boyd, Bergh şi Ketchen 
(2010, p. 590), prima dimensiune („calitatea percepută”) este fun-
damentată pe orientarea economică şi este dominată de calitatea 
inputurilor şi a resurselor productive, în timp ce a doua dimensi-
une („proeminenţa pe piaţă”) este fundamentată pe viziunea soci-
ologică, în care se agregă evaluarea media, experţii intermediari şi 
asocierea cu actori cu status ridicat.

O clasificare a definiţiilor reputaţiei oferă Lange, Lee şi Dai 
(2011, p. 155). Autorii consideră trei dimensiuni în definirea repu-
taţiei: proeminenţa („a fi cunoscut”) dimensiunea componenţială 
(„a fi cunoscut pentru ceva”) şi dimensiunea favorabilităţii („favo-
rabilitatea generalizată”). Definiţiile din prima categorie sublini-
ază proeminenţa ca termen central, notorietatea sau vizibilitatea 
publică a companiei. Rindova et al. (2005, p. 1038) au observat că 
vizibilitatea sau proeminenţa, recunoaşterea largă a unei companii 
de către stakeholderi, poate fi o dimensiune importantă în forma-
rea reputaţiei. Importanţa acestei dimensiuni este negată de alţi 
autori, care au observat că proeminenţa este distinctă de reputaţiei 
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şi că proeminenţa mediază efectele reputaţiei asupra performanţei 
(Boyd, Bergh şi Ketchen, 2010, p. 594). 

A doua categorie de definiţii a legat vizibilitatea de un set de 
atribute (Lange et al., 2011, pp. 157-159), definind reputaţia ca o 
reprezentare sau imagine coerentă în mintea consumatorului sau 
stakeholderilor, formată ca o consecinţă a interacţiunii directe sau 
indirecte cu organizaţia (în această accepţiune, reputaţia se confun-
dă cu imaaginea). Această a doua dimensiune a fost denumită drept 
„perspectiva componenţială asupra reputaţiei” şi afirmă că reputa-
ţia „constituie o evaluare a unui atribut specific sau characteristică” 
(Fischer & Reuber, 2007, p. 57). În această abordare, reputaţia este 
construită pe o colecţie de aşteptări ale stakeholderilor, care iau în 
considerare experienţele trecute, precum şi semnalele şi intenţiile 
exprimate de organizaţie pentru a considera îndeplinite aceste aştep-
tări (Fischer & Reuber, 2007, p. 58). În aceeaşi direcţie conceptuală, 
Rhee & Haunschild (2006, p. 102) au definit reputaţia ca „o evaluare 
subiectivă a calităţii percepute”, realizată de consumatorii companiei. 

În fine, alţi autori au subliniat importanţa trecutului în prezi-
cerea comportamentelor şi performanţei viitoare: reputaţia este 
„semnalul performanţei viitoare bazat pe percepţia performanţei 
din trecut” (Dimov, Shepherd & Sutcliffe, 2007, p. 486).

A treia categorie de definiţii a subliniat faptul că percepţia nu 
este importantă atât ca evaluare subiectivă cât ca evaluare emoţi-
onală (Rhee & Valdez, 2009, p. 146; Ponzi, Fombrun & Gardberg, 
p. 32). Astfel reputaţia a încetat să mai fie considerată o percep-
ţie sau un comportament de răspuns la aşteptările publicurilor şi 
a fost definită ca o atitudine în general favorabilă a stakeholderi-
lor cu privire la o entitate publică. De exemplu, Fombrun (1996) a 
definit reputaţia ca „un instantaneu care reuneşte imaginile mul-
tiple ale companiei, imagini generate de multiplii ei constituenţi” 
şi de asemenea „o reprezentare a acţiunilor trecute ale companiei 
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şi a prognozelor de viitor care descriu atractivitatea firmei pentru 
constituenţii cheie, considerată în comparaţie cu presupuşii com-
petitori mai importanţi”. Publicurile folosesc evaluări multiple şi 
agregate, care sunt comparate cu evaluarea altor companii, pentru 
a face o evaluare de ansamblu a atractivităţii companiei (Fischer & 
Reuber, 2007, pp. 56-57). 

Într-o încercare de a unifica cele trei tipuri diferite de definiţii, 
Lange, Lee & Dai (2011, pp. 163-167) au propus un model tridi-
mensional care avea pe axa verticală notorietatea, „a fi cunoscut”; 
pe axa orizontală, „a fi cunoscut pentru ceva”, imaginea distinctă; 
şi „favorabilitatea generalizată” pe axa de adâncime, model pentru 
care au propus numeroase exemple de companii plasate în toate 
sectoarele acestui cub tridimensional. 

În acest sens, Rindova, Williamson, Petkova şi Sever (2005) 
abordau conceptul de reputație multidimensional, distingând două 
componente: măsura în care publicurile implicate (stakeholderii) 
percep capacitatea unei organizații de a produce bunuri de cali-
tate (calitatea percepută) şi gradul de cunoaştere (proeminență) 
al organizației, cea din urmă înlesnind dezvoltarea unei reputații 
favorabile. Ambele dimensiuni sunt, în cazurile diferite ale or-
ganizaţiilor, din semnale informaționale diferite. Notorietatea/
proeminența, spre exemplu, este influențată de sprijinul unor 
părți terțe, precum intermediarii instituționali şi actori publici cu 
influență (Rindova et al., 2005, p. 25), dar şi validarea poate fi un 
factor important al proeminenței organizaționale (Rindova et al., 
2005). Calitatea percepută, pe de altă parte, este direct relaționată 
cu atributele organizației, ca de exemplu calitatea intrărilor, de care 
depinde produsul sau rezultatele finale.

În aceeaşi încercare de a evalua definițiile emise de către 
cercetători despre conceptul de reputație, Barnett, Jermier şi 
Lafferty (2006) au identificat trei arii de interes majore: expunerea 
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(awareness) care se referă la cunoaşterea unei organizații; evaluarea 
(assessment) care se referă la opiniile şi credințele stakeholderilor 
despre o organizație, şi capitalul (asset) indicând potențialul repu-
taţiei de a deveni resursă financiară, în general, intangibilă. Autorii 
au definit reputația organizațională drept „ansamblul judecăților 
colective ale observatorilor unei organizații deduse din impactul 
financiar, social şi asupra mediului atribuit organizației de-a lungul 
timpului” (Barnett et al., 2006, p. 34): aşadar, reputația reprezintă o 
judecată, o evaluare la adresa organizației.

Rezumat 
Imaginea organizației este reprezentarea socială a acesteia, for-

mată în urma contactului direct sau mediat a publicurilor cu aceas-
ta. Analiza de imagine constă în fixarea unui sistem de indicatori 
şi subindicatori şi în calculul frecvențelor cu care apar aceştia în 
temele (conținuturile) analizate. In funcție de faza de transmitere, 
imaginea poate fi indusă, difuzată sau reflectată.

Reputația organizației este evaluarea comparativă a perfor-
manțelor şi serviciilor acesteia, şi se constituie pe baza identității, 
acțiunilor şi comportamentelor organizației ca entitate colectivă. 
Perspectivele asupra reputației sunt cea economică (reputația ca 
efect al semnalelor transmise de organizație) şi cea instituțională 
(reputația ca efect al interacțiunii, construct social).

Concepte cheie 
 – reputație;
 – imagine indusă;
 – imagine difuzată;
 – imagine reflectată;
 – identitate organizațională;
 – notorietate
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Întrebări de verificare
 – Cum se poate defini imaginea şi ce tipuri de imagine pot fi 

identificate?
 – Cum se calculează un profil cumulativ şi unul structural, în 

analiza de imagine?
 – Cum poate fi folosită teoria nodului central în strategia de 

construire a imaginii?
 – Care sunt diferențele între imagine, identitate şi reputație?
 – Cum se manifestă influența experienței directe a stakehol-

derilor în formarea imaginii?
 – Ce avantaje oferă o reputație favorabilă pentru o organizație?
 – Care sunt cele trei axe pe care se pot ordona perspectivele 

academice în domeniul reputației?
 – Care este rolul identității organizaționale în construirea 

reputației?

Aplicații rezolvate
 – Într-un proiect real de comunicare strategică pentru îmbu-

nă tățirea imaginii unui actor politic, comparați imaginea 
indusă cu imaginea dezirabilă şi explorați modul în care 
imaginea indusă ar putea fi schimbată. 

Grafic 1. Imaginea indusă, pe dimensiuni
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Pe exemplul concret de mai sus, accentuarea dimensiunilor po-
litică şi instituţională nu este avantajoasă: dimensiunea politică este 
negativă (datorită conflictelor cu grupările politice concurente) iar 
dimensiunea instituţională, deşi pozitivă, nu poate aduce susţine-
rea publicurilor în contextul în care neîncrederea în instituţii este 
atât de mare. 

Prin urmare, strategia de imagine şi-a propus ca obiective pen-
tru imaginea indusă: 

 – Diminuarea cu 20% a ponderii totale a referirilor pe dimen-
siunea instituţională;

 – Obţinerea unei ponderi pozitive de 75% pe dimensiunea 
politică; 

 – Reducerea mesajelor negative cu cel puţin 50% pe toate 
dimensiunile;

 – Protejarea şi conservarea reputaţiei faţă de eventuale schim-
bări majore în contextul social, prin monitorizarea spaţiului 
online şi urmărirea permanentă a indicatorilor vulnerabili 
(exemplu „credibilitate”, „corectitudine”).

Grafic 2. Profilul dezirabil pe dimensiuni (imagine indusă)

În urma implementării strategiei de managementul reputaţiei, 
profilul indus s-a schimbat în mod semnificativ. Dimensiunile sunt 
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mai echilibrate, iar ponderea mesajelor care aveau ca rezultat întă-
rirea indicatorilor negativi s-a redus (s-a reuşit eliminarea totală a 
mesajelor negative pe dimensiunea umană, publică şi manageria-
lă). Modificarea profilului indus este cea mai accesibilă şi uşor de 
controlat – însă efectele asupra imaginii reflectate se pot constata 
doar în timp. 

Grafic 3. Profilul de imagine indus, după implementarea programului de 
managementul reputației

 – Pentru două personaje publice la alegere, dați un exemplu 
de analiză de imagine comparată, folosind profilul polar 
propus de Stancu et al. (1998).

Personajele analizate sunt Adrian Năstase şi Traian Băsescu, în 
campania electorală 20041. Materialele de presă analizate sunt arti-
colele publicate în cotidienele “Adevărul” şi “Jurnalul Național” şi 
dezbaterile televizate dintre cei doi competitori.

1 Sursa aplicației: Cismaru, Diana-Maria, Strategii discursive în comuni-
carea electorală 2000 și 2004, lucrare de doctorat coordonată de prof. dr. Ion 
Drăgan, Facultatea de Sociologie şi Asistență Socială, Universitatea Bucureşti, 
susţinută în 27.07.2006.
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Adrian Năstase 

a) trăsături personale

 bogat  sărac
 formă fizică slabă  formă fizică bună
 serios  cu simţul umorului
 prost inteligent
 slab comunicator  bun comunicator

b) educaţie, caracter

 mincinos  onest 
 inconsecvent consecvent
 infatuat popular
 neinstruit instruit
 nechibzuit chibzuit

c) conflicte 

 violent  paşnic 
 necooperant  cooperant
 conflictual  conciliant 
 iresponsabil  responsabil 
 indecent  decent

d) valori naţionale

 neortodox ortodox 
 nonconformist tradiţional
 nemilos sentimental
 imoral moral
 neloial loial

–4 –3 –2 –1 0 +1 +2 +3 +4

–4 –3 –2 –1 0 +1 +2 +3 +4

–4 –3 –2 –1 0 +1 +2 +3 +4

–4 –3 –2 –1 0 +1 +2 +3 +4
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e) interese naţionale

 demagog  patriot 
 antidemocratic  democratic 
 izolare  sprijin internaţional
 conservator  reformist 
 nefavorabil integr  favorabil integrării

f) comportament social şi colectiv

 traseist  stabil 
 dezbinat  unit
 interesat  dezinteresat 
 trecut pătat  trecut nepătat 
 învins  învingător

g) modalităţi de acţiune

 măsuri antisociale  măsuri sociale 
 ineficienţă  eficienţă
 ilegal  legal 
 corupt  cinstit 
 incompetent  competent

Traian Băsescu 

a) trăsături personale

 bogat  sărac
 formă fizică slabă  formă fizică bună
 serios  cu simţul umorului
 prost  inteligent
 slab comunicator  bun comunicator

–4 –3 –2 –1 0 +1 +2 +3 +4

–4 –3 –2 –1 0 +1 +2 +3 +4

–4 –3 –2 –1 0 +1 +2 +3 +4

–4 –3 –2 –1 0 +1 +2 +3 +4
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b) educaţie, caracter

 mincinos  onest 
 inconsecvent  consecvent
 infatuat  popular
 neinstruit  instruit
 nechibzuit  chibzuit

c) conflicte 

 violent  paşnic 
 necooperant  cooperant
 conflictual  conciliant 
 iresponsabil  responsabil 
 indecent  decent

d) valori naţionale

 neortodox  ortodox 
 nonconformist  tradiţional
 nemilos  sentimental
 imoral  moral
 neloial  loial

e) interese naţionale

 demagog  patriot 
 antidemocratic  democratic 
 izolare  sprijin internaţional
 conservator  reformist 
 nefavorabil integr  favorabil integrarii 

–4 –3 –2 –1 0 +1 +2 +3 +4

–4 –3 –2 –1 0 +1 +2 +3 +4

–4 –3 –2 –1 0 +1 +2 +3 +4

–4 –3 –2 –1 0 +1 +2 +3 +4
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f) comportament social şi colectiv

 traseist  stabil 
 dezbinat  unit
 interesat  dezinteresat 
 trecut pătat  trecut nepătat 
 învins  învingător

g) modalităţi de acţiune

 măsuri antisociale măsuri sociale 
 ineficienţă  eficienţă
 ilegal  legal 
 corupt  cinstit 
 incompetent  competent

Interpretare
Adrian Năstase. Profilul indus al lui Adrian Năstase este neu-

tru, cu accente uşor pozitive/negative pe anumite dimensiuni. În 
dorinţa de a acoperi în discursul său cât mai multe aspecte, candi-
datul şi-a proiectat un profil uniform pozitiv, neindividualizat însă, 
şi nepotrivit atât cu profilul construit în presă cât şi cu prestaţia 
individuală de-a lungul timpului. 

Traian Băsescu. Există două aspecte care diferenţiază profilul 
individual al lui Traian Băsescu de al contracandidatului său: (1) 
este precizat pe mai puţine dimensiuni, ceea ce face ca disonan-
ţa între cele două tipuri de profil să se manifeste mai puţin şi (2) 
Traian Băsescu a avut şi elemente de autodefinire negative: nivelul 
de instruire şi spiritul de cooperare sunt autodefinite în termeni 
negativi la profilul individual propriu, ceea ce (deşi aparent nu este 
bine să se procedeze astfel) contribuie la umanizarea şi individuali-
zarea profilului. Ca exemplu de contrast, un profil uniform pozitiv 

–4 –3 –2 –1 0 +1 +2 +3 +4

–4 –3 –2 –1 0 +1 +2 +3 +4
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precum cel indus al lui Adrian Năstase nu este credibil, de aceea 
elementele de umanizare sunt preferabile, chiar dacă sunt negative.

Teme pentru aplicații
 – Pe cazul unei organizații, realizați descompunerea elemen-

telor imaginii în nodul central şi elementele periferice (cu 
două părți ale imagini, partea negativă şi partea pozitivă). 
În urma rezultatului, ce ați recomanda pentru comunicarea 
strategică?

 – Exemplificați pe mai multe cazuri de organizații româneşti 
modul în care experiența directă a stakeholderilor a avut 
influență directă asupra reputației organizației.

 – Cu ajutorul unei anchete prin chestionar, analizați influența 
pe care o are identitatea organizațională asupra imaginii şi 
reputației acesteia. 

 – Analizați cazul unei organizații cu reputație proastă care are 
totuşi succes pe piață, evidențiind factorii care contribuie la 
menținerea acestei situații. 

 – Realizați analiza de imagine pentru imaginea indusă, pe ca-
nalele proprii de comunicare online ale unui actor public/
purtător de imagine al unei organizații.

 – Pentru cazul unei organizații la alegere, analizați modul în 
care este personificată în articolele de presă. Care atribute îi 
sunt mai des asociate, şi ce tip de potret se conturează?

 – Stabiliți sistemul de indicatori şi subindicatori şi realizați 
analiza de imagine a unei organizații, aşa cum rezultă din 
trei publicații centrale, conform modelului prezentat în curs. 

 – Realizați un chestionar care urmăreşte să identifice ima-
ginea reflectată a unei organizații, şi stabiliți condițiile de 
aplicare.





Capitolul 4 

Procesul de construire și menținere a reputației

Managementul reputaţiei presupune, mai întâi de toate, con-
ştientizarea faptului că reputaţia este o resursă strategică, de care 
depinde prosperitatea organizaţiei pe termen lung. În al doilea 
rând, este de mare importanţă schimbarea relaţiei organizaţiilor cu 
publicurile, din modelul unidirecţional în modelul bidirecţional. 
În spaţiul românesc, evoluţia social media a înfăptuit ceea ce alte 
tipuri de presiuni nu au reuşit să obţină: a obligat organizaţiile şi 
actorii publici să se înscrie în dialogul cu publicurile (chiar dacă 
pentru unii actori publici participarea la actul comunicării înseam-
nă deocamdată doar mimarea dialogului).

4.1. Reputația ca resursă strategică

Mai multe cercetări în diferite domenii (management, market-
ing, economie, comunicare) au demonstrat că, deşi este intangi-
bilă, reputaţia este una din resursele cele mai importante ale unei 
companii, în relaţie cu succesul financiar şi de afaceri, şi cu un im-
pact semnificativ asupra performanţei companiei şi asupra com-
portamentului organizaţional (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, fără sub-
stitute şi trebuie acompaniate de resurse auxiliare pentru a fi utili-
zate eficient. Din acest punct de vedere, reputaţia are toate caracte-
risticile unei resurse strategice, aşa cum arată şi Bergh, Ketchen şi 
Boyd (2010, pp. 2-3). În calitate de resursă cu aceste caracteristici, 
reputaţia poate duce la obţinerea unui avantaj competitiv (Boyd et 
al., 2010, p. 589).

Davies, Chun, Vinhas da Silva şi Roper (2003) considerau că 
valoarea reputației constă, mai degrabă, în atractivitatea pe care o 
prezintă organizația pentru potențialii candidați (sau orice stake-
holderi externi) şi climatul intern dezvoltat pentru angajați care să 
îi determine să depună eforturi înspre binele companiei (mai ales 
dacă admitem faptul că identitatea este interdependentă cu imagi-
nea, influențându-se reciproc). Această investiție poate rezulta în 
colaborări eficiente, oneste cu stakeholderii externi, care pot oferi o 
garanție a încrederii atunci când organizația trece sau poate trece 
printr-o criză (idem). În plus, o reputație favorabilă poate prezenta 
numeroase avantaje, precum o relație de încredere cu stakeholde-
rii, influență asupra politicilor locale, costuri de tranzacție reduse, 
atractivitate pentru angajați de calitate, toate aceste aspecte rezul-
tând în aşteptări ridicate față de organizație. În ceea ce priveşte 
varianta opusă, o reputație vulnerabilă, aceasta poate determina 
creşterea numărului de acțiuni competitive ale altor organizații, 
care pot sesiza slăbiciunea acesteia. Cu toate acestea, există şi cazuri 
de organizații care prezintă o imagine negativă, dar sunt favorizate 
de situația pieței, iar prosperitatea financiară nu le este afectată. 

O serie de autori au argumentat faptul că reputația asigură 
avantaj competitiv pentru organizații, aşadar trebuie conside-
rată ca o resursă strategică. Conform lui Barney (1991, p. 102), 
avantajul competitiv se referă la „o strategie bazată pe dezvolta-
rea valorilor, fără ca aceasta să fie implementată simultan de alți 
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competitori curenți sau potențiali”. Valoarea unei resurse constă 
în capacitatea organizației de a concepe sau implementa strategii 
pentru îmbunătățirea eficienței şi a eficacității (Barney, 1991, p. 
106). Aşadar, caracteristicile unei organizații pot deveni resurse 
doar când exploatează oportunități sau neutralizează amenințări, 
iar reputația pozitivă a unei organizații poate deveni avantaj com-
petitiv susținut doar atunci se construieşte pe un fond al rarității, 
competitorii nedispunând de posibilitatea replicării avantajului 
respectiv.

Aceeaşi perspectivă bazată pe resurse, în care reputația repre-
zintă avantajul competitiv oferit de valoarea organizației, a fost 
adoptată şi de către Roberts şi Dowling (2002, p. 1077) care subli-
niau că „bunurile intangibile – precum reputațiile pozitive – sunt 
critice datorită potențialului de valoare, dar şi datorită faptului 
că principala caracteristică, a intangibilității, este dificil de imi-
tat de către competitori”. Astfel, examinând rezistența, în timp, a 
performanței financiare superioare în raport cu reputația, autorii 
descompun reputația în două componente: cea financiară şi cea 
reziduală (Roberts & Dowling, 2002). Reputația reziduală nu are 
efecte asupra performanței financiare, însă generează beneficii pe 
termen lung şi influențează persistența profitului în timp.

4.2. Managementul reputației ca proces 

Managementul reputației este procesul care are ca scop con-
struirea şi gestionarea capitalului de imagine şi reputație în cazul 
unei organizații, a unui grup sau a unui actor public. Demararea 
acestui proces şi construirea unei strategii de comunicare înseam-
nă trecerea de la o atitudine pasivă (caz în care reputația este un 
rezultat al acțiunilor, calificativelor şi afirmațiilor exprimate în 
spațiul public de către stakeholderi sau experți) la o atitudine activă, 
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în care actorul public (individual sau colectiv) devine un agent ac-
tiv în constituirea şi menținerea propriei reputații. 

Managementul reputaţiei subliniază că succesul unui personaj 
public sau companii este direct proporţional cu calitatea repu-
taţiei (renumele) de care se bucură. Reputaţia este cuvântul cel 
mai caracteristic care se leagă de numele unui personaj public/ 
companie. Notorietatea şi reputaţia devin factori cheie şi predic-
tori ai succesului public şi în afaceri. În mod aplicat, managemen-
tul reputației nu se limitează doar la construirea şi plasarea de 
mesaje conform unor obiective de imagine, ci şi pe gestionarea 
interacțiunii cu publicurile, care a devenit deosebit de importantă 
în ultima vreme. 

În spaţiul virtual evenimentele se desfăşoară după legi specifice, 
diferite de cele care acţionează în spaţiul real, iar influenţa şi sta-
tusul se construiesc ca urmare a unor factori complementari celor 
similari din mediul real. Deşi în aparenţă creat şi determinat de 
evenimentele din spaţiul real, spaţiul virtual are nu numai funcţia 
de oglindă, ci şi de factor de influenţă al spaţiului real. Realitatea 
virtuală, relaţiile şi informaţiile din spaţiul virtual au devenit din ce 
în ce mai importante, astfel încât sunt considerate, atât de cei activi 
cât şi de cei non-activi în mediul online, drept factori cheie pentru 
reputaţia şi succesul unei organizaţii. 

În urma construirii unui program de management al reputaţi-
ei în mediul online, beneficiile sunt multiple, cele mai importante 
fiind: 

 – consolidarea brandului personal și de organizație prin reli-
efarea unor trăsături esenţiale care corespund aşteptărilor 
publicului la un moment dat, şi construirea unui „personaj 
public” în care trăsăturile şi ideile reale ale personajului po-
litic sunt prezentate astfel încât să se intersecteze cu intere-
sele publicului şi stakeholder-ilor; 



MANAGEMENTUL REPUTAȚIEI ÎN MEDIUL ONLINE | 109

 – construirea proactivă a canalelor de comunicare controlată 
(site şi conturi de reţele sociale) şi popularizarea acestora, 
din timp, drept sursă de informaţie atât pentru media, cât şi 
pentru publicul extern dar şi intern; 

 – crearea unui capital de simpatie şi o tendinţă de apreciere 
pozitivă din partea publicurilor, foarte util în mediul comu-
nicaţional ostil din prezent; 

 – supravegherea mediului online pentru urmărirea schimbări-
lor la nivelul percepţiei publicurilor (schimbările în profilul 
perceput de publicuri), şi pentru prevenirea crizelor.

La nivel practic, procesul de management al reputaţiei presu-
pune trei scopuri şi totodată direcţii de acţiune: (a) construirea şi 
coagularea acelor valori şi elemente care se potrivesc cu profilul do-
rit; (b) menţinerea aspectelor considerate pozitive, prin comunicare 
proactivă şi atitudine distinctă în probleme de interes politic sau 
public; (c) repararea aspectelor negative prin: prevenirea situaţii-
lor de criză, pregătirea în vederea gestionării lor prin elaborarea de 
planuri de criză, şi reconstruirea post-criză, prin „repararea” nive-
lului pozitiv al acelor indicatori afectaţi. 

Ca principii pentru managementul reputaţiei, acesta nu se con-
centrează doar pe construirea şi plasarea de mesaje conform unor 
obiective de imagine, ci şi pe gestionarea interacţiunii cu publicuri-
le, care a devenit deosebit de importantă în comunicarea virtuală 
datorită interactivităţii. În al doilea rând, avantajul abordării con-
vergente este că gestionarea tuturor acţiunilor se realizează într-o 
perspectivă unică (fie că are loc pe spaţiul real sau pe cel online, 
în relaţia cu un public specific sau cu o largă audienţă). Mesajele 
transmise şi obiectivele de imagine urmărite vor fi aceleaşi, inde-
pendent de context. 
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4.3. Rolul comunicării integrate în construirea reputației

Problematica construirii reputaţiei readuce în vedere o dispută 
mai veche între domeniul marketingului şi cel al relaţiilor publice. 
Anume, marketingul a postulat, încă din modelele teoretice clasice, 
că relaţiile publice sunt doar o parte a mixului de marketing, al 
căror obiectiv final se referă tot la creşterea vânzărilor. Domeniul 
relaţiilor publice, dimpotrivă, s-a revendicat încă de la constitu-
ire, atât în ceea ce priveşte teoria cât şi practica, ca fiind un do-
meniu conex marketingului, dar nesubordonat acestuia. Definiţii 
ale relaţiilor publice (cum ar fi Scott, Cutlip, Center, 2010; Wilcox, 
Cameron, Ault, Agee, 2009) formulează drept misiune a relaţiilor 
publice managementul comunicării cu publicurile, având scopul, 
pe termen lung, de a obţine succesul organizaţiei (şi considerând 
publicurile, în accepţiunea cea mai diversă, drept actorii de care de-
pinde succesul sau eşecul organizaţiei). În această perspectivă, re-
laţiile publice integrează şi diverse variabile din management, pre-
cum stilul de conducere sau identitatea şi cultura organizaţională, 
pe care le consideră parte a unui model general de „proiectare” şi 
întreţinere a prosperităţii organizaţiei pe termen lung. 

Emergenţa social media ca instrumente de comunicare extrem 
de influente în spaţiul public impune o nouă paradigmă în co-
municarea organizaţiilor cu publicurile, care vizează în principal 
întreţinerea unei relaţii bazate pe dialog şi împărtăşire de valori, 
pe termen lung, în detrimentul modelului clasic de comunicare 
de marketing, în care se urmăreau atinse în primul rând obiecti-
ve de vânzări, şi în care comunicarea cu publicurile este secven-
ţială şi îndreptată spre clienţi sau potenţiali clienţi. Această nouă 
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paradigmă, încă în dezvoltare, a revoluţionat marketingul, readu-
cându-l la logica relaţiilor publice: pentru a atinge obiectivele de 
vânzări şi de afaceri în general, trebuie cultivată relaţia cu toate 
publicurile (nu doar cu parteneri şi clienţi efectiv), iar acest de-
mers trebuie realizat în mod proactiv şi continuu. Marketingul 
realizat în mediul românesc a început să iniţieze noi practici în 
acest spirit, fără a recunoaşte că fac parte dintre relaţiile publice, şi 
propunând sub eticheta de „noutăţi” denumiri precum „branded 
content” (care presupune de fapt realizarea unor activităţi de relaţii 
publice în beneficiul unui brand), dar fără a le denumi ca activităţi 
de relaţii publice. 

Ieşind din această dispută între domenii, probabil aspectul cel 
mai important care trebuie reţinut în legătură cu managementul 
reputaţiei este că atât produsele şi serviciile unei instituţii sau com-
panii, cât şi activităţile de relaţii publice şi poziţionarea în spaţiul 
public contribuie la construirea şi menţinerea reputaţiei. Aşadar, 
probabil sintagma „comunicare integrată” este cea mai potrivită în 
acest sens, fără a poziţiona comunicarea în mod exclusiv nici într-
un domeniu nici în celălalt (având în vedere că, fiind construită pe 
o bază concurenţială, reputaţia depinde în mai mare măsură decât 
imaginea de produsele şi serviciile organizaţiei). 

În această ordine de idei, devin cu atât mai importante principii 
postulate mai ales în relaţiile publice, privind: comunicarea internă 
strategică (care asigură o unitate a punctelor de vedere transmi-
se de angajaţi în exterior), importanţa managerilor ca purtători de 
imagine şi corelarea comunicării de afaceri şi de vânzări cu cele-
lalte sectoare ale comunicării organizaţionale. Cu alte cuvinte, în 
era digitală, nu se mai poate construi identitatea în spaţiul public şi 
reputaţia organizaţiei dacă nu există o perspectivă unitară pe toate 
planurile, adoptată la nivel de organizaţie. 
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4.4. Modelul dialogic în comunicarea organizațională 

După cum aminteam şi în primul capitol al acestei cărţi, mo-
delul dialogic al comunicării este adus în prim-plan de emergenţa 
social media ca instrumente în relaţiile publice şi în comunicarea 
publică în general. Literatura de specialitate a investigat tocmai 
mişcarea spre o comunicare bidirecţională în spaţiul online şi prin-
cipiile pentru a întreţine un dialog în mediul online cu publicurile 
(Kent & Taylor, 2002). Bortree and Selzer (2009) au descoperit că 
strategiile bazate pe dialog duc la o creştere a angajamentului publi-
curilor şi a satisfacţiei acestora, în calitate de utilizatori. Observând 
schimbarea fundamentală de la un model bazat pe transmitere uni-
direcţională, cu control asupra produsului media, spre o structură 
de comunicare online descentralizată, influenţată major de utiliza-
tori ca direcţie şi sens, Winograd şi Hais (2008, p. 156) au subliniat 
lipsa de control a strategiilor de comunicare: comunicarea online 
implică costuri mai reduse, dar rezultatele nu pot fi sigure. De ase-
menea, o provocare în cadrul comunicării online este fragmentarea 
mediului, după cum a evidenţiat Gilpin (2010). Acest studiu, după 
investigarea timp de şase luni a canalelor de comunicare online ale 
Whole Foods (lanţ gigantic de hipermarketuri în Statele Unite) a 
subliniat dificultatea de a coordona construcţia imaginii printr-o 
varietate de canale social media, datorită diferenţei dintre obiective, 
audienţe şi instrumente pentru fiecare canal de comunicare.

În aceeaşi ordine de idei, altă serie de studii a investigat ritmul 
de adaptare al organizaţiilor la social media ca medii de comunica-
re. Callison (2003) a descoperit că mai puţin de 39% din cele 500 
de companii din topul Fortune aveau o secţiune rezervată presei 
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pe propriul website. O altă analiză a 120 de websiteuri din Vestul 
Europei, Statele Unite şi Singapore a descoperit că aceste secţiuni 
rezervate presei erau departe de a fi complete sau actualizate, şi că 
nu este diferenţă semnificativă între ţări. 

În 2008, Sweetser şi Lariscy au subliniat potenţialul modelului 
dialogic de comunicare în reţelele sociale online, prin analiza co-
mentariilor de pe Facebook pe paginile Casei Albe şi Senatului, în 
timpul campaniei electorale din 2006. Cercetarea a arătat că utili-
zatorii care scriau pe „peretele” candidaţilor tindeau să se perceapă 
pe ei înşişi ca aflaţi într-o relaţie pozitivă cu candidaţii şi să posteze 
mesaje suportive. 

Dincolo de utilitatea lor ca instrumente şi canale de comu-
nicare în cadrul strategiilor, reţelele sociale par să aibă o valoare 
suplimentară dacă sunt evaluate prin prisma teoriei managemen-
tului relaţiilor (Ledingham & Bruning, 2000). Această abordare a 
evidenţiat rolul relaţiilor publice în rezolvarea conflictului între o 
organizaţie şi publicurile sale (Grunig, Grunig & Dozier, 2006). 
Pentru Plowman (2005, p. 133), „abilităţile de comunicare dezvol-
tate de relaţiile publice par vitale pentru rezolvarea conflictului, în 
condiţiile în care conflictul a devenit endemic pentru organizaţii”. 
Aşadar, rolul relaţiilor publice pare să fie de o importanţă critică 
într-un mediu caracterizat de crize în lanţ şi cu un capital de încre-
dere socială scăzut (cum este şi mediul social românesc în prezent). 

În evaluarea calităţii relaţiei dintre organizaţii şi publicuri, sca-
la măsurării se realizează conform cu patru dimensiuni (Huang, 
2011): reciprocitatea controlului, satisfacţia, încrederea, anga-
jamentul. Dezvoltând un continuum, Hung (2005) a identificat 
cinci tipuri de relaţii între organizaţii şi publicuri: relaţie comuna-
lă unidirecţională (o parte lucrează pentru cealaltă în detrimentul 
intereselor proprii), relaţie comunală reciprocă (o parte lucrează 
pentru cealaltă, chiar dacă beneficiul este incert), parteneriat de 
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convenienţă (ambele părţi lucrează pentru un beneficiu comun), 
relaţie de schimb (parteneriat în care ambele părţi aşteaptă benefi-
cii în viitor), relaţie contractual-simbiotică (cu avantaje de ambele 
părţi) şi în final, pe altă parte a continuumului, relaţii manipulative 
(atunci când comunicarea asimetrică este folosită pentru a influen-
ţa cealaltă parte) şi, în final, relaţia de exploatare pură. Evaluarea 
relaţiei în această clasificare depinde de tipul de organizaţie. De 
exemplu, în 2008, Bortree şi Waters au descoperit că relaţiile con-
sumator-organizaţie sunt evaluate la un grad superior de satisfacţie 
în comparaţie cu relaţia audienţelor cu organizaţiile politice. Acest 
rezultat a dus la ideea că partidele politice trebuie, mai întâi, să în-
frângă suspiciunea publicurilor, mai înainte de a aduce variabile 
pozitive în relaţie. 

Comentând diferenţa în pattern-urile relaţionale între societăţi, 
este mai probabil ca în societăţile neechilibrate, tipurile extreme 
de relaţii să fie mai frecvente. De exemplu, în societăţile sud-est-
europene, pe fondul reglementărilor insuficiente şi al imaturităţii 
comunicării publice, relaţiile manipulative pot fi uşor identificate.

4.5. Evoluția reputației în timp și factori de influențare

Construcţia dinamică a reputaţiei este o orientare mai recentă 
decât studiul definirii sau constituirii intrinseci a acesteia. Studiile 
iniţiale din şcoala teoretică a reputaţiei, precum Roberts şi Dowling 
(2002, p. 1079) au subliniat doar dimensiunea intenţională a unor 
acţiuni de management şi efectul lor indirect. În acelaşi studiu, au-
torii s-au întrebat dacă relaţia reputaţie – performanţă financiară se 
menţine pe termen lung, testând astfel diferenţele în stabilitatea re-
putaţiei în timp (Roberts & Dowling, 2002, p. 1084). Deşi cerceta-
rea ulterioară nu a negat o oarecare stabilitate a reputaţiei în timp, a 
relevat şi schimbările reputaţiei, cu un ritm crescut în ultima vreme 
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(Coombs & Holladay, 2012). Evaluarea companiei sau a unui actor 
public nu este statică, ci trece prin stadii de deteriorare şi reparare 
(Rhee & Valdez, 2009, p. 146). Conform acestor autori, o companie 
care îşi construieşte reputaţia în mod conştient alege dimensiunile 
pe care să se focalizeze în timpul procesului. Studiul evoluţiei în 
plan reputaţional sugerează că stadiile precoce de constituire a re-
putaţiei influenţează stadiile ulterioare, de aceea planul de pornire 
în construirea reputaţiei poate fi important. În acelaşi timp, însă, 
evoluţia reputaţiei unei companii poate fi condiţionată de factori 
multipli, interni şi externi (Rhee & Valdez, 2009, pp. 150-151). 

Impactul crizelor asupra reputației
Capitalul reputațional poate fi lezat cu uşurință de crize sau eve-

nimente negative, însă existența în istoria organizației a contribuției 
la evenimente pozitive (contribuții la dezvoltarea comunității, fap-
te de binefacere care au fost aduse la cunoştință publicului) poate 
ajuta la restabilirea balanței reputaționale (Alsop, 2004). Costurile 
şi pagubele reputaționale în urma unor evenimente neprevăzute 
cu potențial negativ sunt, adesea, foarte mari, necesitând resurse 
valoroase pentru restaurarea pozitivă a reputației, proces ce poate 
dura ani de zile.

În aceeaşi problematică a crizelor, Rhee şi Valdez (2009) pro-
pun ideea conform căreia efectele negative ale unei crize pot fi 
anulate dacă între componentele reputației predomină dimensiu-
nile pozitive comparativ cu cele negative. Însă, dacă relevanța unui 
eveniment negativ este consistentă, reputația devine mai dificil de 
reparat datorită expunerii/vizibilității externe (Rhee & Valdez, 
2009, p. 158). Aceeaşi dimensiune, a proeminenței, are în cazul 
crizelor un potențial negativ, întrucât „aşteptările ridicate referi-
toare la asumarea răspunderii şi fiabilitatea organizațiilor mature 
oferă proeminență erorilor pe care le fac” (idem), şi, prin urmare, 
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reputația devine dificil de reconsolidat în cazul organizațiilor pro-
eminente (acestea fiind expuse cel mai mult la distrugerea 
reputației).

Pagubele reputaționale apar ca urmare a unor factori organiza-
ționali şi interorganizaționali, în urma unui eveniment dăunător 
pentru reputație şi reacțiile constituenților (Rhee & Valdez, 2009, 
p. 150). Astfel, reconsolidarea devine condiționată de evoluția ele-
mentelor interne şi externe care influenţează reputația în contextul 
apariției unui eveniment dăunător. 

În procesul de reconsolidare a reputației există anumiți factori 
care pot exercita influențe, precum: multidimensionalitatea con-
ceptului de afacere, vârsta organizației, diversitatea segmentelor de 
piață în care activează organizația, rețelele de afiliere şi entitățile 
terțe (precum media) (Rhee & Valdez, 2009). 

Cei doi autori subliniază că „atunci când o organizație riscă 
daune reputaționale în urma erorilor făcute, acei factori afectează 
percepțiile stakeholderilor despre abilitățile organizației şi vizibi-
litatea externă a greşelilor acesteia, care se îmbină şi influențează 
reconsolidarea reputației” (Rhee & Valdez, 2009, p. 162).

4.6. Erori strategice în procesul de construire a reputației

Majoritatea actorilor publici nu sesizează nevoia de construire 
şi menţinere a reputaţiei şi în special a implementării unui program 
de relații publice în mediul online, cu precădere în cazul în care nu 
sunt deosebit de activi în mediul online şi nu îl înţeleg.

Prima eroare strategică este aceea că ţinta principală pe care ac-
torii publici şi-o fixează în comunicare este notorietatea, şi aceasta 
obţinută în principal prin canalele media tradiţionale (ignorându-
se mediul online şi transformarea televiziunilor în medii de inter-
pretare, în detrimentul informării).
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Numai că, aşa cum arată numeroase exemple, notorietatea (mai 
ales cea supralicitată, prin supraexpunere mediatică) nu numai că nu 
aduce succesul public, ci reprezintă şi un pericol prin reacţia de res-
pingere care se creează şi prin vulnerabilizarea profilului de imagine. 

O altă greşeală strategică o reprezintă presupunerea că reputaţia 
este reprezentată de feed-back-ul din mediul proxim (adesea ocu-
pat de colaboratori şi cunoscuţi, care oferă un feed-back favorabil) 
iar din spaţiul public sunt percepuți în special fanii/admiratorii şi 
presa favorabilă.

În acest al doilea caz, actorii publici fie nu conştientizează am-
ploarea comunicării şi mediatizării în cazul unei persoane publice, 
fie nu conştientizează partea negativă a reflectării în spaţiul public 
pe cazul propriu. O bună parte din actorii publici actuali ar consi-
dera aspectele nedorite ale reputaţiei mai mult un efect al acţiunilor 
adversarilor decât un defect al strategiei proprii de comunicare, cu 
toate că varianta a doua este mai probabilă. În lipsa specializării în 
comunicare, foarte puţini actori sociali cu notorietate conştienti-
zează riscurile comunicării în spaţiul public. Doar în eventualitatea 
existenţei unor crize sau situaţii de risc în istoria personală a comu-
nicării recente, pot avea amintirea unor experienţe de comunicare 
dificil de gestionat. 

A treia greşeală strategică se referă la credința în plasticitatea 
imaginii şi reputației, la credința că aspectele negative sau daunele 
reputaționale se pot repara în termen scurt sau cu ajutorul unor 
artificii de comunicare. Această credinţă nu a fost valabilă nici îna-
inte de dezvoltarea social media, iar în era digitală este cu atât mai 
greşită, pe fondul reţinerii tuturor evenimentelor de către spaţiul 
online (şi în consecinţă, în profilul reputaţional sau imagologic al 
oricărui actor evoluează în spaţiul public).

Aşadar, o ultimă greşeală, făcută de multe ori şi de echipele de 
consiliere ale unor actori publici, este credinţa că reputaţia/profilul 
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de imagine al unui actor public se poate reproiecta şi redesena ori 
de câte ori este nevoie, făcându-se apel la „memoria scurtă” şi la 
predispoziţia publicului românesc de a recepta mesaje emoţionale. 
Chiar dacă această reţetă a fost folosită uneori cu succes, în alte 
cazuri s-a dovedit riscantă şi cu un succes limitat, fie din cauza for-
ţării registrului de expresie, fie din cauza „proastei interpretări” a 
actorului public. Cu alte cuvinte, chiar dacă orchestrarea evoluţiei 
unui personaj în spaţiul public poate fi privită ca o „punere în sce-
nă” cu scenariu, regie şi secvenţe distincte, imaginaţia fără rădăcină 
în contextul social şi în „rolurile” anterioare nu poate avea succes. 
În plan reputaţional, consecinţele unei atitudini de acest tip se re-
găsesc, în ultimă instanţă, în ambiguitatea profilului construit şi în 
lipsa reputaţiei dorite (reputaţia reprezentând acele aspecte clare, 
solide şi unice atribuite unui personaj public). 

Repararea și menținerea reputației 
Ca urmare a acestor abordări greşite, o serie largă de cazuri de 

actori publici au nevoie de repararea reputaţiei, nu de menţinerea 
ei. Analiza de imagine în multe cazuri de actori publici ale căror 
echipe au impresia că au comunicat satisfăcător revelează crize de 
imagine ascunse, care nu au fost identificate şi „tratate” la timp, 
cronicizându-se la nivelul unei reputaţii negative. Iar repararea re-
putaţiei este una din cele mai dificile sarcini, fiind mult mai greu 
de eliminat atribute negative dintr-un nucleu de imagine decât 
menţinerea unor atribute pozitive, în cazul unui profil de imagine 
corespunzător). Diagnosticul de criză de imagine sau reputațională 
trebuie să se facă diferenţiat pe categorii de publicuri (să nu fie pus 
decât dacă se identifică mai multe segmente de publicuri cu acelaşi 
tip de reflectare). Repararea reputaţiei beneficiază de strategii spe-
cifice (stabilite în funcţie de tipurile de public alese ca ţintă) dintre 
care se pot enumera: promovarea pe segmentele de public neutre, 
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constituirea de nuclee de aderenţi în publicurile ostile şi apoi trans-
formarea lor voluntară în „ambasadori” pentru actorul public-su-
biect al programului. O altă strategie se referă la fidelizarea unui 
număr de aderenţi şi la furnizarea unor avantaje simbolice, care 
urmează apoi să mărească „nucleul dur”. Ţinând cont de polari-
zarea publicurilor româneşti, alegerea şi aplicarea acestor strategii 
trebuie să se facă cu discernământ.

 Un alt caz specific este cazul crizelor de imagine ascunse ale 
companiilor, manifestate prin feed-back-ul negativ la nivelul clien-
ţilor/publicului intern. Prezente în număr mare şi adeseori în for-
mat anonim pe bloguri sau pe forumuri, comentariile negative au 
potenţialul de a afecta imaginea, reputaţia şi cifra de afaceri a unei 
companii. Feed-back-ul negativ are capacitatea de a îndepărta can-
didaţii talentaţi de ofertele de locuri de muncă sau pe unii potenţiali 
clienţi de serviciile companiei; de asemenea, are şi proprietatea de a 
semnala concurenţei o zonă de vulnerabilitate în relaţia cu proprii 
clienţi sau angajaţi (teren pe care concurenţa poate da „lovituri” de 
piaţă). Acest aspect, aparent fără importanţă atunci când este sin-
gular şi izolat, capătă o pondere mare atunci când devine colectiv. 
Deschiderea, prin instrumentele online, a spaţiului public către ac-
torul individual şi anonim a adus şi acest risc, care face compania 
responsabilă în faţa evaluărilor negative, fie că sunt întemeiate, fie 
că nu. Singurul mod în care compania poate contracara acest aspect 
este pe de o parte proiectarea unor canale de comunicare proprii, pe 
de altă parte construirea unei răspunsuri adecvate pentru mediile 
necontrolate (atât în spaţiul real cât şi în spaţiul online). 

Tipuri de agenți care pot afecta reputația organizațiilor
Persoanele publice din majoritatea domeniilor trăiesc, apa-

rent, într-un mediu în care reputaţia se constituie natural şi nu 
este amenințată. Tendința de stimulare a scandalului din zona 
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mediatică pare să indice faptul că reputația este puțin importantă 
(sau cel puțin, că un scandal nu ar afecta-o). Totuşi, există mai mul-
te cazuri de experți şi companii care au suferit pagube prin afecta-
rea reputației (în mediul online, în principal) şi au luat decizia de 
a-şi gestiona strategic această resursă.

Se pot reține mai multe tipuri de agenţi care au acționat în me-
diul online cu implicații negative asupra reputației: (a) persoanele 
publice/organizațiile sunt atacate de stakeholders care au interesul 
de a le afecta imaginea; (b) lideri de opinie care atacă, intenționat 
sau neintenționat, o persoană publică; (c) jurnalişti din presa de 
scandal (sau actor public oponent) care afectează intimitatea per-
sonală sau pe cea a familiei unui actor public, în cazul unui purtă-
tor de imagine al unei organizații; (d) organizaţii concurente sau 
ONG-uri cu interese opuse, care pot iniţia acţiuni colective cu sco-
pul de a afecta reputaţia uniu actor sau unei organizaţii. 

Aşadar, chiar şi pentru cei care construiesc o carieră profesio-
nală solidă şi bazată pe propria construcţie (nu pe construcţie arti-
ficială, politică sau mediatică), relaţia cu segmentele de stakeholderi 
este un element complementar succesului public şi are nevoie să 
fie menţinută (trebuie depuse eforturi conştiente chiar dacă repu-
taţia este pozitivă). Menţinerea relaţiei cu categorii atât de variate 
şi dispersate de publicuri se poate face numai printr-o gestionare a 
canalelor de comunicare din mediul online şi în mod particular a 
canalelor de social media. 

Rezumat 
Succesul unui personaj public sau companii este direct propor-

ţional cu calitatea reputaţiei (renumele) de care se bucură. Există 
numeroase beneficii în construirea unui program de managemen-
tul reputației în mediul online, între care construirea unor canale 
de comunicare controlată este cel mai important. 
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Reputația este o resursă strategică, construită pe baza semnale-
lor pe care organizația le trimite spre mediul exterior, şi asupra că-
reia îşi exercită influența o serie de factori: relația cu stakeholderii, 
crizele, reputația managerilor. 

Există mai multe tipuri de erori strategice în abordarea 
reputației: mai multe persoane publice sau organizații au nevoie 
mai degrabă de refacerea reputației decât de construirea ei. Între 
factorii ostili care pot afecta reputația unei organizații, stakeholde-
rii critici şi liderii de opinie oponenți sunt printre cei mai frecvenți.

Concepte cheie 
 – reputație
 – stakeholderi
 – avantaj competitiv
 – resursă strategică
 – criză reputațională

Întrebări de verificare
 – Care sunt beneficiile construirii unui program de manage-

mentul reputației?
 – Care este diferența între avantajul competitiv şi avantajul 

competitiv susținut? 
 – Cum se poate formula sintetic teoria semnalelor?
 – Care sunt cele trei caracteristici pe baza cărora se poate con-

strui reputația organizațiilor?
 – Cum influențează relația cu stakeholderii reputația 

organizației?
 – Care sunt erorile strategice care se fac de obicei în constru-

irea reputației?
 – Ce tipuri de factori provoacă mai frecvent crizele 

reputaționale?
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Aplicație rezolvată
 – Analizați impactul climatului social actual asupra unor ca-

zuri de persoane publice şi necesitatea programelor de ma-
nagementul reputaţiei în mediul românesc.

Climatul actual din România se remarcă prin mai multe tră-
sături: radicalizarea climatului social (exacerbarea tensiunilor, pe 
fondul incertitudinii, al schimbărilor şi ameninţărilor financiare şi 
economice), transformarea media tradiţionale din factor potenţial 
de echilibru în factor de dezechilibru, şi vulnerabilizarea actorilor 
colectivi datorită comunicării online. Prin aglomerarea unor indi-
vizi anonimi şi care pot transmite mesaje de orice tip (întemeiate 
sau nu) la adresa unor actori colectivi, aceştia din urmă devin ex-
trem de vulnerabili atât la atacuri strategice din partea adversarilor 
sau concurenţilor, cât şi la opinii negative singulare şi spontane, 
care în mod accidental se pot amplifica. Cu alte cuvinte, climatul 
actual şi multiplicarea canalelor de producere a informaţiei legiti-
me au creat necesităţi de asistenţă în comunicare mult mai mari de-
cât în secolul XX pentru orice actor care evoluează pe scena publică 
(persoană publică, companie sau instituţie). 

Pe acest fond, reputaţia persoanelor publice (categorii varia-
te: interpreţi de muzică, sportivi, actori, regizori, scriitori), ca şi a 
companiilor care depind de relaţiile cu clienţi individuali, este foar-
te fragilă. În cazul primei categorii, fragilitatea a fost produsă de în-
clinaţia mass-media actuale către cultivarea violenţei şi a scandalu-
lui. În practica mass-media actuală, calomnia, lansarea de zvonuri 
şi campaniile negative au devenit arme obişnuite cu care un perso-
naj public notoriu poate fi atacat. Managementul reputaţiei oferă 
şansa conservării renumelui construit prin acţiuni profesionale, ca 
şi apărarea pentru practicile lipsite de onestitate din partea mass-
media sau concurenţilor, care pot distruge cariera unei persoane 
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publice. În cazul celei de a doua categorii, companiile (deşi apetitul 
media de scandal este mai scăzut în sectorul de afaceri) fragilitatea 
vine de la problemele tot mai pronunţate în zona relaţiei cu clienţii 
individuali. Pe de o parte, există lacune de informare ale clienţilor 
de către angajaţii care îi asistă, iar pe de altă parte clienţii sunt din 
ce în ce mai revendicativi, tinzând să ignore contractele şi regulile. 
Problemele unor clienţi se amplifică în spaţiul online (întrucât în 
general clienţii nemulţumiţi tind să se exprime, nu cei mulţumiţi) 
astfel încât efectul asupra reputaţiei companiei poate fi extrem de 
vizibil, deşi nemulţumirea celor care se exprimă poate să fie exage-
rată, legată de motive minore. 

Un caz particular asupra căruia îşi pune amprenta climatul ac-
tual îl reprezintă oamenii politici şi partidele politice. Suspiciunea 
şi etichetele care îmbracă viaţa politică românească au devenit atât 
de puternice încât simpla apartenenţă la un partid politic conferă 
o reputaţie îndoielnică. Legitimitatea pentru o acţiune politică sau 
existenţa bunelor intenţii sunt extrem de greu de dovedit, pe fon-
dul unei prezumţii de „vinovăţie din oficiu” care se aplică tuturor 
membrilor clasei politice româneşti.

Aşadar, în mediul real, este nevoie de gestionarea unui spaţiu 
public care a devenit exagerat de alert şi de dinamic şi din care apar 
provocări pentru orice entitate cu vizibilitate publică. Cerinţele 
sunt foarte mari la nivelul persoanelor publice şi a companiilor, pe 
de o parte de acţiuni şi iniţiative distincte (aici, pe lângă dificulta-
tea alegerii, apare şi problema popularizării unei iniţiative) şi pe de 
altă parte de răspunsuri la acţiunile altor actori sociali (individuali 
sau colectivi). Dialogul teatral şi adeseori retoric care se desfăşoa-
ră în plan public are efecte directe asupra reputaţiei unei persoane 
publice şi, chiar dacă în esenţă aduce o creştere a notorietăţii, nu 
poate fi considerat în mod automat benefic. Gestionarea acestui 
dialog poate aduce puncte în plus, doar dacă se îndeplinesc câteva 
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condiţii: promptitudinea în răspunsuri şi luări de poziţie, claritatea 
mesajelor şi consecvenţa în luările de poziţie. Din aceste sublinieri 
se observă cât de importantă este existenţa unei strategii, prin im-
primarea unei linii de acţiune, şi asistenţa specializată din partea 
unui consilier. Multitudinea factorilor implicaţi este prea mare ca 
prezenţa în spaţiul public să poată fi gestionată corespunzător.

Teme pentru aplicații
 – Identificați cazul unui actor public care a comis cel puțin o 

eroare strategică în construirea reputației, şi propuneți mă-
suri de remediere care să se bazeze în principal pe spațiul 
online.

 – În cazul unei organizații la alegere, folosiți informațiile pe 
care le puteți găsi în spațiul online şi descifrați „semnalele” 
pe care le trimite organizația către stakeholderi (performanța 
financiară, vizibilitatea media, semnalele strategice), şi 
consecințele pe termen lung ale acestor semnale.

 – Analizați, în urma unei cercetări în spațiul online, relația 
negativă între o organizație multinațională şi stakeholderi, 
explicând consecințele acestei relații asupra performanței 
organizației pe viitor.

 – Investigați, studiind patru-cinci organizații de mărime com-
parabilă din domenii diferite, relația între reputația mana-
gerului general şi reputația organizației. Există cazuri în 
care reputația managerului general este negativă şi reputația 
organizației este pozitivă? 

 – Identificați, în spațiul online, influența unuia din cei pa-
tru factori din ultimul subcapitol în generarea unei crize 
reputaționale.



Capitolul 5 

Un model de evaluare a reputației în mediul online

Cu toate că reputaţia a fost definită în multe moduri şi a fost in-
tens dezbătută în literatura de specialitate, sistemele şi instrumen-
tele de măsurare a reputaţiei s-au dezvoltat mult mai încet. Astfel, 
deşi se recunoaşte valoarea strategică a reputaţiei şi influenţa repu-
taţiei asupra performanţei, valorile atribuite reputaţiei au fost doar 
aproximative până la un moment dat. Capitolul de faţă prezintă 
principalele perspective asupra măsurării reputaţiei, componentele 
reputaţiei, precum şi un sistem de evaluare a reputaţiei în mediul 
online, în calitate de componentă a reputaţiei. 

5.1. Sisteme de măsurare a reputației. Reputation Quotient

Diversitatea definițiilor şi perspectivelor provoacă dificultatea 
de a măsura reputația. Guido şi van Riel (2004) identificau trei per-
spective în măsurarea reputației: prima se baza pe așteptările so-
ciale, adică aşteptările pe care stakeholderii le au față de comporta-
mentul organizațiilor, a doua se baza pe personalitatea corporativă, 
adică pe atributele oferite de stakeholderi, iar a treia pornea de la 
conceptul de încredere, adică de la „percepția onestității, fiabilității 
şi bunăvoinței” unei organizații (Guido & van Riel, 2004, p. 162). 
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În ceea ce priveşte prima perspectivă, clasamentele Fortune au fost 
cele mai utilizate instrumente, reputația fiind măsurată în funcție 
de opt caracteristici: siguranța financiară, valoarea investițiilor pe 
termen lung, utilizarea bunurilor, inovație, calitatea managemen-
tului, calitatea produselor şi serviciilor, capacitatea de a atrage 
angajații şi de a-i reține. La această clasificare se poate adăuga şi 
evaluarea directorilor generali, prezentată în revista Financial 
Times, unde s-au folosit criterii diferite: strategia, satisfacția şi 
loialitatea consumatorului, leadership-ul, performanța financiară, 
cultura organizațională, managementul schimbării, globalizarea 
(Chun, 2005). 

În 2000, Fombrun, Gardberg şi Sever au construit un in-
strument pentru măsurarea reputației, numit RQ (Reputation 
Quotient), care cuprindea indicatori similari cu cei utilizați în son-
dajul Fortune, însă repartizați în factori de ordin secundar, precum 
apelul emoțional, care cuprindea itemi referitori la sentimentul, 
respectul şi încrederea în organizație, şi factorii raționali (restul 
itemilor făceau referire la produse, servicii, leadership, climat, res-
ponsabilitate socială, performanță financiară). 

5.2. Componentele reputației 

Mai multe încercări au fost făcute pentru a identifica compo-
nentele reputaţiei. Astfel, Roberts şi Dowling (2002, p. 1078) au 
descompus reputaţia în „reputaţie financiară” (componentă antici-
pată de performanţa financiară anterioară) şi „reputaţie reziduală” 
(efectul acţiunilor de construire a reputaţiei care nu au impact asu-
pra performanţei financiare curente). 

Multidimensionalitatea reputației a fost evidențiată de Rhee 
şi Valdez (2009), care observau faptul că reputația „se bazează pe 
componente organizaționale şi interorganizaționale în cadrul unui 
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mediu competitiv” (Rhee & Valdez, 2009, p. 155), unele dimensiuni 
contribuind la reputația pozitivă, altele la cea negativă. Şi alți autori, 
precum Lange, Lee şi Dai (2011) consideră că orice evaluare sau 
investigație asupra reputației ar trebui făcută luând în considerare 
valoarea multidimensională şi dinamică a conceptului. Cei trei au-
tori clasifică perspectivele în funcție de trei axe: notorietatea, identi-
ficarea specifică, şi favorabilitatea generalizată şi, totodată, realizează 
o sistematizare a indicatorilor folosiți pentru a măsura reputația. 

Deephouse (1997) a subliniat distincția dintre reputația favora-
bilă, care influențează pozitiv performanța financiară (care a fost 
denumită reputație financiară) şi alte componente ale reputației. 
Acelaşi autor (Deephouse, 1997, p. 69) a introdus conceptul de 
reputație media, care se referă la favorabilitatea expunerii media, 
sugerând faptul că reputația media poate fi un indicator impor-
tant pentru măsurarea reputației de ansamblu a unei organizații şi, 
totodată, este o componentă care influențează performanța acesteia. 
Evaluând problemele de măsurare în utilizarea datelor din revista 
Fortune, în 2000, Deephouse a definit reputaţia media ca evaluarea 
generală a organizației aşa cum e prezentată în media (p. 1091), fiind 
o resursă strategică care determină avantajul competitiv. Pornind 
de la teoriile comunicării de masă, Deephouse (2000, p. 1098) 
subliniază că acoperirea media (fluxul de reportaje şi articole din 
media) influențează opiniile publicului, mai ales ale indivizilor care 
sunt mai puțin implicați, fără o opinie clar conturată. Acoperirea 
media, observă autorul, conectează firma, angajații instituțiilor 
media, sursele de ştiri ale stakeholderilor şi cititorii de ştiri, şi se 
dezvoltă în timp printr-un proces social complex ce include atât 
firma, cât şi stakeholderii. Datorită faptului că prezintă caracteris-
tici unice precum raritatea, valoarea, unicitatea şi proprietatea de 
a fi de neînlocuit, demonstrează Deephouse, reputația media este o 
resursă pentru organizație. Aşadar, având potențialul de a influența 
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performanța, această componentă a reputației trebuie gestionată cu 
atenție, prin stimularea evaluărilor pozitive de către media.

După cum observă alți autori (Carroll, 2011), există şi situația 
în care asocierile negative realizate de media pot avea un impact 
asupra reputației. Efectele negative ale vizibilității media asupra 
reputației pot apărea prin asociere, tonul evaluativ proiectându-se 
asupra unui obiect (precum organizația) care nu este neaparat ținta 
directă a articolelor de ştiri. Prin urmare, „dacă o serie de articole 
în care este menționată o firmă prezintă 80 la sută conținut negativ 
fără a avea legătură cu firma, audiențele pot dezvolta sentimente 
negative despre firmă, chiar dacă 20 la sută din conținut era pozitiv, 
cu referire directă la firmă” (Carroll, 2011, p. 204). 

În 2009, Carroll a făcut distincția dintre favorabilitatea me-
dia centrală (focal media favourability) şi favorabilitatea media 
periferică. Prima se referă la evaluarea generală a organizației prin 
fluxul de ştiri din media, în timp ce a doua se referă la tonul general 
rezultat din fluxul de ştiri, independent de poziția centrală ocupată 
de organizație în conținutul media. Astfel, conținutul media nega-
tiv (ce poate rezulta în favorabilitatea media periferică) poate avea 
impact asupra percepțiilor indivizilor care nu au o relație directă 
cu organizația, iar favorabilitatea media centrală poate influența 
respectul publicului care este implicat în domeniul de activitate sau 
cunoaşte mai multe detalii despre organizație (Carroll, 2009).

5.3.  Reputația în mediul online, componentă a reputației  
și resursă strategică

Aplicând definiția lui Deephouse pe o componentă a evaluării, 
se defineşte reputația în mediul online ca fiind evaluarea de ansam-
blu a unei companii sau actor public prezentă la un moment dat în 
spațiul web.
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Caracterul de resursă strategică al reputației în mediul online. 
Demonstrația lui Deephouse asupra faptului că reputația media 
este o resursă este aplicabilă şi în cazul reputației în mediul online: 
aceasta din urmă are acelaşi rol ca şi reputația media de a semnala 
calitatea serviciilor companiei, şi de a adăuga valoare. Conținutul 
din spațiul online este produs prin interacțiune complexă cu stake-
holderii organizației şi nu poate fi imitat de competitori. Mai depar-
te, în aceeaşi logică, reputația în mediul online este diferită de alte 
angajamente sau bunuri simbolice ale companiei (precum contrac-
tele formale) şi nu poate fi înlocuită cu alte resurse. Şi, în cele din 
urmă, reputația în mediul online este o resursă rară, pentru că nu 
poate fi controlată sau creată cu uşurință. În final, putem translata 
în domeniul reputației online o afirmație a lui Deephouse (2000, p. 
1096): „reflectarea media înregistrează şi influențează cunoaşterea 
şi opinia publică (…) pentru că este un indicator rezonabil a ceea 
ce publicul cunoaşte şi crede despre o anumită firmă”. Conținutul 
afişat prin Google Search la căutarea cu numele firmei este acelaşi 
pentru categorii de public extrem de variate, ceea ce întăreşte nece-
sitatea de a evalua şi monitoriza evoluția reputației online.

Trăsăturile reputației în mediul online 
Reputația în mediul online prezintă mai multe caracteristici 

care se pot dovedi importante atât pentru evaluare, cât şi pentru 
programele de management al reputației. O subliniere necesară 
este că spațiul web a devenit o prezență şi o necesitate în viața pu-
blică şi de afaceri, chiar dacă unii actori sociali o refuză.

 – Reputația în mediul online este dinamică. Pozițiile diferitelor 
intrări se schimbă de la o zi la alta şi chiar de la o căutare la 
alta, conform click-urilor, vizitelor, ponderilor diferite ale 
surselor, sau dinamicii căutărilor: chiar algoritmul după care 
Google afişează diferitele intrări ca urmare a căutărilor se 
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schimbă de la un an la altul. Aceasta înseamnă că reputația 
online se evaluează şi se gestionează sub această presiune, 
a schimbării, care prezintă avantaje sau dezavantaje pentru 
managerii de comunicare social media.

 – Reputația în mediul online este relativ stabilă. Necunoscătorii 
spațiul web cred adesea că rezultatele căutărilor prezintă o 
variabilitate atât de puternică, încât nu poate sau nu meri-
tă să fie gestionată. În realitate, există o stabilitate relativă 
pe parcursul unei zile, iar pe ansamblul unei luni, există 
tendințe de menținere a anumitor intrări, cu precădere în 
prima pagină din Google Search. Aşadar, există şi o parte 
reziduală a profilului reputațional online, pe care managerii 
social media ar trebui să o cunoască pentru a putea interveni 
în sensul conservării ei.

 – Reputația în mediul online este construită în concurență cu alții. 
Experiența căutărilor relevă că pot exista similitudini de nume 
care afectează reputația online a firmei sau actorului public 
respectiv. De asemenea, atunci când numele firmei coinci-
de cu un nume de domeniu, atunci va fi dificil ca firma să îşi 
construiască sau să îşi controleze profilul reputațional online, 
pentru că acesta (rezultatul căutării cu numele domeniului) 
va deveni ținta simultană a mai multor companii din dome-
niul respectiv (de exemplu, numele unei firme care ar conține 
„web-design”). Pe de altă parte, la actorii publici intervin 
frecvent similitudini de nume. Fără să se considere neapărat 
situația în care „concurentul” ar putea avea acțiuni negative 
care să rămână consemnate în spațiul online, o similitudine de 
nume face ca reputația online să fie dificil de gestionat. 

 – Reputația în mediul online există oricum, prin urmare gestio-
narea ei este absolut necesară, chiar şi pentru actorii publici 
sau companiile a căror activitate nu are nici o legătură cu 
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mediul online. Lipsa de gestionare a prezenței în spațiul on-
line nu face decât să creeze o vulnerabilitate: dacă actorul 
public respectiv nu afirmă nimic despre el însuşi, atunci alții 
o vor face, iar exprimarea acestora poate să nu fie făcută cu 
cele mai bune intenții. 

5.4. Un model pentru măsurarea reputației în mediul online

Codificarea pentru măsurarea reputației în mediul online
Profilul reputațional online se defineşte ca fiind acel eşantion de 

intrări (articole, postări, conturi de rețele sociale) rezultat pe pri-
mele două pagini ca urmare a tastării în Google Search a numelui 
actorului sau organizației.

Alegerea motorului de căutare Google s-a făcut pentru că aces-
ta este principalul motor de căutare folosit de către utilizatorii de 
Internet. Practica de a căuta informații pe Google despre o persoa-
nă sau organizație este foarte răspândită, după cum arată şi unele 
cercetări recente (Madden & Smith, 2010). În al doilea rând, aceas-
ta este practica de folosită în mediul de afaceri, în domeniul Search 
Engine Optimization: pentru a realiza vânzări, se consideră că un 
canal de promovare ajunge la publicuri doar dacă este afişat în pri-
mele două pagini, la căutarea folosind cuvinte cheie. 

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

(3) intens favorabil; (2) favorabil; (1) mențiune neutră; (0) 
în afara subiectului, referiri la altcineva sau la o altă firmă; (-1) 
uşor nefavorabil; (-2) articole nefavorabile; (-3) articole intens 
nefavorabile. 

Un alt coeficient ajutător a fost ratingul online (care depinde în 
mod direct de audiența lunară a unei surse media online, şi care 
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este exprimat inițial în procente). Pentru a afla acest procent al 
audienței, s-au folosit date de pe site-ul românesc Trafic.ro sau cel 
internațional Alexa.com. Apoi, ca exemplu, un rating online de 5% 
se converteşte în valoarea 5 a coeficientului de importanță a sur-
sei. Sursele mai mici, care nu sunt listate pe site-urile menționate, 
primesc un coeficient convențional (de la 0,5 la 2). Rețelele online, 
la nivelul anului 2012, au fost considerate cu coeficienții: Youtube 
(10), Facebook (8), Wikipedia (5), Twitter (2). Aceşti coeficienți au 
fost acordați ținând cont de audiența rețelelor online respective la 
nivelul anului 2012 în România.

Sistemul de indicatori pentru măsurarea reputației în mediul online
Sistemul cuprinde şapte indicatori, din care şase descriu acope-

rirea online şi potențialul de criză: vizibilitatea, controlul, balanța, 
intensitatea, amplitudinea, rankingul (sau ierarhizarea), iar al 
şaptelea este un indicator sintetic (scorul reputației online).

Primul indicator este vizibilitatea online, definită ca proporția 
intrărilor afişate de motorul de căutare Google ca rezultat al căută-
rii cu numele actorului public sau organizației. Indicatorul este scă-
zut atunci când actorul public are „competitori” cu acelaşi nume, 
sau atunci când nu există canale social media proprii de comuni-
care. Nivelul dezirabil este de minim 80% pentru acest indicator.

Controlul online se referă la proporția de intrări generată direct 
de actorul public/organizația în cauză, prin canalele de comunicare 
proprii, în profilul online reputațional. Un bun nivel de control va-
riază între 25% (5 intrări din cele 20) şi 35% ( 7 intrări).

Un al treilea indicator este balanța reflectării negative (proporția 
intrărilor negative în primele două pagini din Google, profilul on-
line reputațional), sau proporția informației negative despre o en-
titate publică la un anumit moment. O valoare peste 50% indică o 
reflectare predominant negativă. 
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Un al patrulea indicator este intensitatea acoperirii nefavorabile, 
proporția dintre suma coeficienților negativi şi suma coeficienților 
pozitivi (coeficienți acordați conform dicționarului analizei de ima-
gine, vezi cap. 2). Acest indicator nu ia în considerare importanța 
sursei, şi reflectă climatul general al evaluărilor din mediul online cu 
privire la entitatea publică în cauză. Intensitatea este un indicator ca-
litativ, pe când balanța este un indicator cantitativ. O valoare supra-
unitară a acestui indicator semnifică faptul că reflectarea negativă 
este mai intensă la nivel de calificative, comparativ cu cea pozitivă.

Al cincilea indicator este amplitudinea, media importanței sur-
selor (ratingul online) pentru toate sursele care generează intrările 
în profilul reputațional. Valorile peste 4 la acest indicator se înregis-
trează atunci când profilul reputațional online este construit prin 
intervenția unor surse media centrale.

Al şaselea indicator, rankingul (ierarhizarea), reflectă poziția 
intrărilor negative pe prima pagină. Evidența empirică arată că, cu 
cât poziția intrării negative este mai sus, cu atât cresc şansele de a fi 
citite şi de a avea impact asupra utilizatorilor (pentru că sunt şanse 
mai mari de a fi accesată). Aşadar, ranking-ul se calculează (doar 
pentru prima pagină) după formula: 

∑ (p * i)/10, 

unde:
p – coeficient pozițional, (de la 10 to 1, începând cu 10 pentru 

prima poziție în profilul online reputațional)
i – coeficient de favorabilitate pentru fiecare intrare negativă de 

pe prima pagină.
Intervalul de variație al acestui indicator este între 0 şi 30. 

Scorul reputației în mediul online. Formula scorului reputației 
în mediul online (ORS) a inclus principiul coeficientului de 
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ponderare conform audienței surselor (principiu enunţat de Halic 
& Chiciudean, 2004). De asemenea, formula acordă o importanță 
dublă primei pagini a profilului reputațional, considerând că a doua 
pagină este accesată ocazional şi reprezintă mai mult un mediu de 
control şi de prognoză a conținuturilor afişate în prima pagină.

Formula pentru scorul intermediar al reputației online este: 
ORSI = [∑ (i1 * n) x 2 + ∑ (i2 * n)]/3

i1, i2 – coeficienți de favorabilitate pentru fiecare din cele zece 
intrări afişate pe prima, respectiv a doua pagină din Google Search, 
ca rezultat al căutării folosind numele actorului public/ organizației;

n – coeficientul de rating online sau coeficient de importanță 
(calculat conform explicațiilor din subcapitolul anterior) 

Intervalul pentru coeficienții de favorabilitate este uzual de la -3 
la +3, iar al coeficienților de rating online este de la 1 la 10. Aşadar, 
scorul maxim pentru ORSI este de la –300 la +300, dar scoruri-
le foarte înalte se întâlnesc rar în practică. Valorile uzuale pentru 
ORSI sunt plasate pe o scală de la –100 la +100.

Formula pentru scorul final al reputației online consideră de 
asemenea locurile „libere” din cele două pagini din Google Search 
şi astfel include vizibilitatea online, distingând între actori publici 
vizibili şi non-vizibili: 

ORS = ORSI x V/100 
V/100 – scorul vizibilității online, exprimat în procente (%)

Folosind aceste formule, valorile uzuale ale scorului reputației 
în mediul online se încadrează în intervalul –100/+100.
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5.5.  Avantaje ale aplicării sistemului de evaluare a reputației  
în mediul online

Sistemul de evaluare a reputației în mediul online poate fi apli-
cat în cazuri şi domenii variate şi poate aduce multiple beneficii 
practicienilor de comunicare social media:

 – Ca prim avantaj, oferă o cuantificare şi privire sintetică asu-
pra principalelor caracteristici ale unui profil reputațional 
online (tipul de reflectare, tipul de surse care îl generează, 
ponderea controlului şi posibilitatea de influențare de către 
actorul public sau compania în discuție);

 – În al doilea rând, oferă posibilitatea monitorizării 
potențialului de criză şi al raportării numărului şi caracte-
rului/poziției intrărilor negative, în comparație cu intrările 
pozitive;

 – Permite o evaluare în timp a evoluției profilului reputațional 
online, oferind o privire asupra dinamicii şi stabilității rela-
tive a acestuia, prin intermediul valorilor indicatorilor;

 – Permite realizarea unei comparații cu principalii actori 
semnificativi dintr-un domeniu sau o nişă, prin compararea 
nivelului indicatorilor la un moment dat;

 – Oferă posibilitatea evaluării impactului unei crize de comu-
nicare în spațiul online, precum şi o evaluare a reconstrucției 
reputației/ remanenței ştirilor negative în spațiul online.

Cu alte cuvinte, sistemul de evaluare a reputației în mediul onli-
ne este un instrument extrem de util pentru managementul comu-
nicării social media, pentru că permite evaluarea atingerii obiecti-
velor de comunicare în termeni reputaționali. 
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Rezumat
Numeroase perspective şi sisteme de măsurare a reputației au 

fost inițiate, cum ar fi sistemul lui Fombrun et al (2000) care pro-
pune un Coeficient al Reputației cu opt componente. 

Alți autori au subliniat multidimensionalitatea reputației şi 
au încercat să identifice componente ale acesteia. Deephouse a 
propus conceptul de reputație media, care influența performanța 
organizației şi avea caracterul unei resurse. 

În mod asemănător, reputația în mediul online se defineşte ca 
o componentă a reputației cu aceleaşi caracteristici de resursă şi 
care, prin generalitatea accesării Google ca motor de căutare de 
referință, are potențialul de a influența performanța financiară a 
organizației.

Sistemul de indicatori pentru măsurarea reputației online cu-
prinde: vizibilitatea, controlul, balanța, intensitatea acoperirii nefa-
vorabile, amplitudinea, ierarhizarea şi scorul reputației online (ORS).

Concepte cheie 
 – Sisteme de măsurare
 – Reputație media
 – Reputație în mediul online
 – Profil reputațional online
 – Indicatori

Întrebări de verificare
 – Ce perspective asupra măsurării reputației cunoaşteți?
 – Ce indicatori au fost folosiți mai frecvent pentru măsurarea 

reputației?
 – Cum se defineşte reputația media?
 – Care este diferența dintre reputația media şi reputația în 

mediul online?
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 – Cum se obține profilul reputațional online?
 – Câți indicatori cuprinde sistemul de măsurare a reputației 

în mediul online?
 – Cum se calculează scorul reputației online?

Aplicație rezolvată
 – Calculați valoarea indicatorilor pentru mai mulți actori pu-

blici instituționali, la un acelaşi moment, şi identificați cate-
goriile de reputație online din interiorul grupului1.

S-au considerat europarlamentarii din partea României, datele 
sunt culese în luna octombrie 2012. Indicatorii sunt redaţi în tabe-
lele 4,5 şi 6.

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

Nume Vizibilitate % Control Balanța Intensitate Amplitudine ORS

1. Corina Creţu 100 0,25 0,05 - 3,6 43

2. Sabin Cutaş 95 0,25 0 - 2,1 26,6

3. Viorica Dăncilă 15 0 0 - 0,6 0.75

4. Adrian Severin 90 0,20 0,55 0,7 5,5 -69,3

5. Ioan Mircea Paşcu 100 0,35 0,15 0,2 3,6 39,3

6. Silvia Ţicău 75 0,20 0,05 - 1,6 10,2

7. Daciana Sârbu 100 0,20 0,15 0,2 5,4 54,6

8. Victor Boştinaru 90 0,30 0,1 0,3 4,7 62,3

9. Cătălin Ivan 100 0,25 0,1 0,01 4,6 74,2

10. Ioan Enciu 95 0,15 0,1 0,1 3,5 34,1

11. Minodora Cliveti 100 0,35 0 - 2,1 32,7

1 Studiul complet în 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. 
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Tabel 5. Indicatori – membri în Parlamentul European din partea minorităților, 
Partidului România Mare, a Partidului Național Liberal şi independenți

Nume Vizibilitate % Control Balanța Intensitate Amplitudine ORS

1. Sogor Csaba 80 0,25 0,45 1,8 3,5 -19,3

2. Laszlo Tokes 100 0,15 0,5 2,3 4,1 -11

3. Iuliu Winkler 95 0,20 0,05 - 2,1 35,4

4. Elena Băsescu 100 0,25 0,25 0,1 4,8 58,5

5. Corneliu Vadim 
Tudor 90 0,15 0,60 2,1 4,7 -23,7

6. Gigi Becali 100 0,1 0,35 0,2 5,3 14,3

7. Cristian Tănăsescu 80 0,2 0,05 - 1 12

8. Adina Vălean 100 0,35 0,25 0,3 3,6 20

9. Cristian Buşoi 95 0,2 0,05 - 3,8 39,9

10. Norica Nicolai 95 0,25 0 - 3,7 49,4

11. Renate Weber 95 0,3 0 0 3,1 28,4

12. Ramona Mănescu 100 0,25 0,05 - 5 99

Tabel 6. Indicatori – membri în Parlamentul European  
din partea Partidului Democrat-Liberal 

Nume Vizibilitate % Control Balanță Intensitate Amplitudine ORS

1. Monica Macovei 100 0,20 0,30 0,7 4,8 10

2. Theodor Stolojan 100 0,25 0,20 0,4 4,4 17,3

3. Traian Ungureanu 85 0,20 0,05 - 3,2 29,2

4. Cristian Preda 100 0,25 0 - 4,8 50,8

5. Marian-Jean 
Marinescu 100 0,20 0 - 4,3 42,6

6. Iosef Matula 95 0,25 0 - 1,7 23

7. Sebastian Bodu 100 0,25 0,05 - 1,9 33,4

8. Petru Luhan 100 0,30 0,25 0,4 3,3 41

9. Rareş Niculescu 100 0,15 0,45 1,2 4,5 0,3

10. Oana Elena 
Antonescu 90 0,30 0,15 0,1 2 11,5
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Conform acestor tabele, s-au identificat patru grupuri de eu-
roparlamentari: (a) grupul cu reputaţie negativă în mediul online 
(grafic 4), (b) grupul cu reputaţie discretă în mediul online (grafic 
5), (c) grupul cu reputaţie controversată în mediul online (grafic 6) 
şi (d) grupul cu reputaţie pozitivă (grafic 7). 

Grafic 4. Grupul de europarlamentari cu reputaţie negativă în mediul online

Grafic 5. Grupul de europarlamentari cu reputaţie discretă în mediul online
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Grafic 6. Grupul de europarlamentari cu reputaţie controversată în mediul online

Grafic 7. Grupul de europarlamentari cu reputaţie pozitivă în mediul online

Teme pentru aplicații
 – Identificați, prin Search pe Google, profilul reputațional on-

line personal. Ce puteți observa? Câtă vizibilitate aveți şi cât 
control?

 – Identificați un caz în care două profiluri reputaționale on-
line se confundă din cauza similitudinii de nume. Ce ați 
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propune persoanei în cauză pentru a se diferenția de com-
petitorii cu nume similare?

 – Dați exemple de profiluri reputaționale online constituite 
prin intermediul unor surse media centrale, spre deosebire 
de profiluri reputaționale online constituite prin surse me-
dia locale. Care sunt avantajele şi dezavantajele în fiecare 
caz?

 – Calculați, în cazul unui actor public sau unei organizații, va-
loarea indicatorilor în prezent şi în urmă cu şase luni. Cum 
a evoluat reputația online în cazul studiat? Ce recomandări 
le-ați putea face?

 – În urma unei crize de comunicare, evaluați impactul asupra 
profilului reputațional al unui actor public. Care a fost pier-
derea la nivelul scorului reputației online?

 – Într-un domeniu la alegere, alegeți cinci firme comparabile 
ca dimensiuni şi, după ce calculați sistemul de indicatori, 
realizați comparația între indicatorii reputației online în 
cele cinci cazuri.





Capitolul 6 

Strategia de construire a reputației în mediul online

Conceptul „strategie de comunicare” este extrem de vehiculat 
în spaţiul public în ultima vreme, iar această tendinţă s-a inten-
sificat de când s-a observat influenţa pe care o are spaţiul online 
asupra mediului real. Totuşi, înţelesul termenului strategie este mai 
degrabă generic în dezbaterile media şi în discursul profesional. 
Analiza proiectelor desfăşurate în mediul online românesc arată 
că, în multe cazuri, termenul de strategie este încă vag şi intuitiv 
pentru o serie de profesionişti, iar etapa de planificare este eludată 
sau redusă la minim. Capitolul de faţă prezintă elementele care ar 
trebui regăsite într-un plan de comunicare în mediul online, şi fără 
de care un proiect de comunicare nu poate fi viabil.

6.1.  Principiile de construire a strategiei de managementul reputației  
în mediul online

Ca principii, relațiile publice în mediul online nu se concentrea-
ză doar pe construirea şi plasarea de mesaje conform unor obiecti-
ve de imagine, ci şi pe gestionarea interacţiunii cu publicurile, care 
a devenit deosebit de importantă în comunicarea virtuală datori-
tă interactivităţii. Prin gestionarea interacţiunii cu publicurile se 
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înţelege nu doar emiterea de mesaje în mediul online, ci şi acor-
darea la interesele de comunicare ale publicului, feed-back-ul la 
mesaje sau oferirea efectivă de informaţii, şi, în fine, soluţionarea 
unor cereri (acestea fiind cele mai importante preocupări, dar nu 
singurele, din sfera interacţiunii cu publicurile). 

În al doilea rând, avantajul abordării convergente este că gestio-
narea tuturor acţiunilor se realizează într-o perspectivă unică (fie că 
are loc pe spaţiul real sau pe cel online, în relaţia cu un public spe-
cific sau cu o largă audienţă). Mesajele transmise şi obiectivele de 
imagine urmărite vor fi aceleaşi, independent de context. Aşadar, 
corelarea între echipele care gestionează cele două medii (şi care 
adesea nu coincid) este extrem de importantă. Această subliniere 
se referă la faptul că, adesea, echipele de consilieri/comunicatori 
care se ocupă de comunicarea în mediul real sunt mai proeminen-
te decât cele care se ocupă de comunicarea în mediul online (deşi 
volumul de lucru şi importanţa au devenit mai importante în cazul 
celei de-a doua categorii).

Revenind la înțelesul general al termenului de strategie, 
Mintzberg, Ahlstrand & Lampel (1998) oferă cinci sensuri: un plan 
sau un curs de acțiune intenționat; o manevră specifică destinată 
pentru a depăşi un oponent sau competitor; un flux de acțiuni care 
poate fi reprezentat printr-un pattern; o poziție ca mijloc de a loca-
liza o organizație într-un mediu oarecare; sau, în final, o perspecti-
vă integratoare asupra lumii. 

Aşadar, planificarea, perspectiva unificatoare, fluxul de acţiuni 
concertate care se agregă într-un model, poziţionarea organizaţiei 
şi manevrele destinate surclasării competitorilor sunt caracteristici 
ale strategiei. Modalităţile de construcţie pot fi diferite: fie în mod 
clasic, prin analiză, plan şi implementare, fie în mod progresiv (de 
tipul „văzând şi făcând”), procesuală (se construieşte o strategie 
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generică şi apoi se adaptează la caracteristicile situaţiei locale) sau 
sistemică (strategia se construieşte ţinând cont de toate constrân-
gerile care solicită organizaţia la un moment dat). Dintre aceste 
modalităţi, cea clasică este cea mai eficientă (ea poate, la nevoie, 
integra şi elemente de tip sistemic sau de adaptare locală). Strategia 
progresivă, deşi destul de folosită în mediul românesc, pentru că se 
pot menţine costurile la minim, nu oferă garanţii de performanţă, 
pentru că improvizaţia înseamnă excluderea unor anumite acţiuni 
şi menţinerea volumului de comunicare la un nivel scăzut. 

În afară de modalitatea de construire a strategiei, pentru con-
struirea acesteia este nevoie să fie luate alte decizii, secundare, 
precum: 

 – Ritmul de desfășurare. Momentul în care se vor desfăşura 
activităţile şi cum se agregă fluxul de comunicare (constant, 
prin amplificare progresivă, politica paşilor mărunţi, tea-
singul urmat de declanşare intensă) sunt extrem de impor-
tante. De exemplu, în cazul unei campanii de comunicare 
pentru un actor politic, acţiunile de comunicare desfăşurate 
în timpul perioadei legale de campanie electorală nu vor pu-
tea fi receptate de publicuri decât dacă se desfăşoară la un 
volum foarte mare (frecvenţa şi intensitatea mesajelor este 
ridicată). 

 – Coordonarea componentelor strategiei. Comunicatorul tre-
buie să îşi gestioneze cu atenţie resursele de care dispune 
în urmărirea scopurilor, şi să decidă modul în care se vor 
corela componentele strategiei: vor evolua paralel pentru a 
se uni la un moment dat, se vor desfăşura convergent, se vor 
desfăşura divergent (se vor diferenţia în timp, pe măsură ce 
se comunică cu alte segmente de public) – sau conform al-
tui model, tipic proiectului respectiv. De asemenea, în cazul 
în care există o strategie de comunicare şi în mediul real, 
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deciziile care trebuie luate se referă la modul în care elemen-
tele celor două planuri (pentru mediul real şi pentru mediul 
online) se vor influenţa şi se vor interconecta).

 – Modalitatea de ajungere la publicuri. Relaţiile 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-
ţionale). Mediul digital a adus şi el o diversificare a agenţilor 
care pot transmite mesajele către publicuri, precum şi posi-
bilitatea de a accesa publicurile în mod direct, prin interme-
diul social media. Totuşi, diversificarea posibilităţilor a ridi-
cat o nouă problemă strategică, aceea a corelării şi a acestor 
agenţi de transmitere a mesajelor, şi de asigurare a coerenţei 
mesajului de-a lungul canalelor şi agenţilor intermediari. 

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

Elaborarea strategiei de comunicare va avea în vedere: o diagno-
ză completă a cazului, scopurile şi obiectivele, interlocutorii (publi-
curile), elementele simbolice (concept, direcţii de acţiune, axa de 
comunicare), canalele şi mesajele cheie care vor structura acţiunile 
ulterioare, termenele de realizare pentru activităţi şi metodele de 
evaluare. Implementarea strategiei include evaluarea periodică şi 
ajustarea obiectivelor, în funcţie de obiectivele persoanei publice 
sau companiei asistate, evoluţia mediului profesional şi a contex-
tului politic şi social. În funcţie de tipul de proiect, implementarea 
poate fi externalizată complet (poate fi realizată de cei care pro-
pun strategia) sau poate fi realizată de echipa internă, iar o variantă 
mixtă este implementarea cu asistare din partea autorilor strategiei. 
Cu alte cuvinte, realizarea strategiei nu condiţionează şi implemen-
tarea. Cu toate acestea, putem observa că implementarea este o eta-
pă la fel de dificilă ca şi proiectarea – iar, din practică, se observă că 
a scăzut procentul colaborărilor de tip mixt (strategie construită de 
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o echipă externă şi implementată de echipa internă). Preferinţele se 
îndreaptă, în cele mai multe cazuri, spre externalizarea unui proiect 
specific (o campanie, de exemplu). 

6.2. Auditul reputațional ca fundament al realizării strategiei

Diagnoza completă a cazului este cheia reuşitei în managemen-
tul comunicării strategice. Chiar dacă este o etapă laborioasă, pe 
care unii experţi sau beneficiari ar fi tentaţi să o elimine din ecuaţie, 
este singura care poate furniza o cale sigură de urmat – singura care 
poate arăta ce s-a greşit sau ce a lipsit până într-un punct anume 
al gestionării imaginii unui personaj public. Prezenţa sau absenţa 
unor conturi de social media nu reprezintă garanţia gestionării co-
municării în cazul unui personaj public; nici măcar atingerea unor 
obiective de notorietate sau audienţă nu înseamnă că reputaţia a 
fost corect gestionată, într-o direcţie dezirabilă. Aceasta pentru 
simplul fapt că, de multe ori, practicienii de relaţii publice presupun 
că o anumită direcţie ar fi indicată, fără să încerce să o confrunte cu 
aşteptările publicului într-un anumit moment. Atât circumstanţele, 
cât şi publicurile se schimbă de la un moment la altul, şi o strategie 
viabilă este numai aceea care reuşeşte să potrivească în acelaşi ca-
dru două „piese” complexe: aşteptările publicului şi proiecţia ima-
ginii personajului public. Sau, existenţa unei reţete de succes poate 
crea tentaţia replicării într-un alt caz – presupunere greşită, pentru 
că nici un caz nu este identic cu un altul (nu numai că persona-
lităţile şi acţiunile în plan public vor fi diferite, dar şi proiecţiile 
dezirabile de personaje vor fi diferite) – o mulţime de date care vor 
fi sensibil diferite, de la segmentele de public ţintă până la intenţiile 
şi obiectivele profesionale ale personajului gestionat. 

Diagnoza cazului va cuprinde, ca etape preliminare de analiză, 
cel puţin patru componente: 
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 – evaluarea reputației în mediul online şi, pentru detalii, ana-
liza de imagine; 

 – personalitatea, acţiunile şi istoria imaginii persoanei publi-
ce/organizației şi a purtătorilor principali de imagine;

 – analiza mediilor de comunicare existente;
 – investigaţia „temelor de succes” în plan public. 

Aceasta din urmă nu se referă la „reţete de succes” într-un do-
meniu sau altul, ci la temele de interes pentru publicuri şi, în al doi-
lea rând, la tipologii şi caracteristici care ar putea servi drept cadru 
pentru construirea unui personaj public (fie că personajul public 
este individual sau colectiv, precum o organizaţie). 

Cu alte cuvinte, în primă fază se caută „materialul” care poate fi 
folosit ulterior în comunicare. A doua componentă (studiul persona-
lităţii şi acţiunilor) are ca scop plierea strategiei pe particularităţi gene-
ral-umane şi profesionale ale actorului public sau ale purtătorilor de 
imagine, pentru a genera construirea unui personaj public verosimil şi 
apropiat de cel real, astfel încât acţiunile ulterioare desfăşurate de cli-
entul asistat să nu contrazică tabloul general care se doreşte a fi creat. 
Tot ca punct de pornire important, se analizează mediile de reprezen-
tare (canalele pe care clientul comunică deja cu publicurile sale): vo-
lumul şi frecvenţa comunicării, interactivitatea, tipul de mesaje emise, 
comunitatea de admiratori sau de fani (în cazul în care există) ş.a.m.d. 

6.3. Elementele strategiei de comunicare în mediul online

Profilul dezirabil şi obiectivele
Odată stabilite datele de plecare, se poate începe proiectarea 

strategiei. Profilul dezirabil se construieşte din două perspective, la 
nivel reputaţional şi la nivelul imaginii: 

 – la nivel reputaţional, se stabileşte în primul rând tipul de no-
torietate, prin raportarea la indicatorii care caracterizează 
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profilul reputaţional în mediul online, şi care trebuie aduşi 
la un nivel cel puţin mediu pentru a oferi o acoperire cores-
punzătoare. În al doilea rând, trebuie să se fixeze care atri-
but reputaţional este de dorit să predomine în mesaje. De 
exemplu, una dintre problemele frecvente pe care le ridică 
construirea reputaţiei unui personaj public în spaţiul româ-
nesc este pluralitatea ocupaţiilor şi prin urmare ambivalenţa 
imaginii (nu este clar, de pildă, dacă un personaj public este 
în primul rând „om de afaceri”, „politician” sau „actor insti-
tuţional”, cu toate că poate avea elemente semnificative în 
biografie din toate cele trei medii);

 – la nivelul imaginii, se evaluează seria de atribute existente 
(cu precădere în imaginea reflectată) şi se construieşte pro-
filul dezirabil din două tipuri de indicatori: cei consideraţi 
pozitivi, a căror menţinere se doreşte – şi noii indicatori, 
a căror realizare se propune pornind de la un nivel zero. 
Indicatorii consideraţi negativi vor fi evidenţiaţi în datele de 
cercetare, pentru scăderea nivelului lor către zero. 

Comparaţia profilurilor reputaţional, respectiv de imagine în 
timp, poate oferi date importante despre furnizează date impor-
tante despre dinamica transversală a reputaţiei și imaginii. De ase-
menea, observarea evoluţiei celor trei tipuri de imagine (indusă, 
difuzată, reflectată), poate oferi informaţii utile pentru realizarea 
noii strategii. Astfel, dacă au existat mesaje corect transmise, dar au 
fost complet deformate de către media, atunci relaţia cu media este 
un punct slab pe care strategia va trebui să lucreze. Dacă, dimpo-
trivă, imaginea difuzată este relativ corectă, dar imaginea reflectată 
nu a răspuns la acţiunile realizate anterior, înseamnă fie că publicul 
ţintă ales este foarte rezistent la acţiunile de comunicare (imaginea 
nu este maleabilă) fie că au existat factori în modelul implemen-
tat care au scăzut şansele de succes (cum ar fi centrarea pe mesaje 
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ideologice în cazul unui actor politic, într-un moment în care ne-
voile publicurilor sunt altele). 

Alegerea publicurilor și a obiectivelor
După construirea profilului dezirabil (sau mai degrabă simul-

tan cu acesta) se fixează celelalte elemente: segmentele de publicuri 
şi obiectivele. Primul element devine unul din ce în ce mai vag fixat 
de către practicienii în comunicare, deşi ar trebui să fie unul din 
elementele aprofundate în strategie. Segmentarea cât mai adecvată 
a publicurilor şi fixarea segmentelor adecvate este una din condi-
ţiile succesului în planul comunicării. În acest sens, dacă persoa-
nele publice din sfera artistică au o audienţă mai clară (alegerea 
publicurilor se face conform statisticilor de vânzări de produse cul-
turale), în sfera companiilor şi a ONG-urilor această etapă repre-
zintă o piatră de încercare, pentru că evantaiul de posibilităţi este 
foarte larg. Aici, necunoaşterea problemei îi face pe unii practici-
eni să comită erori importante pe baza unor inferenţe fără suport 
de cercetare (de exemplu, limitarea la stakeholderi şi la publicurile 
tradiţionale, cu care s-a comunicat în trecut). O altă eroare o re-
prezintă necunoaşterea segmentelor alese (etapa de caracterizare, 
peste care se trece adesea foarte superficial) – iar în lipsa acestor 
elemente, comunicarea este unidirecţională (trăsătură care atrage 
eşecul programului). 

După V. Stancu (1998, pp. 261-264), se pot institui o serie de 
reguli după care se formulează un obiectiv de comunicare:

 – obiectivul trebuie să exprime o acţiune observabilă prin 
care se vor exterioriza comportamentul, atitudinea, opinia 
dorite;

 – tot în cadrul obiectivului, trebuie să se precizeze conţinu-
tul acţiunii prin care se va exterioriza comportamentul 
dezirabil;
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 – de asemenea în formularea obiectivului trebuie să se includă 
condiţiile în care se va materializa comportamentul dorit;

 – în fine, trebuie să se precizeze condiţiile de realizare în ra-
port cu care performanţele înregistrate vor căpăta sens;

Jerry Hendrix (1995) împarte obiectivele în două mari categorii:
 – obiective de producţie (care se referă la rezultatele concrete 

ale activităţii de relaţii publice – trimiterea de comunicate, 
organizarea de conferinţe, realizarea de broşuri informative 
etc.);

 – obiectivele de impact, care la rîndul lor se împart în mai 
multe subcategorii:

 – informaţionale: prin care se urmăreşte difuzarea infor-
maţiilor cu privire la o organizaţie, produs, lider de or-
ganizaţie, etc.;

 –  atitudinale: urmăresc schimbarea atitudinii publicurilor 
faţă de organizaţie, produsele sau serviciile ei;

 – comportamentale: vizează întărirea comportamentelor 
favorabile sau modificarea în sens pozitiv a comporta-
mentelor faţă de organizaţie.

În ceea ce priveşte obiectivele de reputaţie şi de imagine, acestea 
sunt diferite de cele de comunicare şi au ca trăsătură specifică pre-
zenţa în enunţ a unor indicatori şi dimensiuni din modelul de eva-
luare a reputaţiei, respectiv din modelul de imagine stabilit. Aşadar, 
dacă obiectivele de comunicare se referă la acţiuni de comunicare, 
cele de reputaţie şi imagine îşi vor propune fixarea, menţinerea sau 
eliminarea unor elemente din reputaţia în mediul online, respectiv 
din imaginea persoanei publice sau a companiei. O altă diferenţă 
faţă de obiectivele de comunicare este pragul mai modest pe care îl 
propun (pot propune praguri ambiţioase doar pentru imaginea in-
dusă), aceasta din cauză că, pe termen scurt, plasticitatea reputaţiei 
şi imaginii este redusă.
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Din celelalte puncte de vedere (precizarea unei acţiuni, carac-
terul cuantificabil şi precizarea nivelului de plecare) obiectivele de 
imagine trebuie să respecte condiţiile de corectitudine formulate în 
teoria generală a relaţiilor publice. 

Conceptul creativ, axa de comunicare, direcțiile și tacticile
Conceptul creativ reprezintă ideea cea mai importantă din ca-

drul programului de comunicare, care unifică şi simbolizează, tot-
odată, identitatea reală, dar şi trăsătura reputațională distinctivă a 
personajului (prin personaj denumim atât un actor individual cât 
şi unul colectiv). Pentru a produce un concept creativ este nevoie 
de acumularea multor date şi informații obținute de cercetare, de 
interpretarea lor şi de sintetizarea lor într-o idee care să reprezinte 
un progres față de stadiul anterior al comunicării, fără să renunțe la 
construcția anterioară a identității şi comunicării externe. Cu alte 
cuvinte, conceptul creativ reprezintă ideea cheie pe care programul 
de management al reputației îl adaugă identității construite până la 
un moment dat, şi care este în acelaşi timp în consonanță cu trăsă-
turile identitare ale personajului real.

Următorul element important în cadrul strategiei îl reprezin-
tă axa de comunicare, care este strâns legată de conceptul creativ. 
Construirea axei de comunicare poate fi cea mai grea etapă a ela-
borării strategiei, pentru că aceasta concentrează cele două noţiuni 
„infuzate” din domeniul marketingului, poziţionarea şi diferenţierea. 
Axa de comunicare include situarea „produsului” comparativ cu po-
tenţiala „concurenţă” în planul imaginii, ca şi specificarea diferenţe-
lor esenţiale faţă de alţi actori individuali sau colectivi cu care poate 
exista o confuzie în planul conturării imaginii. Este o etapă dificilă 
nu numai din cauza densităţii de semnificaţie, dar şi din cauza conse-
cinţelor care decurg ulterior: toate celelalte elemente ale programului 
de management al reputaţiei vor fi influenţate de axa de comunicare.



MANAGEMENTUL REPUTAȚIEI ÎN MEDIUL ONLINE | 153

Direcţiile de acţiune. Modul de acţiune cuprinde un întreg re-
pertoriu de posibilităţi, extrem de creativ. Direcţiile de acţiune pot 
merge în două sensuri: identificarea şi contracararea mesajelor şi 
canalelor care afectează reputaţia, sau promovarea acelor actori şi 
canale care pot sprijini construirea profilului dezirabil. Deci o cale 
importantă este cea pozitivă (construcţie de profil, prin adăugare 
de mesaje pe un canal/profil/mediu constrolat) dar o cale la fel de 
importantă este şi cea defensivă, prevenirea şi replica atacurilor, 
care pot veni din cele mai neaşteptate surse. 

Conceperea unui mod şi ritm de acţiune presupune inventa-
rierea şi evaluarea stakeholder-ilor, a acelor persoane publice sau 
entităţi care pot influenţa, în bine sau în rău, reputaţia unei per-
soane publice sau companii. Acest exerciţiu nu este unul decorativ, 
pentru că ia în calcul toţi „pionii” implicaţi în dinamica realităţii. 
O strategie creativă nu va considera numai „pilonii de sprijin” pen-
tru un actor public, ci şi opozanţii, care pot fi folosiţi, în mod pa-
radoxal, pentru promovare şi creşterea notorietăţii, prin „punerea 
reflectoarelor” pe un anumit personaj public. 

Tacticile. În mediul online, se va acţiona preponderent către 
construirea şi menţinerea unor canale proprii de comunicare în 
blogosferă sau în reţelele sociale. Atenţia se va îndrepta către (în 
primul rând) scrierea unor mesaje care, respectând parametrii de 
imagine stabiliţi, să trezească şi interesul publicurilor, către (în al 
doilea rând) extinderea şi menţinerea audienţei (şi a interactivi-
tăţii cu audienţa) şi, în fine (în al treilea rând) către menţinerea 
legăturilor cu alţi actori similari din mediul online şi construirea 
unui model de interacţiune prin canalele de comunicare online 
care să economisească timp dar să fie satisfăcător pentru publicu-
rile implicate. 

Alegerea canalelor de comunicare. Principalele canale pentru 
aplicarea strategiei trebuie să fie cât mai sigure pentru transmiterea 
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mesajelor. Alegerea unor canale nesecurizate (cum ar fi forumu-
rile ad-hoc din publicaţiile online, mai ales din publicaţiile online 
ostile) nu este recomandată. De asemenea, nu sunt o alegere bună 
canalele fără reprezentativitate pentru personajul sau compania a 
cărei reputaţie este obiectivul programului. 

Reţelele sociale online oferă ambele trăsături necesare: posibili-
tatea creării unor canale sigure şi reprezentative în acelaşi timp. În 
calitate de canale de transmitere de mesaje, reţelele sociale online 
au particularităţi. Astfel, Twitter reprezintă un canal de emitere de 
ştiri controlate, iar Facebook un canal prin care simultan se gesti-
onează relaţia cu publicurile ţintă şi se transmit ştiri. De exemplu, 
pentru un om politic/partid politic, paginile de Facebook şi Twitter 
reprezintă o oportunitate în crearea notorietăţii, dar şi modalităţi 
de transmitere a punctului de vedere propriu, de aceea sunt extrem 
de necesare. Pentru persoane publice din domeniul artistic, însă, 
mai importantă decât Twitter poate fi crearea unui canal video pe 
Youtube, care oferă şansa comunicării cu un public cu nivel mai 
scăzut de instruire, şi transmiterea unor mesaje vizuale fără con-
ţinut specializat. De asemenea, pentru companii, poate fi mai im-
portantă şi mai utilă folosirea aplicaţiilor dintr-o reţea profesională 
cum este LinkedIn. 

În consecinţă, care sunt opţiunile pentru crearea şi mai ales (în 
mod particular pentru mediul românesc) refacerea imaginii şi re-
putaţiei? Acestea reies întotdeauna din concluziile analizei iniţiale 
asupra reputaţiei online. Dacă o persoană publică (actor instituţio-
nal sau companie) este atacată în special într-un anumit mediu de 
comunicare (de exemplu, se postează filme pe Youtube pentru dis-
creditare) atunci acel mediu de comunicare poate fi primul canal 
inclus în program. Dacă se urmăreşte în principal construirea unui 
anumit profil reputaţional în mediul online (şi nu există conturi 
în prealabil) atunci primele care se vor include în program vor fi 
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canalele cele mai adecvate publicurilor ţintă. Din acest proces de 
selecţie va rezulta o „mixtură” de canale, fiecare cu specificul său, a 
cărei gestionare va aduce un rezultat concertat în final.

Calendarul și bugetul
Calendarul pentru un program de management al reputaţi-

ei poate cuprinde activităţi continue, dar şi proiecte specifice sau 
campanii de comunicare. Cu alte cuvinte, poate începe ca un pro-
iect continuu, redus ca frecvență de comunicare, şi se poate inten-
sifica la un moment dat, sau poate include perioade de comunicare 
intensă şi de acalmie relativă. De exemplu, este chiar recomanda-
bil, pentru un actor public sau un produs/o organizaţie care nu au 
mai comunicat în prealabil în mediul online, să rezerve timp la 
începutul unui proiect pentru a consolida canalele de comunicare 
social media, mai înainte de a implementa campanii sau proiecte 
specifice. Calendarul activităţilor trebuie construit în concordanţă 
cu ritmul de activitate al utilizatorilor (de exemplu, este mai pu-
ţin indicat să se implementeze campanii în mediul online în lunile 
iulie-august, atunci când accesarea canalelor online scade în mod 
vizibil pe fondul plecărilor în concediu şi al activităţilor alternative 
din perioada de vară).

În cazul în care nici o criză nu perturbă implementarea proiec-
tului, cursul prevăzut al activităţii nu se schimbă, cu excepţia situ-
aţiilor în care datele de receptare sau feed-back-ul publicului sunt 
în întregime negative. O altă situaţie în care se mai poate schimba 
proiectul iniţial este producerea unor evenimente neprevăzute în 
mediul real sau în mediul online (şi care, fără a reprezenta crize, 
impun schimbarea acţiunii). 

În ceea ce priveşte bugetul pentru construirea unui program de 
managementul reputaţiei în mediul online, acesta este avantajos 
în comparaţie cu, de exemplu, publicitatea în mediul real sau în 



156 | DIANA-MARIA CISMARU

mass-media tradiţională. Capitolele incluse în buget ar trebui să 
cuprindă: costurile de creare şi adaptare tehnică a canalelor de co-
municare, producerea de materiale (iar la acest capitol, producţia 
materialelor video de calitate ocupă un loc consistent), necesarul 
de persoane implicate, cu atribuţiile şi nivelul de competenţă. 

În ceea ce priveşte reputaţia entităţilor colective (grupuri sau 
organizaţii) bugetul pentru acest tip de proiecte este mai ridicat de-
cât în cazul actorilor individuali, pentru că este nevoie de corelarea 
identităţii colective (organizaţia şi produsele/ serviciile) cu cea a 
purtătorilor de imagine. Dacă proiectul presupune şi un termen 
strâns în atingerea unor obiective de comunicare, atunci costurile 
vor creşte, pentru că, prin natura social media, este dificil de atins 
orice obiectiv pe termen scurt. 

Aşadar, bugetul implicat în implementarea unui program de 
managementul reputaţiei va depinde, în primul rând, de complexi-
tatea acţiunilor incluse în plan şi de stadiul în care se găseşte repu-
taţia (stadiul de construcţie, care implică mai mult efort, stadiul de 
reparare – care este dificil şi cere un nivel mai ridicat de expertiză, 
sau stadiul de criză acută, care este cel mai solicitant). Însă, în ori-
care variantă, bugetul unui astfel de proiect este mult mai mic decât 
bugetul campaniilor organizate sub presiunea unui termen (cum 
ar fi campaniile electorale) sau al revenirii din starea de criză. Pe 
de altă parte, return of investment-ul unui asemenea program este 
consistent, beneficiile sunt foarte mari comparativ cu costurile. 

Monitorizarea și evaluarea
O altă componentă importantă care trebuie prevăzută în pro-

gram este monitorizarea. Aceasta este o componentă continuă a 
evaluării, care oferă o imagine a implementării programului pe tot 
parcursul său (implementarea trebuie să dureze minim şase luni 
pentru a înregistra rezultate). 
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Principala funcție a monitorizării este de a releva reacțiile ime-
diate ale publicurilor la implementarea programului, existând şi 
posibilitatea de adaptare din mers a unor elemente ale programului 
de comunicare.

Pentru monitorizare poate fi găsită o formulă flexibilă, care 
poate îngloba statistici ale evoluţiei audienţei blogului şi a pagini-
lor din reţelele sociale, calitatea receptării în media scrise şi audio-
vizuale, temele care au suscitat interesul publicurilor, ş.a. O ultimă 
precizare la capitolul monitorizare este că imaginea şi reputaţia nu 
pot fi evaluate parțial, şi nici de către persoane care nu sunt experți 
în domeniul comunicării. Chiar şi în contextul generării unor in-
strumente online extrem de puternice (şi de care unele firme de 
servicii online deja dispun) pentru selecţia informaţiei la zi privind 
o persoană publică sau companie, reputaţia are nuanţe calitative 
care nu se pot calcula automat – deci, intervenţia unui specialist în 
faza de diagnoză, monitorizare şi evaluare finală nu poate fi evitată. 

O strategie de comunicare bine realizată cuprinde, în ultima 
parte, o grilă de evaluare credibilă şi care va da seamă finanţatori-
lor proiectului de utilitatea implementării acestuia. Grila de evalu-
are se poate referi, parţial, la îndeplinirea obiectivelor de producţie 
(acestea sunt întotdeauna uşor de atins – un anumit număr de me-
saje sau de materiale video postate) însă obiectivele de impact sunt 
mai dificil de atins şi pot pune probleme. O a doua componentă a 
grilei de evaluare propuse se poate referi la return on investment şi 
la verificarea stabilităţii în timp a proiectului (cu alte cuvinte, în ce 
măsură canalele de comunicare create şi mesajele postate vor fi în 
continuare vizibile după încheierea proiectului) precum şi o esti-
mare a beneficiilor reputaţionale pe termen mediu. 

Metodele de evaluare incluse în plan ar trebui să implice folo-
sirea instrumentelor de măsurare implicate în diagnoză (modelele 
de evaluare a reputației, respectiv imaginii). Reaplicarea acestor 
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modele la finalul programului va demonstra progresul realizat. 
Indicatorii reputaționali se pot recalcula ori de câte ori este nevoie, 
dar schimbările relevante pot fi constatate la diferență de cel puțin 
o lună. În cazul imaginii, rigiditatea fiind şi mai pronunțată, reeva-
luarea ar trebui să se producă la 3-6 luni diferență. 

Alături de imagine şi de stadiul reputaţiei (care sunt rezultatele 
de ansamblu) există şi alte niveluri care trebuie evaluate. Astfel, în 
cazul social media are sens introducerea noţiunii de impact extern 
şi impact intern, unde impactul intern este efectul pe care îl produ-
ce gestionarea comunicării prin intermediul contului în reţeaua so-
cială respectivă, iar impactul extern este efectul mesajelor în afara 
reţelei (alte medii de comunicare, presă online, s.a.). 

În ceea ce priveşte evaluarea unui program de comunicare, 
după Cutlip şi colab. (2010, pp. 415-430), trebuie să se desfăşoare 
pe trei niveluri (evaluarea planului, a implementării planului şi a 
impactului). Adaptate la mediul online, aceste trei tipuri de evalua-
re rămân la fel de importante:

 – Evaluarea planului: se urmăreşte în primul rând dacă infor-
maţiile din mediul online au fost culese şi interpretate într-
un mod corect, în al doilea rând calitatea şi oportunitatea 
elementelor planului, şi în fine, calitatea mesajelor conce-
pute şi a celorlalte detalii. De altfel, în mediul online, feed-
back-ul audienţei şi stabilitatea unui proiect sunt primele 
rezultate care determină reflecţia strategului. 

 – Evaluarea implementării planului: diferenţa între mediul 
online şi mediul real este destul de mare, în acest punct. 
Astfel, dacă difuzarea mesajelor prin intermediul social me-
dia şi (eventual, dacă a existat această componentă) prelu-
area lor de către mass-media se realizează în mare măsură 
cu respectarea formei iniţiale, există alte probleme care pot 
apărea la implementare. Aceste probleme se leagă de reacţia 
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publicurilor sau de contextualizarea mesajului de către con-
curenţi sau de către mass-media adversare (în cazul în care 
există). Cu alte cuvinte, evoluţia neprevăzută a unuia sau a 
mai multor mesaje poate schimba în foarte mare măsură 
aplicarea unui anumit plan de comunicare în mediul online.

 – Evaluarea impactului: aceasta este, indiscutabil, dimensiunea 
cea mai importantă a evaluării. Aici se urmăreşte gradul de 
îndeplinire a obiectivelor campaniei, volumul real al audien-
ţei şi feed-back-ul transmis de publicuri. Varianta clasică de 
evaluare a impactului stabilea o ierarhie a tipurilor de impli-
care a publicurilor, de la receptori simpli ai mesajelor până la 
publicurile extrem de implicate: numărul de persoane care 
au reţinut mesajul, numărul de persoane care şi-au schim-
bat opiniile după receptarea mesajului, numărul de persoane 
care şi-au schimbat atitudinea după receptarea mesajelor, 
numărul de persoane care adoptă comportamentul sugerat 
de mesaj, numărul celor care promovează sau repetă acest 
comportament. În mediul online, implicarea publicurilor 
este la fel de importantă şi este numită de obicei, cu termenul 
de engagement, cu observaţia că termenul se referă în primul 
rând la angajamentul şi participarea în spaţiul online. Cu alte 
cuvinte, evaluarea intensităţii implicării unui influenţator 
priveşte doar activitatea în mediul online. Evaluarea efecte-
lor comunicării în mediul online asupra spațiului real va fi, 
întotdeauna, extrem de dificilă, dacă nu chiar imposibilă. 

Rezumat
Elementele strategiei de comunicare trebuie adaptate la me-

diul online. Astfel, analiza de imagine are caracteristici specifice. 
Mixul de canale de comunicare rezultă din diagnoza cazului, care 
cuprinde analiza de imagine şi a canalelor de comunicare existente, 
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studiul purtătorilor de imagine, istoria anterioară de comunicare şi 
analiza cazurilor de succes în spațiul public. Obiectivele de comu-
nicare şi obiectivele de imagine diferă ca specific şi prag de realiza-
re, ambele tipuri respectă însă condițiile de formulare a obiective-
lor. Monitorizarea este una din cheile succesului în implementarea 
strategiei de comunicare online, pentru că 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

Întrebări de verificare
 – Care sunt etapele strategiei de comunicare în mediul online?
 – Ce cuprinde diagnoza cazului?
 – Care sunt particularitățile analizei de imagine în mediul 

online?
 – Ce tipuri de obiective poate să cuprindă o strategie de relații 

publice?
 – Care sunt condițiile formulării unui obiectiv de comunicare 

corect?
 – Cum se constituie mixul de canale de comunicare în mediul 

online?
 – Care este diferența între monitorizare şi evaluare?
 – Care sunt cele trei niveluri ale evaluării?
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Aplicație rezolvată

 – Prezentați o secvență dintr-un plan de implementare a unei 
strategii de relații publice în mediul online. 

Tabel 7. Acţiuni şi etape în planul de comunicare online (secvenţă)

ACŢIUNI ETAPE OBIECTIVE PE ETAPE PERIOADA DE 
REALIZARE

A1. Adaptarea 
siteului 
personal 

A1.1  Proiectarea modificărilor 
de structură 

Îmbunătăţirea uzabilităţii şi 
aspectului februarie

A1.2  Implementare modi-
ficări

Funcţionalitate şi interactivi-
tate sporită martie

A1.3  Formularea unor mesaje 
tip 

Acordarea mesajelor la 
schimbări aprilie

A2. Gestionarea 
contului Twitter

A2.1  Analiză teme importan-
te în reţea 

Cercetarea factorilor de 
succes 1 – 20 feb.

A2.2  Testarea pe un profil 
anonim Controlul opţiunilor contului 20 feb. – 1 mar.

A2.3 Lansarea mesajelor Construirea profilului 
Twitter martie

A2.4  Popularizarea  
contului Creşterea audienţei aprilie

C2. Construirea 
reţelei de sprijin 

C2.1  Identificarea  
stakeholderilor Obţinerea listei reţelei martie 

C2.2 Realizarea reţelei online Stimularea discuţiei unor 
probleme; 20 mar. – 1 apr.

C2.3  Întreţinerea legăturii 
prin comunicare

Inserarea activă în mediul 
online aprilie

D1. Prevenirea 
crizelor în 
mediul online

D1.1  Realizarea inventarului 
de crize posibile

Componentele manualului 
de criză 1 – 20 feb.

D1.2  Realizarea unui plan pe 
un caz de criză 

Elaborarea unui etalon de 
plan 20 feb. – 15 mar.

D1.3  Realizarea canalelor de 
comunicare 

Obţinerea unui instrument de 
gestionare 15 mar. – 1 mai 

D1.4 Testarea echipei Evaluarea rapidităţii şi 
corectitudinii 15 mar. – 15 apr.

D1.5  Monitorizarea spaţiului 
online

Identificarea factorilor de 
perturbare feb. – apr.
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Teme pentru aplicații
 – Pentru un actor public sau organizație, fixați scopul unui 

program de relații publice în mediul online, prin raportare 
la problemele constatate în urma diagnozei. 

 – Pentru un actor politic, alegeți trei publicuri pe care le-ați 
prefera în cazul lansării unui program de comunicare în 
mediul online şi motivați alegerea.

 – Formulați cinci obiective de comunicare şi trei obiecti-
ve de imagine pentru un caz la alegere (actor public sau 
organizație) în cazul căruia ați realizat deja diagnoza cazului.

 – Realizați evaluarea în cazul unei strategii de comunicare în 
mediul online pe care ați implementat-o.

 – Propuneți o schemă de monitorizare a unei strategii de 
relații publice în mediul online care se implementează, şi 
propuneți modalități concrete de îmbunătățire a planului în 
urma monitorizării.



Capitolul 7 

Implementarea programelor de managementul reputației 

în mediul online 

Elaborarea strategiei pentru lansarea unui program de manage-
mentul reputației presupune multă îndemânare în acordarea com-
ponentelor şi, totodată, o foarte bună cunoaştere a mediilor online 
şi a publicurilor, ca şi abilitatea de a selecta şi interpreta corect da-
tele, sau de a previziona evoluția unor tendințe în comportamen-
tul utilizatorilor. Implementarea strategiei presupune alte abilități, 
corelate cu primele, cum ar fi capacitatea de a ajusta strategia din 
mers în cazul în care unele variabile nu evoluează conform esti-
mării inițiale, sau aceea de a acorda tonul şi subiectul mesajelor la 
evoluția şi nevoile publicurilor. Este important de sesizat diferența 
între strategia inițială, în momentul proiectării, şi strategia pusă în 
practică, precum şi câțiva factori care influențează implementarea.

7.1. Factori strategici în gestionarea canalelor de comunicare online

Atingerea obiectivelor strategiei de relații publice în mediul on-
line depinde de mai mulţi factori. O serie de factori sunt strategici 
şi se referă fie la mediul real (cum ar fi imaginea şi notorietatea din 
spaţiul public, tipul de acţiuni întreprinse de personajul public) fie 
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la mediul online (existenţa prealabilă a unor medii de reprezentare, 
existenţa unor stakeholders notorii în mediul online care pot aju-
ta la integrarea canalelor de comunicare într-o reţea). Alţi factori 
sunt operaţionali şi se referă la: frecvenţa acţiunilor şi informaţiilor 
despre acţiunile subiectului, eficienţa circulaţiei informaţiei în in-
teriorul echipei de comunicare, respectarea principiilor stabilite şi 
a unităţii de acţiune între mediul real şi mediul online. 

Cazul în care nu există canale online de comunicare
În ceea ce priveşte acţiunile importante de construire şi/sau men-

ţinere a reputaţiei, cazul cel mai răspândit este cel în care persona-
jul public nu are medii de reprezentare proprii – caz în care acestea 
trebuie construite. O acoperire completă a social media presupune 
lansarea în paralel a unui site personal sau blog, a canalelor de comu-
nicare în reţelele sociale cele mai potrivite pentru tipul de activitate 
a subiectului programului. După caz, actorii politici au la îndemână 
şi posibilitatea de lansare de platforme care să susţină teme politi-
ce oportune pentru că se regăsesc şi pe agenda socială, folosind în 
modul acesta mediul online pentru construirea unui profil favorabil 
şi construirea unei relaţii durabile cu publicurile. Construirea repu-
taţiei „de la zero”, deşi mai laborioasă prin activitatea de proiectare, 
execuţie şi lansare a acestor canale de comunicare, oferă ca avantaj 
posibilitatea de a urmări „parametrii” dezirabili încă de la începu-
tul programului, şi de a menţine consecvenţa atât în linia generală 
a mesajelor cât şi în gestionarea conturilor de social media. În etapa 
de construire, o atenţie specială va fi acordată relaţiei cu media tra-
diţionale. Unul dintre obiectivele generale ale oricărui program de 
acest tip va fi impunerea canalelor de comunicare construite drept 
canale oficiale de diseminare pentru un public primar, mass-media 
tradiţionale şi online. De atingerea acestui obiectiv va depinde efici-
enţa generală a programului, pentru că este elementul principal care 
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va lega mediul online de mediul real, reflectarea online de acţiuni-
le din mediul real şi de interpretarea acestor acţiuni de către mass-
media. Fireşte, retransmiterea mesajelor va suferi efectele obişnuite 
ale interpretării, decupării şi încadrării de informaţie obişnuite în 
mass-media în perioada actuală. Însă practica spune că, pe fondul 
producţiei din ce în ce mai scăzute de conţinut original, presa va 
prelua articolele din social media într-o formă foarte apropiată de 
cea originală, ceea ce va ajuta la atingerea obiectivelor programului 
prin retransmiterea şi multiplicarea influenţei mesajului. 

Cazul în care există unul sau mai multe canale online de comunicare
Un alt caz se referă la actorii publici care au deja canale de comu-

nicare proprii: există un site sau un blog personal şi canale de comu-
nicare în reţelele sociale. În acest caz (în care nu mai este nevoie de 
eforturi pentru proiectarea şi executarea acestor canale, ca şi pentru 
câştigarea segmentului iniţial de audienţă, segment cel mai dificil de 
câştigat) se porneşte de la o analiză a mai multor aspecte: activitatea 
actorului public în mediul real, imaginea în mediul online, starea 
şi eficienţa mediilor de reprezentare şi corelaţia dintre acţiuni şi 
mediile de reprezentare. Rezultatul analizei sesizează de obicei dis-
torsiunile atât între mediul real şi mediul online, cât şi necesitatea 
intervenţiei pe profilul de imagine (diferenţele între profilul real şi 
profilul dezirabil, vulnerabilităţile şi lipsurile imagologice). 

Odată stabilite direcţiile de acţiune şi obiectivele, principala 
dificultate o reprezintă translaţia către noile obiective şi noua stra-
tegie. Transformarea stilului şi mesajelor trebuie să se facă treptat, 
astfel încât receptorii tradiţionali (segmentele fidelizate ale canale-
lor, audienţa câştigată în prealabil) să nu sesizeze modificarea. 

De asemenea, gestionarea profilului de imagine existent presu-
pune o modulare atentă a mijloacelor de expresie (menţinerea re-
putaţiei presupune menţinerea atributelor favorabile deja câştigate, 
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diminuarea palierelor negative şi construirea unor dimensiuni noi 
identificate ca necesare). 

7.2. Principii în gestionarea canalelor social media 

Gestionarea conturilor social media a fost până de curând alea-
toare şi supusă capriciilor inspiraţiei unor comunicatori de regulă 
fără experienţă. Motivul principal pentru o asemenea abordare a 
fost ideea că spaţiul social media este dedicat unui anumit segment 
de vârstă, cel sub 30 de ani, iar cele care depăşesc acest prag pot fi 
atinse doar în mediul real. Motivul secundar a fost deosebirea între 
social media şi media tradiţionale în ceea ce priveşte producerea 
conţinutului. Social media, prin selecţia subiectelor din „centrul 
atenţiei” şi diversitatea extrem de redusă a subiectelor de prim plan, 
ca şi prin rularea accentuată în timp, păreau extrem de perisabile 
şi prin urmare, mult prea costisitor de gestionat şi de considerat la 
nivel de eficienţă.

Însă, în planul motivelor expuse, situaţia a evoluat într-un timp 
scurt – ultimii patru-cinci ani – pe de o parte prin extinderea seg-
mentelor de utilizatori ai reţelelor sociale pe alte paliere de vârstă, pe 
de altă parte prin extinderea instrumentelor pe care le oferă social 
media (în special reţelele sociale) şi prin clarificarea funcţiilor lor ca 
mijloace de comunicare în masă. Atât comunicatorii cât şi publicuri-
le s-au adaptat la perspectiva mai alertă a reţelelor sociale cu privire 
la tratarea informaţiei, precum şi cu privire la posibilitatea de selecţie 
mai mare din partea utilizatorilor (ca să enumerăm doar două dintre 
noile trăsături impuse de social media în comunicarea de masă).

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

 – întreţinerea unui mediu 100% pozitiv şi în partea de inter-
acţiune a acestor canale controlate: de exemplu, evitarea 
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polemicilor deschise în secţiunile de comentarii, care im-
primă un climat deosebit de neplăcut şi îndepărtează pe uti-
lizatorii bine intenţionaţi;

 – gestionarea tuturor canalelor de comunicare online dintr-o 
perspectivă unitară: de dorit ca aceeaşi echipă să gestioneze 
simultan aceste canale de comunicare; 

 – conceperea mesajelor din perspectiva media şi a publicuri-
lor: acesta este un principiu clasic în relaţiile publice, însă 
adesea atât clienţii cât şi „experţii social media” care gestio-
nează conturi nu percep această activitate ca pe una de rela-
ţii publice, ci o percep ca pe o activitate „tehnică”. 

Aceste principii par de la sine înţelese, însă sunt încălcate ade-
sea, fie prin neglijenţă sau nesiguranţă (de exemplu, publicarea sau 
tolerarea unor comentarii injurioase pe blogul propriu), fie prin 
lipsă de unitate (exemplu, actorul public administrează singur unul 
dintre canale, iar echipa de comunicare – celelalte canale), fie prin 
mesaje redundante sau scrise fără obiective clare. 

O activitate paralelă şi secundară, dar deloc lipsită de impor-
tanţă, o reprezintă culegerea datelor pentru evaluarea periodică 
a implementării programului. Forma de evaluare a impactului 
comunicării prin conturile de social media trebuie stabilită de la 
bun început (forma raportului şi indicatorii care vor demonstra 
impactul acestor profiluri). Asocierea dintre comunicarea „perisa-
bilă” în conturile de social media şi construirea şi menţinerea re-
putaţiei poate să nu fie evidentă, de aceea monitorizarea are un rol 
important. 

Politicile social media pentru membrii organizației
Având în vedere că orice angajat devine purtător de imagine în 

mediul virtual, e necesară o instruire prealabilă pentru stabilirea şi 
însuşirea „politicii de social media” a organizației. Angajații trebuie 
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să înțeleagă că ceea ce afirmă într-o rețea socială online se petrece 
în spațiul public şi trebuie să se supună anumitor reguli, în legătu-
ră cu care conducerea companiei şi angajații au căzut de acord în 
prealabil (de exemplu, să nu denigreze compania, să nu divulge as-
pecte confidențiale, să nu se comporte, având asumată identitatea 
profesională, într-un mod reprobabil, ş.a.). 

În al doilea rând, mesajele din mediul online trebuie să fie uni-
ficate cu cele din mediul real. Această unificare e destul de greu de 
realizat (mediul online fiind puternic informal) şi depinde exclusiv 
de abilităţile de comunicare ale purtătorilor de imagine ai organiza-
ţiei (care, în mediul online, se multiplică). În afara discursurilor şi a 
luărilor de cuvânt cu ocazii festive, în care mesajul poate fi „regizat”, 
celelalte tehnici de comunicare, atât orală cât şi online, sunt tehnici 
interactive şi necesită „plasarea” mesajului prin intermediul unor tac-
tici de comunicare, care sunt diferite în mediul online față de mediul 
real. Acesta este motivul pentru care conturile şi canalele de comu-
nicare trebuie gestionate de experți în social media, recomandabil.

Nu în ultimul rând, în aplicarea strategiei de comunicare online 
nu trebuie neglijate aspectele de detaliu şi oportunitățile de mo-
ment. De exemplu, angajaţii organizaţiei pot avea acces la materiale 
promoţionale pe care le pot transmite stakeholderilor ori de câte ori 
vin în contact cu mediul exterior organizaţiei. Aceasta reprezintă 
o modalitate de sprijin cu costuri minime pentru implementarea 
unui program de managementul reputației. 

Recomandări pentru formularea și structurarea mesajelor
Faptul că social media au devenit o prezență ubicuă în peisajul 

social poate duce la eroarea de a crede că oricine poate „să scrie” 
în social media. În realitate, provocarea adusă de social media la ni-
velul conceperii şi plasării mesajelor este foarte mare, din cel puțin 
trei motive: 
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 – Se comunică simultan cu mai multe segmente de public, ne-
omogene, ceea ce nu permite variabilitatea formulării mesa-
jului, adaptarea la diversitatea publicurilor (se poate adapta 
cel mult la nivelul rețelei online, dar destul de puțin in inte-
riorul acesteia). Astfel, se ajunge să se comunice pe un ton 
informal, aşa cum cer cutumele comunicării în social media, 
cu privire la puncte de vedere oficiale şi care devin de multe 
ori ştiri de presă. Aşadar, este foarte important ca, sub mas-
ca informalului, mesajul să cuprindă informații verificate şi, 
mai mult, mesajul dorit. 

 – Promovarea intenționată a unui mesaj este foarte puțin 
posibilă (sau posibilă doar prin publicitatea online) dato-
rită faptului că utilizatorii resping orice tip de obligație de 
preluare sau promovare a unui mesaj, dacă simt că nu îi re-
prezintă. Astfel, viralitatea şi capacitatea de multiplicare a 
mesajului depind extrem de mult de conținutul acestuia. 

 – Din cauza incompletitudinii comunicării în mediul virtual, 
deformările de sens şi atribuirile de sensuri pe care mesa-
jul nu le-a conținut inițial sunt foarte posibile. Erorile de 
înțelegere se pot întâmpla frecvent datorită lipsei contextu-
lui sau predispozițiilor receptorilor. Aşadar, mesajele trebu-
ie să evite ambiguitățile şi să fie scrise respectând principi-
ile de „management al riscului comunicării”, cu prevenirea 
eventualelor crize. 

Este de dorit să se creeze o „linie de mesaje” unitare, dincolo 
de individualizarea mesajelor pentru fiecare public, a cărui unitate 
decurge din axa de comunicare a programului (care, la rândul său, 
este construită în acord cu identitatea/imaginea anterioară a or-
ganizaţiei). În cazul în care acest mesaj cheie nu există, pot exista 
mai multe tipuri de efecte, toate cu consecinţe negative asupra apli-
cării planului de relaţii publice: diluarea intenției de comunicare 
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(publicuri care doar fac conversație pe o anumită temă, dar nu 
înțeleg mesajele cheie care se doresc a fi plasate), sau ignorarea me-
sajelor de către potențiala audiență. De multe ori se întâmplă ca un 
mesaj bine scris să fie ignorat de audiență pentru că a fost plasat 
într-un moment nepotrivit, pe un fond de comunicare divergent 
sau în contextul „dezbaterii online” a unei alte teme controversate.

7.3. Evaluarea implementării planului de comunicare în mediul online

Evaluarea presupune analiza sistematică a desfăşurării activi-
tăţilor prevăzute în plan şi a rezultatelor obţinute. Planul de relaţii 
publice (în mediul online, la fel cu cel din mediul real) trebuie să 
fie evaluat în primul rând prin gradul de îndeplinire al obiectivelor 
formulate în prima sa etapă de elaborare, dar şi prin analiza modu-
lui de desfăşurare a tuturor activităţilor prevăzute în calendar. 

Evaluarea la nivel de producție
Deşi cuprinde şi un element legat de impact, schema realizată 

de Wilcox şi colab. (1992, pp. 211-227) în privința evaluării siste-
matizează cele mai importante aspecte pe care le avem în vedere 
în evaluarea unor obiective de producție. Aceste elemente vor fi 
particularizate pentru mediul online:

 – Măsurarea producţiei: constă în contabilizarea materialelor 
de relaţii publice realizate şi puse în circulaţie (comunicate, 
reclame, spoturi publicitare, fotografii), dar aceasta este o 
metodă care înregistrează aspectul cantitativ, nu şi pe cel cali-
tativ al activităţii de relaţii publice. Pentru mediul online, este 
relativ uşor să se contabilizeze mesajele. Tipul mesajelor di-
feră față de cele diseminate în mediul real (în social media şi 
rețele sociale online nu vor fi niciodata publicate comunicate, 
de exemplu) însă mesajele trebuie reținute într-o evidență.
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 – Măsurarea distribuţiei: aceasta este o metodă care asociază 
producerea de materiale informative şi publicitare cu repar-
tiţia lor pe diferite canale mass-media. Această metodă se 
limitează însă la studiul receptării mass-media, ea nu poate 
spune nimic despre publicul receptor sau despre efectul asu-
pra publicului receptor. În mediul online, acest aspect este 
mai greu de măsurat. Spre exemplu, unele rețele sociale on-
line oferă instrumente pentru a afla distribuția (care uneori 
este exponențială, şi nu aritmetică precum în mediul real). 
Facebook, de exemplu, oferp posibilitatea de a afla distri-
buirea mesajului mai departe, prin share; Twitter oferă şi el 
instrumente pentru a afla câte mesaje au fost „retweeted”, 
dar nu mai mult.

 – Măsurarea expunerii mesajului: asemănător cu metoda an-
terioară, metoda arată cât de mare a fost mediatizarea fiecă-
rui material de campanie; din nou însă, prin această metodă 
nu se poate preciza nimic despre numărul real de persoane 
care au receptat mesajul sau despre reacţia faţă de mesaj. 
Pentru acest aspect, mediul online oferă instrumente chiar 
mai bune decât în mediul real: dacă în mediul real nu se 
poate afla cu siguranță câți oameni au citit un ziar pe su-
port fizic, în mediul online se poate afla câți vizitatori unici 
a avut o pagină şi ce comportament au avut (ce secțiuni au 
vizitat din site, unde au lăsat comentarii sau like-uri, etc.). 
Un aspect care poate fi cunoscut destul de greu este dacă 
vizitatorii au consultat efectiv pagina, în lipsa altui compor-
tament –martor (o pagină poate fi lăsată deschisă în browser 
sau vizitată paralel cu alte activități).

 – Măsurarea acurateţei mesajului: metoda presupune analize 
permanente ale materialelor publicate pentru a vedea dacă 
ideile majore sau cuvintele cheie ale mesajului aşa cum au 



172 | DIANA-MARIA CISMARU

fost concepute de specialişti se regăsesc în forma publicată. 
Social media oferă un avantaj foarte mare în implementarea 
programelor de relații publice, pentru că mesajele au şansa 
să ajungă la publicuri exact în forma în care au fost conce-
pute. O selecție şi eventuală deviere a sensului apare atunci 
când mesajele de pe conturile social media sunt preluate de 
către media mainstream. 

 – Măsurarea acţiunii audienţei: este metoda cea mai dificilă, 
dar şi cu cele mai semnificative rezultate. Prin apel la teh-
nici sociologice, se urmăreşte modul în care planul de relaţii 
publice a contribuit la transformarea atitudinii publicurilor. 
Din nou, social media oferă multe posibilități în a măsura 
acțiunea audienței şi astfel de a evita cheltuielile sau efortu-
rile generate de realizarea unui sondaj de opinie. Pe de altă 
parte, nici un instrument nu poate măsura exact intenția 
şi schimbarea de comportament a audienței. În acest sens, 
evaluarea este doar etapa finală a monitorizării – care, în 
cazul relațiilor publice online, poate furniza mai multe date 
despre acțiunea audienței chiar decât evaluarea finală.

Prin raportare la tipurile de obiective propuse de Hendrix şi 
expuse în capitolul anterior, evaluarea producţiei se realizează 
prin numărarea efectivă a statusurilor, spoturilor, fotografiilor, etc. 
Evaluarea obiectivelor informaţionale include trei dimensiuni: ex-
punerea mesajului, înţelegerea mesajului (cât din conţinutul me-
sajului a fost înţeles de către public) şi internalizarea mesajelor (se 
urmăreşte constatarea elementelor din mesaj care au fost reţinute 
de către public, după expunerea la mesaj). Din nou avantajul social 
media este de a putea observa, din comentarii şi declarațiile primite 
ca răspuns la statusuri, atât nivelul de înțelegere al mesajului, cât şi 
reacția propriu-zisă (schimbarea opiniei sau a comportamentului). 
Reversul este faptul că social media sunt nişte medii mai degrabă 
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consensuale şi o schimbare reală a opiniei şi comportamentului se 
realizează cu dificultate, întrucât publicurile selectează acele medii 
pe care le consideră „prietene” sau cel puțin cu un grad înalt de 
similaritate.

Evaluarea la nivel strategic
În ceea ce priveşte evaluarea unui program de comunicare, 

după Cutlip şi colab. (2010, pp. 415-430), trebuie să se desfăşoare 
pe trei niveluri (evaluarea planului, a implementării planului şi a 
impactului). Adaptate la mediul online, aceste trei tipuri de evalua-
re rămân la fel de importante:

 – Evaluarea planului: se urmăreşte în primul rând dacă infor-
maţiile din mediul online au fost culese şi interpretate într-
un mod corect, în al doilea rând calitatea şi oportunitatea 
elementelor planului, şi în fine, calitatea mesajelor conce-
pute şi a celorlalte detalii. De altfel, în mediul online, feed-
back-ul audienţei şi stabilitatea unui proiect sunt primele 
rezultate care determină reflecţia strategului. 

 – Evaluarea implementării planului: diferenţa între mediul 
online şi mediul real este destul de mare, în acest punct. 
Astfel, dacă difuzarea mesajelor prin intermediul social me-
dia şi (eventual, dacă a existat această componentă) prelu-
area lor de către mass-media se realizează în mare măsură 
cu respectarea formei iniţiale, există alte probleme care pot 
apărea la implementare. Aceste probleme se leagă de reac-
ţia publicurilor sau la contextualizarea mesajului de către 
concurenţi sau de către mass-media adversare (în cazul în 
care există). Cu alte cuvinte, evoluţia neprevăzută a unuia 
sau a mai multor mesaje poate schimba în foarte mare mă-
sură aplicarea unui anumit plan de comunicare în mediul 
online.
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 – Evaluarea impactului: aceasta este, indiscutabil, dimensiu-
nea cea mai importantă a evaluării. Aici se urmăreşte gradul 
de îndeplinire a obiectivelor campaniei, volumul real al au-
dienţei şi feed-back-ul transmis de publicuri. Varianta cla-
sică de evaluare a impactului stabilea o ierarhie a tipurilor 
de implicare a publicurilor, de la receptori simpli aui mesa-
jelor până la publicurile extrem de implicate: numărul de 
persoane care au reţinut mesajul, numărul de persoane care 
şi-au schimbat opiniile după receptarea mesajului, numărul 
de persoane care şi-au schimbat atitudinea după receptarea 
mesajelor, numărul de persoane care adoptă comportamen-
tul sugerat de mesaj, numărul celor care promovează sau re-
petă acest comportament. În mediul online, implicarea pu-
blicurilor este la fel de importantă şi este numită de obicei, 
cu termenul de engagement, cu observaţia că termenul se 
referă în primul rând la angajamentul şi participarea în spa-
ţiul online. Cu alte cuvinte, evaluarea intensităţii implicării 
unui influenţator priveşte doar activitatea în mediul online. 
Evaluarea efectelor comunicării în mediul online asupra 
spațiului real va fi, întotdeauna, extrem de dificilă, dacă nu 
chiar imposibilă

7.4.  Randamentul investiției (Return of investment)  
în comunicarea online

Randamentul acceptabil al investiției (ROI) a devenit unul din 
cele mai dezbătute subiecte în mediul online, cu precădere în soci-
al media. Întrucât majoritatea specialiştilor, atât în mediul acade-
mic cât şi în mediul profesional, abordează potențialul mediului 
virtual în ceea ce priveşte interacțiunea cu publicurile, preluarea 
feedback-ului şi construirea viitoarelor strategii menite să asigure 
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comunicarea bidirecțională, este evident că problema măsurării 
acestor acțiuni capătă din ce în ce mai multă pondere în dezbateri. 
Deşi o serie de instrumente sunt construite cu scopul de a evalua 
randamentul acceptabil al investiției în social media, se observă 
faptul că majoritatea organizațiilor abordează această problemă 
dintr-o perspectivă de marketing sau al managementului proiecte-
lor, de unde acest concept îşi are sursele.

Înainte de dezvoltarea social media, succesul în comunicarea de 
marketing a organizațiilor organizațiilor era măsurat lunar, în spe-
cial prin numărul vânzărilor. Agențiile de marketing şi firmele de 
relații publice raportau audiența şi volumul segmentelor de consu-
matori, bazându-se pe mass-media tradițională şi corelând datele 
cu instrumente din mediul real, cum ar fi chestionarele şi caietele 
puse la dispoziția clienților. Dezvoltarea internetului a adus posibi-
litatea colectării datelor în timp real, în primul rand (deci posibili-
tatea de a testa de la început eficiența unei strategii de comunicare), 
iar, în al doilea rând, posibilitatea de a conecta direct efectul cu me-
sajele şi cu audiențele. Pe de altă parte, volumul acestor informații 
crescând exponențial, este dificil de filtrat şi de interpretat pentru 
a i se da un sens în ceea ce priveşte proiectarea sau reproiectarea 
planurilor de acțiune în mediul online. 

Ideea de Return on Investment se referă la performanța 
acțiunilor de marketing, mai exact, la evaluarea eficienței investiției 
într-o resursă, o anumită acțiune care are loc la nivelul organizației. 
Ecuația care defineşte ROI este următoarea:

ROI = (profitul rezultat în urma unei investiții – costul investiției)/ 
costul investiției (Blanchard, 2011).

După cum se poate observa doar analizând definiția, se poa-
te aprecia că randamentul investiției în social media este relativ 
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ridicat şi fără un calcul matematic, pentru că este vorba de costuri 
mici ale investiției (comparativ cu costurile unor acțiuni de mar-
keting în mediul real – în special publicitatea în media tradiționale) 
şi care aduc un profit consistent, în măsura în care canalele de co-
municare sunt gestionate adecvat, iar obiectivele de relații publice 
sunt formulate corect. 

În privința măsurării, McNamara (2003, p. 4) făcea distincția 
între micromăsurare, respectiv, măsurarea rezultatelor unor 
activități specifice (precum numărul de vizualizări, numărul de 
participanți de la un eveniment, numărul de indivizi care au testat 
un produs la o lansare etc) şi macromăsurare, care se referă la mă-
surarea notorietății, a percepțiilor, valorii brand-ului unei compa-
nii sau organizații. 

La nivel strict cantitativ, există 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, 
numărul de pagini vizualizate, vizite, vizite de reîntoarcere, rata 
interacțiunii, timpul petrecut, acțiuni relevante întreprinse (pentru 
siteuri şi bloguri); mărimea conversației, numărul de participanți la 
discuții, numărul de followers ai unui cont (pentru rețelele sociale 
online);

Totuşi, dincolo de măsurătorile tradiționale (care îl pot devia 
pe evaluator de la scopul investigației), există câțiva indicatori 
care pot fi considerați de nivel strategic în ceea ce priveşte randa-
mentul investiției în comunicarea online. Astfel, Delahaye Paine 
(2011, p. 42) propune 5 modalități de măsurare pentru randa-
mentul investiției: (a) vânzările sau profitul, care pot fi identifica-
te prin utilizarea datelor analitice web şi a platformelor de CRM 
(customer relationship management) care fac conexiunea directă 
dintre vânzări şi activitatea în social media; (b) reducerea costu-
rilor, prin faptul că discuțiile online asigură rezolvarea rapidă şi 
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eficientă a problemelor clienților; (c) poziția în motoarele de căuta-
re, la îmbunătățirea căreia activitatea în social media are o influență 
foarte mare; (d) evitarea costurilor, în cazul gestionării crizelor 
prin social media, care, deşi dificilă, poate implica costuri mai re-
duse decât cele care implică acțiunile în justiție; (e) capitalul social, 
care este întărit prin faptul că informația se propagă mai uşor, iar 
nivelele inovației şi ale eficienței cresc. 

Pentru o perioadă destul de lungă de timp, estimarea randa-
mentului investiției în social media a dus la formarea a două tabere, 
care pot fi numite „entuziaştii” comunicării social media şi „scep-
ticii” sau „criticii” acesteia. Detractorii comunicării în social media 
au făcut ca, într-o serie de organizații, singurele bugete investite în 
spațiul online să fie tot cele care vizau publicitatea. De-abia în ul-
timii câțiva ani a început să se accepte, pe o scară tot mai largă, nu 
numai că investiția în comunicarea social media este rentabilă, dar 
că devine din ce în ce mai necesară. 

Rezumat
Strategia de relații publice în mediul online diferă în funcție de 

existența sau nonexistența canalelor de comunicare în momentul 
lansării planului. 

Există trei principii importante care trebuie respectate în ges-
tionarea canalelor de comunicare social media, care vizează gene-
rarea şi întreținerea unui climat pozitiv pentru organizație/actorul 
public. Mesajele trebuie concepute într-o perspectivă unitară cu 
cele din mediul real.

Evaluarea implementării planului de relații publice în me-
diul online are loc pe mai multe niveluri: măsurarea producției, a 
distribuției mesajelor, a expunerii la mesaje, a acurateței receptării 
şi a acțiunii audiențelor.
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Concepte cheie 
 – Canale social media
 – Conturi social media
 – Mesaje online
 – Metode de evaluare
 – Randamentul investiției
 – ROI

Întrebări de verificare
 – Cum se procedează strategic în cazul în care actorul public/

organizația nu are canale de comunicare online?
 – Ce se întâmplă atunci când există canale de comunicare la 

lansarea unui program de relații publice online?
 – Care sunt cele trei principii mai importante în gestionarea 

canalelor de comunicare social media?
 – Ce recomandări importante se pot face pentru structurarea 

şi lansarea mesajelor?
 – Care sunt cele cinci niveluri ale evaluării implementării pla-

nului de relații publice în mediul online?

Aplicație rezolvată
 – Evaluați impactul intern şi extern al unei pagini de Facebook.

Impactul intern se referă la indicatori privind audienţa şi calita-
tea receptării mesajelor în interiorul reţelei. Aceştia pot fi descărcaţi 
şi interpretaţi din secţiunea „statistics” în partea de administrare a 
paginii de Facebook. Statisticile puse la dispoziţie sunt variate, de 
la comparaţia între like-uri şi comment-uri pe postări la volumul 
vizitatorilor şi la audienţa globală în interiorul reţelei. 
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Grafic 8. Exemplu de creştere a numărului de utilizatori ai paginii de Facebook prin 
programul de management al reputaţiei

Grafic 9. Exemplu de variaţie săptămânală a audienţei generale  
a unei pagini de Facebook 

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

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

Data Tip Tema  
postării

Nr.  
like-uri

Nr.  
Comentarii

Expunere 
(audienţă)

2.07 Notes Participare la conferinţă 82 27 12.088

4.07 Notes Eveniment de promovare 91 91 11.502

6.07 Notes Sondaje în domeniu 94 94 11.379

7.07 Album Deplasare în ţară 131 49 20.334

Foto Deplasare în ţară 91 33 13.752

11.07 Însemnare Impactul mass-media 110 43 15.339
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12.07 Însemnare Agendă CEO 94 70 15.881

Impactul extern se referă la indicatorii privind efectul mesajelor 
în mediul extern (în ce măsură sunt citate în afara reţelei, preluate 
pe bloguri dar mai ales în presă). Acesta nu poate fi cuantificat şi 
evaluat decât prin activitate continuă de monitorizare, cu ajutorul 
motoarelor de căutare. Aici, echipele de monitorizare pot construi 
rapoarte săptămânale şi lunare cu privire la: volumul de preluări 
ale postărilor, receptarea globală a contului de Facebook (cantitativ 
şi calitativ).

Grafic 11. Preluări ale postărilor de pe contul de Facebook în mass-media

Tabel 9. Centralizarea preluărilor de ştiri de pe Facebook în mass-media

Însemnare Data însemnării

………. 11.06

Ştirea Media online Nr  
preluări 

Procent 
preluare

Data 
preluării

……… gandul.info http://bit.ly/mujKFD 
ziarero.antena3.ro http://bit.ly/kl8o6O 
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/lnpP4ST
academiacatavencu.ro http://bit.ly/kn50B90
cliqz.ro http://clz.co/jYtMEjk

10 100% 12.06
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Teme pentru aplicații
 – Formulați acelaşi mesaj în cinci moduri, ținând cont de ca-

nalul social media pentru care îl formulați şi de publicul că-
ruia vă adresați.

 – În cazul unui actor public care nu are medii online de repre-
zentare (site sau conturi social media) propuneți-i un plan 
de lansare al acestor canale, incluzând ordinea de lansare, şi 
argumentați ierarhia propunerilor.

 – Pentru un caz cunoscut de organizaţie cu imagine negativă, 
propuneţi măsuri de gestionare şi îmbunătățire a conturilor 
social media.

 – Pentru un plan de relaţii publice în mediul online, concepeţi 
mesajele adecvate strategiilor alese şi categoriilor de public 
vizate.

 – Pentru un canal de comunicare online dintr-o rețea socială, 
evaluați distribuția mesajelor.





Capitolul 8 

Practici și comportamente neetice  

în comunicarea online

În spațiul public au loc dezbateri intense cu privire la liberali-
zarea comunicarii, în special în spațiul online. Adepții liberalizării 
nelimitate au o perspectivă subiectivă asupra consecințelor unei 
libertăți necondiționate în comunicarea online, argumentând că 
spațiul virtual oricum nu are influență asupra spațiului fizic (aspect 
care se dovedeşte din ce în ce mai puțin adevărat). Social media 
au cunoscut în ultimii ani apariția unor practici lipsite de etică, 
din cauza reglementărilor insuficiente sau a lipsei de control sau a 
sancțiunilor în cazul încălcării regulilor. Cu toate acestea, practicile 
lipsite de etică ar trebui să fie un subiect de reflecție şi de cercetare, 
pentru că aceste practici ar putea schimba dramatic efectele comu-
nicării online în spațiul public, cu toate că acest impact a fost perce-
put pozitiv la început. Pentru practicienii comunicării, comporta-
mentele online lipsite de etică ar trebui să fie un subiect de reflecție, 
de asemenea, astfel încât experții în comunicare sa fie avertizați cu 
privire la caracteristicile lor, pregătind strategii de prevenire şi de 
răspuns din timp. Capitolul identifică mai multe tipuri de compor-
tamente şi practici neetice şi oferă ca exemple cazuri-prototip care 
s-au întâmplat în spațiul virtual românesc şi nu numai. 
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8.1. Etica în comunicarea prin social media

Importanța comunicării prin social media este nedisputată în 
cercetarea academică recentă. Astfel, Wright şi Hinson (2010) au 
constatat că cei mai mulți dintre practicienii de relații publice din 
Statele Unite confirmau importanța instrumentelor de social media 
(77 % considerau că Facebook şi LinkedIn sunt importante, iar 65% 
vorbeau despre importanța platformei de microblogging Twitter). 
Dezvoltarea de bloguri şi rețele sociale a schimbat comportamen-
tul publicului online: de la un comportament pasiv la unul axat pe 
contribuția şi generarea conținutului online (Sweetser & Lariscy, 
2008, p. 179), dar a determinat, de asemenea, efecte complexe cu 
privire la echilibrul dintre strategi, experți şi audiențe nestructu-
rate dar extrem de dispuse să-şi exprime opinia. De asemenea, un 
fenomen nou în acest plan se referă la expunerea în social media 
a utilizatorilor „negativi” (cei care nu cunosc principiile etice, sau 
care utilizează în mod intenționat spațiul virtual pentru interesele 
lor). Cercetarea în etică s-a axat pe aspectele morale în practica 
comunicării strategice în mediul virtual. Astfel, Bowen (2005) a 
identificat autonomia în comunicare ca un aspect necesar pentru 
directorii de comunicare, cu scopul de a le permite asumarea rolu-
rilor de consilieri de etică pentru top-manageri şi pentru a creşte 
calitatea managementului strategic. De asemenea, un alt studiu re-
alizat de acelaşi autor (Bowen, 2006) a testat un model practic de 
luare a deciziilor etice, comparând procesul de management al pro-
blemelor în două organizații. Astfel, autorul a demonstrat că mode-
lele sofisticate de prevenire a problemelor corelate cu principii eti-
ce individuale şi informale nu înlocuiesc codurile deontologice în 
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cadrul organizațiilor. În concluzie, studiul arată că este necesar un 
ghid coerent si fiabil de etică în procesul luării deciziilor în cadrul 
organizațiilor. De asemenea, având în vedere faptul că marketingul 
etic este „un termen umbrelă pentru publicitate, relații publice şi 
vânzări”, Brinkman (2002, p. 159) a identificat patru domenii care 
solicită considerație în analiza eticii de afaceri: conflicte profesio-
nale, coduri, roluri şi climate organizationale, în timp ce alți autori 
(Tilley, 2005), consideră că etica ar trebui să fie abordată în acelaşi 
mod ca orice rezultat al procesului de relatii publice: aplicată şi eva-
luată la fiecare etapă.

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

Numeroase dezbateri profesionale şi academice au identificat 
o serie de practici care aveau loc în comunicarea social media, atât 
printr-un comportament individual, cât şi colectiv (corporativ). 
Unele dintre ele continuă să fie un subiect de dezbatere, cum ar fi 
ghostwriting-ul, în timp ce altele sunt cu siguranță considerate ca 
lipsite de etică.

Ghostwriting-ul se referă la publicarea de texte de către autori 
anonimi (de obicei, practicieni în social media), sub numele titu-
larului de cont (un CEO sau o figură publică). Ghostwriting-ul în 
social media a fost asociat, inițial, cu tehnica de scriere a discursu-
rilor (speechwriting) (Einhorn, 1981), această ultimă practică fiind 
des întâlnită între atribuțiile specialiştilor în relații publice şi con-
siderată legitimă de o serie de cercetători şi practicieni. Însă, cum 
au arătat o serie de practicieni (Fleet, 2009; Defren, 2010; Subveri, 
2010; Terilli & Arnsdottir, 2011), scrierea sub o altă identitate pe 
un blog sau un cont de social media online implică relaționare şi 
interacțiune cu cititorii blogului, şi o nuanță mult mai personală. 
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Prin urmare, gradul de iluzionare şi denaturare a adevărului în 
acest proces de comunicare cu publicurile sub o altă identitate este 
mai mare decât în cazul scrierii de discursuri.

Însă, atunci când practica ghostwriting-ului a început să se răs-
pândească, a început o dezbatere persistentă în ceea ce priveşte 
aspectele sale etice, atât în jurnale academice, cât şi în blogosfera 
de limbă engleză. Totuşi, după cum a reieşit din cercetări, majori-
tatea practicienilor aprobau practica ghostwriting-ului pe un blog 
organizațional, cu o singură condiție: conținutul să vină de la o per-
soană cu funcție managerială sau să fie aprobat în prealabil de către 
acesta, aşa cum arată un studiu recent (Gallicano, Brett, Hopp, 2012). 

Dacă ghostwriting-ul este o practică controversată, existând o 
serie de dezbateri atât printre practicieni, cât şi la nivel academic, 
alte practici sunt considerate, fără îndoială, în întregime negati-
ve. Astroturfing-ul, care se referă la suportul online artificial pen-
tru agenda politică sau corporativă, având scopul de a crea iluzia 
acțiunilor desfăşurate în mod natural, a fost calificat ca o practică 
total negativă (Young & Cook, 2007). Din păcate, în democrațiile fra-
gile (ca societăți europene din Europa de Sud- Est), regulile sunt uşor 
de ignorat atât în spațiul real cât şi în spațiul online, iar şansele răs-
pândirii acestui comportament în spațiul virtual sunt relativ ridicate.

Astroturfing-ul, postarea de mesaje fals pozitive de către utiliza-
tori partizani sau plătiți, este descris ca o formă artificială de propa-
gandă în sprijinul unei agende publice, politice sau instituționale, 
cu scopul de a crea impresia unei „mişcări autentice".

Astfel, comportamentul este folosit în comunicarea de market-
ing, cu scopul de a crea o imagine pozitivă pentru un produs sau 
serviciu, şi mai ales în comunicarea politică, în timpul campaniilor 
electorale. Mai multe rețele de voluntariat sau rețele de astroturfers 
plătite (cunoscute sub numele de „postaci”) sunt create în timpul 
acestei perioade de concurență şi luptă 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 realizabilă în condițiile 
unor norme de conduită ambigue şi a lipsei de reglementări legale 
în ceea ce priveşte comunicarea online. Efectele comportamentu-
lui asupra calității comunicării în spațiul virtual sunt subestimate, 
percepția socială a comportamentului fiind relativă, iar jurnaliştii şi 
comentatorii au tendința de a tolera şi de a ignora această problemă. 
În viitor, practica aceasta poate persista chiar în eventualitatea adop-
tării unor reglementări legale, pentru că nimeni nu se preocupă ca 
protagoniştii şi responsabilii să fie identificați şi traşi la răspundere.

8.3. Comportamente individuale negative în spațiul online

Alte practici lipsite de etică nu au fost generate sub o iden-
titate organizațională sau ca urmare a comunicării strategice. 
Unele practici au fost generate de actori izolați, care au observat 
posibilitățile oferite de spațiul online în ceea ce priveşte controlul, 
forțarea sau deteriorarea capitalului simbolic al unui individ sau 
al unei organizații. Un motiv important în dezvoltarea practicilor 
negative a fost legat de exploatarea identităților anonime, ceea ce 
a permis indivizilor să-şi multiplice identitatea virtuală pentru a 
determina astfel, un efect de „colectiv” şi a crea o impresie pozitivă 
sau negativă pe diferite conturi şi pagini, în funcție de interese. 

Trolling-ul. Un comportament răspândit în comunicarea onli-
ne sub numele de trolling se referă la plasarea mesajelor negative şi 
eventual, distorsionate sau false, pe pagini online (website-uri sau 
profile de rețele sociale), pentru a discredita un actor individual sau o 
organizație. Trolling-ul are mai multe variante şi a devenit extrem de 
„creativ” în era rețelelor sociale online, ceea ce a extins interacțiunea 
şi posibilitatea de a plasa mesajele dăunătoare. Astfel, unii utilizatori 
creează profile temporare în mod intenționat cu scopul de a face 
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trolling (spre exemplu, un profil cu titlul „împotriva preşedintelui B”, 
„Eliminarea partidului X” sau „Noi nu trăim bine”), demonstrând 
perseverenţă în deteriorarea profilului unei persoane publice. Alți 
utilizatori se limitează la postarea unor comentarii negative, cu 
scopul de a crea zvonuri şi un climat negativ. În cele din urmă, alți 
utilizatori mai subtili pun la îndoială, prin comentariile lor, opinia 
exprimată de autorul blogului, şi atacă comentatorii pozitivi, având 
intenția de a inversa spirala de opinie în sensul negativ.

Atacuri concentrate dintr-un profil anonim. Trolling-ul se refe-
rea la postarea de comentarii pe site-uri personale (bloguri şi con-
turi de rețele sociale), cu scopul de a crea conflicte şi un climat 
negativ față de proprietarul profilului sau al site-ului web. Atacurile 
concentrate se referă la crearea unui profil anonim într-o rețea so-
cială online, profil care se ocupă în mod constant cu denigrarea 
sau atacarea unui expert (sau a unei persoane publice). Întrucât 
profilul este anonim, victima nu poate răspunde şi nu are mij-
loace în combaterea sau oprirea acțiunii. În cazul în care canalul 
este o rețea socială online, de obicei, informațiile distorsionate se 
afişează în prima pagină Google, ceea ce face foarte dificilă încer-
carea de a răspunde sau de a combate atacul din partea victimei. 
Atacurile concentrate au, de asemenea, o variantă internă în 
organizații, fiind utilizate în perioadele de tranziție a puterii, pen-
tru distrugerea încrederii angajaților într-un concurent. Atacul 
constă în trimiterea de mesaje repetate de la un profil anonim către 
toți membrii organizației, în scopul de a discredita un manager sau 
un lider bine poziționat. Comportamentul prezintă caracteristici 
similare cu campaniile politice negative, atunci când un candidat 
încearcă să devanseze un concurent, atacându-l prin comunicare şi 
mass-media, dar într-un mod nestructurat sau la o scară mai mică. 
În ambele cazuri descrise, comportamentul este intenționat, menit 
să obțină anumite avantaje individuale sau colective clare. Acțiunea 
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este uneori folosită cu scopul răzbunării, iar cu alte ocazii, cu sco-
pul de a devansa un concurent.

Forme virtuale ale invaziei și ale parazitismului
Invazia virtuală a apărut pentru prima dată ca o acţiune indi-

viduală, în manifestarea conflictelor interpersonale. Aceasta pre-
supune crearea unor identități multiple: un individ care creează 
mai multe adrese de e-mail şi conturi de utilizatori, pentru a crea 
impresia mai multor comentatori. Motivele pentru adoptarea aces-
tui comportament provin din patologii psihologice, însă efectele 
dăunează unui blog individual sau site. Invazia poate fi internă, 
cu scopul de a perturba coeziunea companiei şi de a scădea mo-
ralul angajaţilor – sau externă, cu scopul de a vulnerabiliza poziţia 
companiei în planul relaţiei cu clienţii. Identificarea paraziților este 
un proces dificil, deoarece aceştia joacă multe ori roluri, cu scopul 
construirii identităților multiple. Aceste acțiuni pot fi contracarate 
cu succes numai prin canale de comunicare controlate şi construite 
solid şi care au, în momentul declanşării „atacurilor”, valoare de 
surse oficiale de informare în ochii publicurilor. 

Pentru toate practicile descrise există o limită care le separă de 
un comportament normal corespondent. Astfel, astroturfing-ul s-a 
dezvoltat din obiceiul exprimării opiniei colective pentru un actor 
sau un produs (comportament etic dacă este sincer şi nu este de-
rivat dintr -un plan ascuns). Trolling-ul s-a dezvoltat din obiceiul 
de a critica atitudinea politică sau publică a cuiva în spațiul virtual 
(care este în acelaşi timp legitim atâta timp cât nu este folosit un 
limbaj indecent sau nu apar acuzații false). Granița dintre compor-
tamentul aprobat şi comportamentul negativ este foarte subțire, iar 
comportamentele pot fi confundate, în cazul în care se manifestă 
relativismul etic. Comportamentele lipsite de etică sunt încuraja-
te într-un climat social care neglijează la modul general etica în 
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spațiul public, cum este climatul dominant în prezent în spaţiul 
românesc.

8.4. Cadrul de analiză al comportamentelor și practicilor negative

Cadrul de analiză ia în considerare mai multe criterii importan-
te pentru analiza de practici şi pentru evaluarea efectelor în social 
media. De asemenea, punctajul de evaluare ia în considerare preju-
diciul real şi prejudiciul potențial (atunci când practica se dezvoltă 
într-o manieră acceptată sau organizată):

a. Tipul de identitate: anonimă sau declarată (dar fictivă);
b. Autorul acțiunii: un nume de utilizator/ mai mulți utiliza-

tori/ un utilizator cu identități multiple;
c. Locul de acțiune: profilul victimei sau profilul/profilurile 

atacatorului;
d. Frecvența de dezvoltare: constantă , repetată/ inconstantă, 

trecătoare;
e. Scop: motiv individual sau colectiv;
f. Tip de daune: funcționale / simbolice.
In analiza (tabelul de mai jos), fiecare criteriu va fi proiectat 

cu indicatorul (a1) sau (a2) în funcție de prima, a doua sau a treia 
variantă din dreptul fiecărui criteriu (dacă există o a treia variantă, 
numai în cazul criteriului b).

Tabel 10. Caracterizare generală a cazurilor de comportamente neetice

Identitatea Autor Locul Frecvența Scop Efect

a1 a2 b1 b2 b3 c1 c2 d1 d2 e1 e2 f1 f2

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 sugerează anumite caracteristici 
comune, dar, de asemenea, şi unele diferențe între practicile identifi-
cate. Toate practicile împărtăşesc o identitate anonimă sau falsă, ceea 
ce îngreunează responsivitatea victimei. Autorul este colectiv, cu 
identități multiple în cazul astroturfing-ului şi al invaziei/parazitis-
mului. Locul de desfăşurare a practicii este aproape întotdeauna site-
ul sau contul victimei, cu excepția atacului, atunci când sursa este 
profilul atacatorului. Ca frecvență, acțiunile se repetă în toate cazu-
rile. Scopul (beneficiul destinat) este individual în cazul trolling-ului, 
atacului şi al invaziei/parazitismului, respectiv colectiv în cazul astro-
turfing-ului. Prejudiciul este simbolic şi are impact asupra reputației, 
cu excepția invaziei. Consecințele invaziei sunt funcționale, deoarece 
opreşte utilizatorii normali, ocupând spațiul cu comentarii, contro-
lând parțial direcția de dezbatere online. În ceea ce priveşte acest ul-
tim criteriu, astroturfing-ul are consecințele cele mai grave, deoarece 
pagubele sunt simbolice şi funcționale în acelaşi timp.

8.5.  Consecințele practicilor și comportamentelor lipsite de etică  
în spațiul public

Din convergența unora dintre practicile menționate 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 spațiul real în spațiul 
online şi de a determina o blocare a site-urilor unor organizații. 
Întrebarea este dacă aceasta este o formă legală de protest, pentru 
că organizația în cauză nu s-ar putea apăra, nici discuta sau negocia 
cu utilizatorii anonimi. Un atac online colectiv nu este numai lipsit 
de etică, ci şi ilegal.

O problemă care ar trebui dezbătută în viitoare cercetări este 
poziția publicului, şi dacă acesta îşi dă seama de impactul potențial 
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al acestor practici asupra calității comunicării şi asupra percepției 
publice a actorilor şi fenomenelor în general. Studiile publicate 
pana acum demonstrează ca utilizatorii care nu sunt experţi în 
comunicare au o capacitate limitată de a evalua consecințele unei 
strategii de comunicare în spațiul public. Astfel, etica în comunica-
rea social media rămâne o temă rezervată pentru oamenii de ştiință 
sau pentru practicienii cu experiență, şi, în acelaşi timp, una foarte 
actuală şi necesară.

Acțiuni de prevenire și răspuns la comportamentele negative
Examinarea cazurilor- prototip prezentate în această lucrare a 

subliniat necesitatea de prevenire a acestor comportamente, atât 
pe site-uri individuale, cât şi corporative. Analiza daunelor a ară-
tat că prevenirea comportamentului ar fi fost mai profitabil decât 
răspunsul (ca în recomandarea pentru gestionarea situațiilor de cri-
ză). Este mult mai problematică implicarea publică în gestionarea 
consecințelor unui comportament lipsit de etică, decât prevenirea 
acestuia. De asemenea, există 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 în cazul în care victima a dezvoltat în prealabil canale 
de comunicare social media (blog, profiluri de rețele sociale). Din 
moment ce există canale oficiale, un răspuns oficial în respingerea 
acuzațiilor este posibil. Atunci când nu există canale oficiale, doar 
cuvintele atacatorilor sunt singura sursă în formarea opiniei, astfel 
afectând reputația. Atacul concentrat nu este posibil în toate rețelele 
sociale, Facebook şi Twitter permit plângeri cu privire la reputația 
afectată, sistând utilizatorii care încalcă regulamentele de utilizare. 

Invazia şi astroturfing-ul au consecințe mai ales funcționale şi 
ar trebui să fie tratate prin mijloace tehnice (oprirea comentariilor 
pentru un timp sau un spațiu limitat pentru comentarii, moderarea, 
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interzicerea IP-urilor care prezintă comportamentul neetic). Cu 
toate acestea, eliminarea comportamentului ar putea fi o provocare 
pentru administratorii conturilor de social media.

Observarea mai multor exemple în spațiul online sugerează că, 
adesea, specialiştii în comunicare care gestionează conturile de soci-
al media ignoră, de asemenea, consecințele acestor acțiuni cu privi-
re la reputația actorilor publici pentru care lucrează, oferind motive 
pentru a le sprijini ca „libertate de exprimare”. Deoarece funcțiile 
spațiului virtual diferă de cele din spațiul real (fiecare cuvânt spus 
de către utilizatori este înregistrat şi ar putea fi luate în considerare 
în acțiune) norme şi echivalență în comunicare (ca de exemplu, di-
vulgarea identității), aceste funcții ar trebui conştientizate mai ales 
de cei care administrează conturile de social media.

Influența comportamentelor negative la nivelul reputației online
Cazurile discutate în capitol au demonstrat o tendință în ceea 

ce priveşte dezvoltarea strategiilor de putere în mediul online, cu 
scopul de a sprijini interese individuale sau agende colective prin 
mijloace necinstite. De asemenea, analiza a demonstrat o slabă 
cunoaştere a interacțiunii sociale a victimelor şi o lipsă de măsuri 
de prevenire pentru situații nedorite.

Înainte de apariția social media, funcția de construire a reputației 
era asumată de către mass-media tradiţionale. Mass-media au oferit 
spațiu pentru exprimarea opiniei şi au supravegheat, de asemenea, 
normele în negocierea socială în procesul de construire a reputației. 
De asemenea, atunci când apărea un conflict sau o opoziție a opiniei, 
media mainstream ofereau un spațiu supravegheat pentru dezbate-
rile publice şi şansa formulării unei concluzii pentru opinia publică. 
În zilele noastre, funcția de construire şi menținere a reputației este 
dominată de social media. Normele de interacțiune au fost descen-
tralizate şi s-au răspândit comportamente lipsite de etică alternative, 
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deoarece nu există un model unic sau o colecție de principii care să 
guverneze asupra dezbaterilor publice în spațiul online. Publicul şi 
actorii corporativi ar trebui să ia în considerare această schimbare şi 
să pregătească măsuri prin: prevenirea dezvoltării comportamente-
lor nedorite, cunoaşterea regulilor care asigură interacțiunea în so-
cial media, dezvoltarea canalelor formale de comunicare. Ignorarea 
acestor realități poate duce la afectarea imaginii şi performanței 
unor actori publici şi a unor companii în viitorul apropiat. 

Rezumat 
Anonimatul şi lipsa de responsabilitate în mediul virtual pot 

duce la dezvoltarea unor practici şi comportamente neetice. Una 
din practicile „gri” este ghostwriting-ul, folosirea identității unui 
actor politic sau manager de către experți în comunicare, în scopul 
gestionării conturilor sale de social media. O practică dezaproba-
tă 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.

Între comportamentele negative, mai des întâlnite sunt trolling-
ul, atacul şi invazia. Dintre acestea, atacul are consecințele cele mai 
puternice la nivelul reputației online a celor vizați.

Concepte cheie
 – Etica comunicării online
 – Astroturfing
 – Ghostwriting
 – Atacul virtual

Întrebări de verificare
 – Care sunt consecințele liberalizării nelimitate a comunicării 

în spațiul online?
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 – Care este diferența între practici şi comportamente negative 
în spațiul virtual?

 – Care sunt practicile discutabile sau sigur negative folosite de 
către unele grupuri şi organizații?

 – Ce comportamente se identifică la nivelul utilizatorilor 
individuali?

 – Care sunt acțiunile de prevenire şi răspuns față de compor-
tamentele negative în spațiul online?

 – Ce efecte pot avea practicile şi comportamentele negative la 
nivelul reputației în mediul online?

Aplicații rezolvate
 – Folosind un chestionar cu mai multe criterii, evaluați patru 

cazuri, câte unul pentru fiecare practică şi comportament 
negativ din cele identificate în curs. 

Cele patru cazuri identificate au fost următoarele: 
 – Fenomenul trolling într-un program de management al 

reputației. Exemplul de trolling aparține unui program de 
gestionare a reputației pentru un actor instituţional în fostul 
guvern al României, dezvoltat în rețelele sociale online, în 
timpul primăverii şi verii anului 2011. La începutul imple-
mentării, trolling-ul a fost extins la conturile de rețele sociale 
ale actorului instituţional. 

 – Atac concentrat de la un profil Youtube. Exemplul se referă la 
situația unui antreprenor de succes, care a fost amenințat de 
un fost client. În urma sistării unui contract, clientul a cerut 
înapoi mai mulți bani decât a plătit pentru întregul contract 
la început. Fiind refuzat, el a produs şi a postat pe propriul 
canal YouTube videoclipuri cu un conținut trivial, inclusiv 
multe acuzații false şi insulte. 
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 – Astroturfing-ul în sprijinul guverului în timpul protestelor de 
stradă. Protestele din ianuarie 2012 de la Bucuresti şi din 
toate oraşele din țară au avut ecouri importante în mass-
media şi în social media. Partidul care conducea, Partidul 
Liberal – Democrat, a promovat, prin organele de tineret, o 
strategie persistentă de astroturfing, pe site-urile mass-media 
oponente. Spațiile de comentarii ale ziarelor erau adesea in-
vadate de comentarii trimise în sprijinul prim-ministrului, a 
miniştrilor şi a preşedintelui, pentru a da iluzia sprijinului.

 – Invazia pe bloguri și pe site-uri prin intermediul identităților 
multiple. Exemplul este dat de experiența din 2010 a unui 
blogger al cărui blog era activ din ianuarie 2008. Începând 
cu vara anului 2009, au apărut unele identități constante 
comentând pe blog-ul său, cu unele caracteristici evidente: 
personajele erau artificiale, scriau comentarii ciudate (foar-
te lungi, şi fără legătură cu tema postării). Efectul a fost că 
alți comentatori oneşti au observat fenomenul şi au fost 
eliminați implicit de către parazit.

În scopul de a evalua cele patru cazuri prezentate (tabelul 2), un 
chestionar cu cinci scoruri pentru fiecare criteriu a fost realizat, în 
funcție de situațiile identificate în practică. Situațiile au fost notate 
pe o scară de intensitate de creştere, după cum urmează:

 – Identitate: 
 – (1) cunoscută;
 – (2) sugerată; 
 – (3) presupusă; 
 – (4) falsă; 
 – (5) anonimă;

 – Numărul de utilizatori: 
 – (1) un utilizator; 
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 – (2) puțini utilizatori; 
 – (3) unul sau mai puțini utilizatori cu identități multiple; 
 – (4) mai mulți utilizatori; 
 – (5) mai mulți utilizatori cu mai multe identități;

 – Locul producerii atacului virtual: 
 – (1) atacatorii site-ului (fără protecție); 
 – (2) profilul atacatorului în rețelele sociale; 
 – (3) site-ul slab/contul victimei; 
 – (4) profilul sau canalul puternic al atacatorului; 
 – (5) site-ul puternic/contul victimei;

 – Frecvență: 
 – (1) spontan şi izolat; 
 – (2) spontan şi repetat; 
 – (3) repetat cu identități multiple; 
 – (4) planificat si repetat;
 – (5) coordonat şi repetat în mai multe forme, adaptat la 

răspunsurile victimei;
 – Scopul comportamentului: 

 – (1) un beneficiu individual;
 – (2) beneficiul câtorva indivizi;
 – (3) beneficiul unui grup; 
 – (4) beneficiul mai multor grupuri; 
 – (5) beneficiul agendei corporative/politice;

 – Efectul de distrugere asupra: 
 – (1) funcționarea unui cont individual; 
 – (2) reputația individuală şi de funcționare;
 – (3) reputația unui actor public, a unui cont corporativ 

sau a unei instituții media;
 – (4) funcționarea şi reputația unui actor public sau a unui 

site media;
 – (5) funcționarea şi reputația unui site corporativ sau politic.
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Tabel 11. Evaluarea efectelor comportamentelor negative  
în cele patru cazuri prezentate

Identitate Număr Loc Frecvența Scopul Efectul Total/Media

Cazul 1 
(Trolling) 4 4 5 2 1 3 19/3,3

Cazul 2 
(Atacul) 2 1 4 4 1 2 14/2,3

Cazul 3  
(Astroturfing) 3 5 5 4 5 4 26/4,1

Cazul 4  
(Parazitismul) 4 3 3 5 1 1 17/2,8

Interpretare. Cazurile evaluate au caracteristici specifice, ceea 
ce face compararea lor să nu fie foarte eficientă. Astfel, cazurile de 
trolling şi astroturfing (cazurile unu şi trei) au scoruri mari şi arată 
faptul că daunele sunt considerabile, în special pentru că practicile 
negative au avut loc pe site-uri şi conturi puternice (canal puternic 
mass-media/cont puternic al unui actor guvernamental). Cazul 2, 
un exemplu relevant, a avut un scor şi o medie mai mici, întrucât 
consecințele sunt la nivelul funcționării şi al reputației individuale 
(afectează doar o mică firmă în domeniul civil). Media mică a cazu-
lui numărul 2 sugerează nu numai că daunele sunt individuale sau 
mici, dar şi faptul că identificarea atacatorului pentru un potențial 
proces este mai uşoară. Atacul rămâne tehnica individuală cea mai 
periculoasă şi distructivă, pentru că, în cazul în care atacatorul este 
complet anonim, acesta nu poate fi găsit nici măcar de agenții le-
gali. De asemenea, deşi cazul 4 nu pare important, deoarece doar 
un site sau un blog este afectat, un asemenea incident care afectează 
calitatea comunicării ar putea fi dificil pentru persoane fizice sau 
companii mici care au investit multe eforturi în dezvoltarea cana-
lelor de social media. 
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Teme pentru aplicații
 – Identificați un caz de astroturfing şi comentați implicațiile 

lui asupra credibilității grupului sau partidului care l-a 
realizat.

 – În rețeaua socială online Facebook, identificați zece conturi 
realizate în scop de trolling şi observați tipul de mesaj pe 
care îl transmit. Care credeți că este eficiența acestor acțiuni 
în spațiul online?

 – Observați, în spațiile de comentarii ale unor bloguri cu 
mulți vizitatori, acțiunile de tip parazitism şi răspunsurile 
sau reacțiile din partea celorlalți comentatori. 

 – Căutați trei exemple de acțiuni de denigrare în spațiul virtu-
al, la adresa unor indivizi sau corporații, şi comentați opor-
tunitatea răspunsurilor şi reacțiilor victimelor.

 – În rețele Facebook sau Twitter, identificați două conturi de 
oameni politici sau de CEO care sunt gestionate de ghostwri-
teri (evidențiați elementele care trădează ghostwriting-ul) şi 
două conturi de oameni politici care sunt gestionate chiar 
de titularii conturilor (şi de ce credeți că nu sunt gestionate 
de ghostwriteri).

 – Oferiți cinci argumente pro şi cinci argumente contra 
ghostwriting-ului. Este o practică corectă sau incorectă în 
spațiul românesc actual?





Capitolul 9 

Specificul gestionării crizelor în mediul online

Gestionarea cu succes a situaţiilor de criză reprezintă o misiune 
extrem de dificilă, care implică dimensiuni precum capacitatea de 
prevedere a crizelor, realizarea cu anticipare a unor scenarii pentru 
fiecare situaţie prevăzută, dar şi răspunsul prompt la apariţia ei, res-
pectarea „reţetei” de soluţionare şi a unei discipline ferme. 

Comparativ cu crizele în mediul real, propagarea crizelor în 
mediul online este mult mai rapidă şi mai greu de controlat. De 
asemenea, urmele crizelor sunt mai consistente decât în spaţiul 
real, informaţiile şi comentariile rămânând în spaţiul online (înre-
gistrate în scris) mult mai pregnant decât în spaţiul real – iată de ce 
gestionarea crizelor are nevoie de abilități specifice şi de o perspec-
tivă diferită de cea aplicată mediului real.

9.1. Trăsături ale crizelor de comunicare în mediul online

O definiţie concretă, din domeniul teoriei organizaţiilor, este 
dată de Patrick d‘Humières (1993, p. 272): „O criză este o situaţie 
neaşteptată, care pune în discuţie responsabilitatea organizaţiei în 
faţa marelui public şi care ameninţă capacitatea ei de a-şi continua 
în mod normal activitatea”. 
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Din lucrările de referinţă în domeniu se pot desprinde câteva 
caracteristici ale crizelor: (a) declanşarea relativ neaşteptată; (b) 
existenţa unor efecte negative; (c) impactul potenţial asupra orga-
nizaţiei ca întreg, chiar dacă iniţial se declanşează la nivelul unei 
secţiuni: angajaţi, produse, servicii, etc.; (d) efectele negative pot 
viza atât planul material (vânzările, producţia, baza materială) cât 
mai ales planul simbolic. 

Ca particularităţi determinate de explozia comunicării în me-
diul virtual, factorii declanşatori ai crizelor sunt diversificaţi, iar 
viteza de multiplicare şi de propagare a crizei este mult mai mare. 
Pentru aceste motive, „manualul de criză” trebuie să cuprindă atât 
cazuri de crize generate şi gestionate cu precădere în mediul online, 
cât şi, pentru cazurile „clasice” de crize, componente distincte de 
gestionare în mediul online.

Alte implicaţii în ceea ce priveşte dimensiunea online a unei 
crize reies dacă se consideră toate nivelurile de manifestare: criza 
organizaţională (ca fiind nivelul cel mai complex), criza de comuni-
care (nivelul care se referă la afectarea tuturor canalelor de comu-
nicare cu publicurile, cu posibila deformare a informaţiilor şi efec-
te pe palierul superior, al funcţionalităţii), criza mediatică (nivelul 
care se referă preponderent la mass media tradiţională, un factor 
activ în declanşarea şi amplificarea crizelor) şi criza de imagine/
reputație (nivelul profund, care reflectă impactul unei crize funcţi-
onale pe termen mediu şi lung).

Ca diferenţe între mediul real şi mediul online, se poate ob-
serva complementaritatea între rolul social media şi al media tra-
diţionale în criza mediatică: media tradiţionale sunt cele care în-
cearcă în mod deliberat să provoace crize (cel puţin aceasta este 
tendinţa pentru spaţiul românesc) în timp ce social media au mai 
mult rolul de extindere a unei crize. Urmărind criteriul de plasare 
al evenimentului declanşator, se pot identifica două tipuri de crize: 
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în mediul real cu componenta online (crize care se desfăşoară în 
paralel, având originea în spaţiul real) şi crize de comunicare on-
line (crize cu originea în mediul online care se transferă ulterior 
în spaţiul real). Procentual, numărul crizelor de comunicare de-
clanşate în mediul online este mai redus decât al crizelor declanşa-
te în mediul real (din argumente multiple, unul dintre ele fiind că 
multe crize de comunicare sunt efectul unor crize organizaţionale). 
Recomandările din acest capitol vizează componenta online a ges-
tionării crizelor pentru ambele tipuri de declanşare. 

Comparativ cu crizele în mediul real, propagarea crizelor în me-
diul online este mult mai rapidă, datorită delocalizării. Ca măsuri 
de prevenire şi monitorizare, criza online este mai greu de controlat 
(întrucât „actorii interesaţi” sunt multipli şi pe acest fond pot apare 
elemente surpriză şi categorii de public noi). Un element distinct îl 
reprezintă focarele, acele „centre” care întreţin criza prin alimentarea 
continuă cu ştiri şi adăugarea de elemente noi. În mediul real, aceste 
focare sunt reprezentate de anumite canale media interesate în de-
clanşarea şi menţinerea crizei, în timp ce în mediul online, aceste 
focare pot fi informale şi uneori ascunse (bloguri de planul doi sau 
forumuri şi grupuri de discuţie). În mediul online, focarele informa-
le pot fi contracarate prin apelul la surse receptate ca formale sau ca 
având un status mai ridicat în mediul online (bloguri din Top 100 
sau promovarea site-ului propriu în mod constant în reţele sociale).

În fine, ca ultimă observaţie comparativă, urmele crizelor sunt 
mai consistente în spaţiul online decât în spaţiul real, informaţiile 
şi comentariile rămânând înregistrate în scris, mult mai pregnant 
decât în spaţiul real. Această diferenţă permite ca efectele unei crize 
la nivel de reputaţie să poată fi extrem de durabile, fiind nevoie de 
un efort ulterior susţinut pentru înlăturarea elementelor din „pri-
mul plan” al mediului online (prim plan care este reprezentat de 
primele două pagini de căutare ale motorului Google).
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9.2. Elemente pentru prevenirea crizelor de comunicare 

Gestionarea riscurilor
Proiectarea şi dezvoltarea adecvată a canalelor de comunicare 

proprii în social media reprezintă un element de prevenire implicită 
a crizelor, asigurând un capital de simpatie, care previne impactul 
unei crize, şi, pe de altă parte şi mult mai important, un canal pe 
care se poate transmite versiunea proprie, înaintea promovării al-
tor versiuni în spaţiul public. Rapiditatea de intervenţie şi volumul 
mare al audienţei pot, în aceste condiţii, ajuta la stingerea unei crize 
încă din faza acută (curând după declanşare). Social media, prin 
rapiditatea difuzării ştirilor, dar şi prin posibilitatea să se transmi-
tă versiunea proprie prin canale controlate, reprezintă un mediu 
particular şi binevenit pentru practicienii care gestionează o criză.

Dar, înainte de gestionarea unei crize, prevenirea este o activita-
te importantă, căreia i se acordă prea puţină atenţie. Activitatea de 
prevenire vizează două niveluri de manifestare ale crizei: criza de 
comunicare cu toate implicaţiile ei (criza mediatică fiind aspectul 
cel mai dăunător) şi criza reputaţională. Pentru aceste două nive-
luri există activităţi specifice: pentru primul nivel, monitorizarea, 
cu o frecvenţă zilnică (cu rolul de a supraveghea spaţiul online şi 
de a semnala eventualele crize. Tot în activităţile de prevenire se 
înscriu şi evaluarea riscurilor de producere a crizelor de comunica-
re, a impactului potenţial şi publicurilor afectate (parte a planului 
de gestionare a crizei). Evaluarea riscului este însoţită şi de acţiuni 
proiectate special pentru acest segment al gestionării riscurilor şi 
situaţiilor de urgenţă. De exemplu, dacă există un risc ridicat să 
se producă o criză în viitorul apropiat, este preferabil ca actorul 
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public/instituţional să pregătească publicurile prin acţiuni şi mesa-
je corespunzătoare. Este bine, de asemenea, să se distingă între cri-
zele individuale şi cele instituţionale, care au un alt nivel de impact 
şi moduri de gestionare diferite. 

Relaţia între situaţiile de criză de comunicare şi reputaţia acto-
rilor publici implicaţi este una destul de complicată. Este adevărat 
că, în multe situaţii, actorii publici cu funcţii instituţionale (mai 
ales cei din administraţia centrală) nu au resurse pentru a preveni, 
supraveghea sau reacţiona eficient în caz de criză. Totuşi, evaluarea 
publică a reacţiei lor pe fondul crizei este hotărâtoare în a influenţa 
evoluţia reputaţiei lor. 

Formarea rețelei de sprijin
Dacă monitorizarea, semnalizarea, gestionarea riscurilor şi in-

tervenţia precoce îşi au locul lor bine definit în ansamblul preve-
nirii şi gestionării crizelor de comunicare, este util să se introducă, 
alături de celelalte noţiuni, conceptul de reţea de sprijin. 

Rețeaua de sprijin este formată din două tipuri de membri: cei 
vizibili, cu identitate distinctă şi notorii în spaţiul public (lideri de 
opinie cu orientare sau idei asemănătoare cu actorul public/com-
pania în discuţie) într-un cuvânt, stakeholders vizibili în spaţiul 
online, şi cei interni (angajaţi, clienţi fideli, reprezentanţi ai unor 
furnizori sau parteneri tradiţionali etc.). 

Nu este necesar ca această reţea de sprijin să fie articulată în 
mod formal (ar fi dificil şi incorect să se stabilească înţelegeri) – 
dar întreţinerea unor relaţii stabile, constante şi cordiale poate avea 
ca efect intervenţii liber consimţite şi declaraţii de sprijin, în cazul 
unor situaţii dificile sau discutabile, în care nu se ştie în care parte 
înclină balanţa opiniei publice.

În economia reţelelor de sprijin, angajaţii ocupă o poziţie spe-
cială. Adesea neluaţi în seamă şi consideraţi ca fiind „din oficiu” de 
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partea companiei, sunt prea puţin trataţi ca interlocutori de către 
management. De asemenea, adesea nu se conştientizează rolul lor 
de agenţi importanţi în constituirea şi menţinerea reputaţiei.

Practic, angajaţii ca produse şi reprezentanţi ai companiei sunt 
purtători de imagine şi, la fel cum pentru reputaţia personală a 
unui individ în mediul apropiat contează părerea membrilor fami-
liei, la fel opiniile externe ale angajaţilor sunt elemente care, prin 
acumulare, constituie unul din mediile de formare ale reputaţiei. 
Aşadar, angajaţilor trebuie să li se acorde respect şi să se discute 
cu ei deschis importanţa modului în care comunică prin canalele 
personale în mediul virtual. 

Pentru pregătirea comunicării în caz de criză trebuie să existe 
materiale informative şi întâlniri de pregătire cu angajații, în care 
să se urmărească mai multe obiective: 

 – stabilirea canalelor de informare pe care trebuie să le urmă-
rească în caz de criză de comunicare; 

 – modul în care să circule informaţiile în plan intern şi modul 
în care informaţiile ajung către management; 

 – categoriile de informaţii confidenţiale pe perioada crizei şi 
atitu dinea angajaţilor faţă de reprezentanţii media (extrem 
de rezervată, reprezentanţii media trebuie să fie direcţionaţi 
spre responsabilul de comunicare sau spre managementul 
companiei).

Din păcate, destul de puţine companii autohtone acordă timp 
şi atenţie pregătirii acestor detalii, care pot avea un rol hotărâtor în 
evoluţia crizei – astfel încât în multe cazuri angajaţii se pot transfor-
ma din rolul previzibil de aliat în rolul de „inamic” al organizaţiei. 

Rolul reţelelor de sprijin devine extrem de important atunci când 
există tendinţe de decredibilizare a unui actor public. În „corul pu-
blic” care se declanşează cu ocazia unei crize, predomină cu uşurin-
ţă vocile acuzatoare, iar ştirile negative iau o amploare forţată, fiind 
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alimentate şi de zvonuri necontrolate. În acest climat, ridicarea unor 
voci în sprijinul actorului public sau pentru concilierea generală a si-
tuaţiei (ele însele cu un capital de încredere public, în cazul liderilor 
de opinie din mediul real sau online) poate avea un rol important 
în aplanarea situaţiei sau minimizarea unor consecinţe (de exemplu, 
intervenţia procurorului general într-o situaţie în care un demnitar 
este acuzat public). Există numeroase exemple de crize în care „corul 
vocilor negative” şi „demonizarea”, fenomene obişnuite în asemenea 
împrejurări, au sfârşit prin a distruge definitiv reputaţia persoanelor 
publice chestionate, cu mult înainte chiar şi de începerea procesului 
care să constate vinovăţia. În asemenea cazuri, nici scoaterea din cul-
pă juridică nu are nici un efect de reparare a reputaţiei, din moment ce 
se petrece după ce opinia publică „a deliberat”. În unele cazuri, există 
o legătură cu o „temă naţională” (cum ar fi legătura cu tema corupției) 
şi acuzatul culege toate acuzaţiile simbolice ale audienţei, indiferent 
dacă sentinţa juridică este pozitivă sau negativă (criza fostului minis-
tru Decebal Traian Remeş, acuzat de trafic de influenţă în 2007).

În concluzie, mediul de comunicare modern, cu cele două seg-
mente complementare, mediul real şi mediul online, introduce fac-
tori de influenţă diversificaţi şi numeroase tipuri de actori, de la cei 
vizibili (lideri de opinie) la cei anonimi. Acţiunile de prevenire şi 
de planificare în caz de criză trebuie să ia în considerare toţi aceşti 
factori, ca şi consecinţele iremediabile pe care le poate avea o criză 
asupra reputaţiei şi implicit a carierei unui personaj public sau su-
pravieţuirii unei companii.

9.3. Monitorizarea spațiului online pentru prevenirea crizelor

Monitorizarea şi evaluarea faptelor şi mesajelor se referă la ana-
liza informaţiilor care circulă în media online şi identificarea unor 
riscuri şi ameninţări. Vor fi ţinute sub observaţie preponderent 
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ştirile cu efect negativ (cele care se pot transforma în crize în anu-
mite conjuncturi). 

Ca indicatori pentru evaluarea unei crize de comunicare în me-
diul online, se vor lua în considerare: intensitatea (numărul de arti-
cole pe o unitate de timp, pe anumite canale), amplitudinea (numă-
rul de canale/siteuri pe care circulă ştirile), durata (persistenţa în 
timp a articolelor pe tema respectivă), şi autoritatea (statusul celor 
care fac afirmaţii care pot leza organizaţia). Aceştia reprezintă in-
dicatori generali, care vor fi urmăriţi atât în perioadele de calm, în 
care nu există semne pentru declanşarea crizei. 

În cazul existenţei unui „diagnostic prezumtiv” de criză, la in-
dicatorii propuşi se adaugă şi alte aspecte, cum ar fi complexita-
tea (adaosul de elemente adiacente care îmbogăţesc un eveniment 
iniţial şi îl leagă de alte evenimente trecute sau prezente în spaţiul 
public). 

Pot fi considerate mai multe criterii pentru încadrarea unei si-
tuaţii cu diagnosticul de criză: 

 – iniţierea de către persoane publice cu notorietate/canale 
media cu audienţă mare; intensitatea mare a discuţiilor în 
anumite zone ale spaţiului online (cicluri de articole pe si-
teuri cu audienţă); 

 – viteza mare de răspândire a ştirilor (numărul mare de relu-
ări ale unei ştiri pe siteuri şi în reţele sociale); 

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

 – reluarea ştirilor de către autori online influenţi/siteuri 
importante; 

 – numărul mare de comentarii pe siteurile importante şi în 
reţelele sociale;

 – tendinţa de deformare a ştirii iniţiale (zvonuri iniţiate sau 
variante falsificate, articole derivate din acelaşi subiect). 



MANAGEMENTUL REPUTAȚIEI ÎN MEDIUL ONLINE | 209

9.4. Particularități ale planului de comunicare online în caz de criză

Cheia unei gestionări de succes a crizelor este planul, care se 
face cu mult înainte de potenţiala declanşare, chiar când declanşa-
rea nu este nici măcar probabilă (Coman, 2001, p. 130); de aseme-
nea, este nevoie de monitorizarea continuă a potenţialului de criză 
şi existenţa reţelei de sprijin care să intervină la nevoie, cu scopul 
de a diminua efectul crizelor incipiente sau declanşate.

Construirea planului de criză este precedată de alcătuirea unei 
liste cu cauze şi modele de crize posibile (lista este completată la 
nevoie chiar cu simulări); alcătuirea listei se face consultând istori-
cul organizaţiei, pentru a identifica asemenea evenimente nedorite 
din trecut şi se completează imaginând crizele posibile. Întrucât 
planul decurge din modelele de criză, nu va fi un singur plan de 
criză, ci „planuri alternative de criză” (Coman, 2009, pp. 156-161) 
pentru fiecare tip de criză în parte, detaliindu-se strategiile, mesa-
jele, publicurile implicate, mesajele care urmează să fie transmise 
şi de către cine. Un element important în construirea planului de 
gestionare îl reprezintă identificarea stakeholders din mediul real şi 
online. Astfel, se realizează o listă cu persoane interesate de evolu-
ţia, serviciile şi produsele companiei (persoane ale căror interese 
se leagă de evoluţia companiei): furnizori, distribuitori, parteneri, 
concurenţi, jurnalişti care scriu în domeniu, persoane publice şi so-
ciologi. Această listă va cuprinde şi adresele lor de contact, pentru 
trimiterea rapidă a versiunii proprii asupra cazului. Lista se com-
pletează cu lista canalelor tradiţionale şi online de interes pentru 
problemă: publicaţii, site-uri din domeniu, bloguri specializate, fo-
rumuri sau reţele locale. De asemenea, lista cuprinde şi o evaluare 
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a acestor canale, pentru posibilitatea alegerii unor canale în defa-
voarea altora. 

Spre deosebire de planul uzual de relaţii publice (proiect care 
urmează să fie pus în practică într-o perioadă de timp stabilită din 
viitorul apropiat), planul de criză este unul ipotetic; este posibil ca 
evenimentul nedorit să nu aibă loc şi să nu fie nevoie ca planul 
(planurile) să fie pus în aplicare. Este esenţială însă ideea că, pentru 
o soluţionare eficientă a crizei, este nevoie ca planul de comunicare 
în situaţie de criză să se construiască încă din perioadele de calm.

Planurile alternative pot fi colectate într-un „manual de criză” 
al organizaţiei. Acesta este o colecţie de planuri, câte unul pentru 
fiecare criză, realizate după un anumit prototip. Prototipul trebuie 
să cuprindă, în partea introductivă (Coman, 2001, pp. 130-136): 
modelul de criză căruia îi corespunde şi data la care se elaborează 
planul; principiile de acţiune ale organizaţiei în asemenea caz şi 
politicile prin care aceste principii urmează să fie atinse; evalua-
rea riscurilor şi factorilor potenţiali de apariţie; scopuri şi obiective 
(generale şi de comunicare); lista publicurilor afectate şi canalele de 
informare (liste cu adrese de contact ale reprezentanţilor media).

În afară de aceste elemente generale şi obligatorii, planul de co-
municare în caz de criză trebuie să cuprindă aspecte de conţinut 
precum: 

 – măsurile luate la nivel de organizaţie şi responsabilii pentru 
realizarea lor (componenţa celululei de criză şi rolul fiecărui 
membru); 

 – strategiile de comunicare adoptate; 
 – locul centrului de informare, 
 – dotarea acestuia şi coordonatorii; purtătorul de cuvânt pe 

perioada crizei; 
 – fişiere de presă actualizate şi date la zi despre problema 

respectivă; 
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 – mesaje în formă brută (declaraţie comună pentru toate pu-
blicurile în care se precizează natura crizei, datele certe, mă-
surile luate de organizaţie pentru limitarea/stoparea crizei, 
victimele sau persoanele implicate, efectul asupra mediului 
sau asupra altor organizaţii; declaraţia este completată de o 
suită de mesaje specifice pentru fiecare categorie de public). 

Planificarea şi gestionarea unei crize de comunicare se pot 
face doar unificând strategia pentru mediul real şi pentru mediul 
online. 

Acesta din urmă, însă, va beneficia de o secţiune specifică din 
plan. Centrul de informare trebuie înlocuit pe acest segment cu 
mediile de reprezentare din comunicarea online (site-ul/blogul 
de companie, paginile proprii din reţelele sociale). Avantajul în 
legătură cu aceste canale este că se poate controla mult mai uşor 
informaţia comparativ cu mediul real (versiunea proprie a orga-
nizaţiei): canalele de comunicare sunt deja acreditate şi inclusiv 
angajaţii proprii le vor folosi ca surse. În cazul în care compania a 
avut dezvoltate aceste canale şi a avut un nucleu de utilizatori con-
stanţi, cresc şansele ca versiunea proprie a organizaţiei să ajungă la 
publicuri, iar principiul „one single voice” să fie respectat (Cutlip 
et al., 2010, p. 368). 

Dezavantajul şi implicit riscurile situației se referă la o posibilă 
proliferare de zvonuri pe canale personale şi neoficiale ale angaja-
ţilor (mail, bloguri secundare mai puţin vizibile, forumuri, chat-
uri, grupuri de discuţie) iar aceste zone „ascunse” nu sunt contro-
labile. Aceste zvonuri pot slăbi pe nesimţite poziţia organizaţiei 
şi pot ajunge la un moment dat în primul plan. Aşadar, ar trebui 
incluse în politica de confidenţialitate şi în pregătirea crizelor de 
ansamblu regulile de comunicare online pentru angajaţi în situaţie 
de criză. 
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9.5. Echipa pentru gestionarea unei crize în mediul online

Echipa de gestionare a crizei: cuprinde persoanele cele mai apro-
piate de problemă, care prin competenţă şi nivelul de informare cu-
rent pot lua decizii cu privire la măsurile necesare pentru stoparea 
crizei. Pentru un purtător de imagine important, echipa cuprinde 
şi purtătorul de cuvânt (funcția clasică, deşi din ce în ce mai puțin 
importantă în ultima vreme) sau, după caz, directorul de comuni-
care pe mediul real, şi, respectiv, un director de comunicare pentru 
mediul online (fig. 1).

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

Experţii în domenii legate de subiectul crizei analizează riscu-
rile şi implicaţiile crizei la nivel organizaţional (financiar, econo-
mic, social-uman). Echipa de documentare, subordonată experţilor, 
produce materiale şi dovezi în sprijinul soluţionării crizei (mate-
riale din domenii şi perspective diferite). Consilierii de comuni-
care prezintă alternativele de acţiuni de comunicare (exemple de 

Purtător  
de cuvânt 

Director 
comunicare online

Echipă RP
mediul online

Executiv  
implementare 

CEO

Echipă RP  
mediu real 

Consilieri  
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Experţi  
domeniu

Documentare
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posibilităţi: apariţii la emisiuni televizate, realizarea de declaraţii 
video, diseminarea simultană de declaraţii pe mai multe canale în 
mediul real/ online ş.a.); analizează desfăşurarea crizei în mediul 
real şi în mediul online; anticipează evenimente sau acţiuni ale ac-
torilor/canalelor acuzatoare; sau explică impactul material şi sim-
bolic asupra publicurilor şi posibilităţi de reducere a efectelor nega-
tive; estimează riscurile unor acţiuni de comunicare şi consecinţele 
întregii crize în planul imaginii. Purtătorul de cuvânt şi directorul 
de comunicare online au sarcina ca, după luarea deciziilor, să le 
implementeze cu ajutorul echipelor de comunicare (în paralel în 
mediul real şi în mediul online). 

9.6. Etape în gestionarea crizelor cu integrarea componentei online

Pentru prezentarea succesiunii gestionării crizelor în mediul 
online, am ales tipologia lui Steven Fink în ce priveşte etapele de 
evoluţie ale unei crize (Fink, 1984, pp. 20-26): 

 – pregătirea crizei: este etapa în care anticiparea şi evitarea 
crizei este posibilă;

 – criza acută: este momentul declanşator, care poate fi depăşit 
doar dacă există un plan de comunicare de criză care poate 
fi pus în aplicare;

 – faza cronică a crizei: este o etapă de reacţie, în care au loc 
anchete oficiale şi dezbateri publice, iar organizaţia încearcă 
să-şi refacă echilibrul şi imaginea publică; 

 – finalul crizei: dacă se reuşeşte să se ţină criza sub control 
(printr-o bună gestionare a primelor două faze) atunci e 
posibil ca organizaţia să atingă într-o perioadă mai scurtă 
acest final al crizei care deschide drumul spre reîntoarcerea 
la normalitate.
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Deosebirea în dezvoltarea crizelor în mediul online, indiferent 
de originea lor, faţă de evoluţia crizelor clasice (cu componentă 
numai de mediu real) o reprezintă: multitudinea surselor de de-
clanşare, „explozia” şi intensitatea crizei acute, scurtarea fazelor, 
ajungerea mult mai rapidă în faza cronică şi lipsa timpului nece-
sar pentru a da răspunsuri adecvate. Aşadar, pregătirea gestionării 
unei crize în mediul online trebuie să fie mult mai detaliată şi mai 
bogată în mesaje cât mai aproape de forma finită, comparativ cu 
crizele „clasice”. 

Etapa de declanșare. Luarea deciziei cu privire la necesitatea 
răspunsului la o situaţie de criză (fie reală şi online, fie exclusiv on-
line) vine ca efect al aplicării criteriilor menţionate în monitorizare: 
decizia de a acţiona se ia după identificarea a mai mult de cinci din 
cele opt criterii de încadrare considerate. 

1. Consultarea planului de criză (elaborat cu mult dinainte de 
declanşare) şi adaptarea la situaţia curentă: convocarea echi-
pei de gestionare şi recapitularea informaţiilor existente. 
Aplicarea la situaţia curentă presupune concretizarea acelor 
detalii care lipseau din planul de criză, datorită faptului că 
era un plan ipotetic, şi alegerea între alternativele existen-
te, finalizarea mesajelor brute din plan, repartizarea unor 
responsabilităţi 

2. Adoptarea măsurilor şi a răspunsurilor avizate de către fac-
torul de decizie superior (directorul general al companiei). 
Consilierii şi factorii de decizie discută despre situaţia pre-
zentă şi măsurile care trebuie luate. Se prezintă impactul 
crizei la nivel: real (de funcţionare), mediatic (componenta 
mediatică a crizei), de comunicare (impactul asupra altor 
publicuri decât media), riscul reputaţional (riscurile la adre-
sa imaginii şi reputaţiei). Se discută modalităţi de stopare şi 
factori care ar putea interveni, fie că sunt factori adversativi 
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(elemente sau persoane care ar duce la agravarea crizei), fie 
că sunt factori de sprijin (persoane publice care ar putea in-
terveni pozitiv, în stoparea crizei). 

3. Adoptarea strategiilor de comunicare adecvate. Există mai 
multe strategii de comunicare în caz de criză (adaptare după 
Benoit, 2005, pp. 75-82): 
a. Strategia negării: se resping acuzaţiile prin negarea ori-

cărei implicări în evenimentele menţionate. Este cea 
mai puţin productivă strategie, şi se recomandă să nu 
fie adoptată decât dacă într-adevăr nu există nici măcar 
o implicare vagă în evenimente. Pentru mediul online, 
dezminţirile sunt de adoptat doar cu privire la afirmaţii/
luări de poziţie care ar putea să provoace sau să amplifice 
o criză de comunicare. 

b. Strategiile eludării responsabilităţi (minimalizarea res-
ponsabilităţii) prin mai multe forme: provocarea, prin 
care se susţine că acţiunea în dispută a fost un răspuns la 
o altă acţiune comisă cu rele intenţii de o altă persoană 
sau organizaţie; bunele intenţii, prin care se susţine că nu 
a existat bănuiala că acţiunile întreprinse pot produce 
rău; caracterul accidental, prin care se susţine că faptele 
s-au produs întâmplător; justificarea, prin care se afirmă 
că nu au existat suficiente informaţii pentru a ţine eveni-
mentele sub control;

Între categoriile de strategii, aceasta este una dintre cele mai fo-
losite, numai că utilizarea ei este relativ liniară, cu puţine variaţiuni. 
În climatul mediatic actual (extrem de subiectiv, cu o amprentă 
afectivă pronunţată) se apelează cel mai des la provocare (potrivi-
tă ca temă cu variantele de teoria conspiraţiei care circulă, atât de 
potrivite pentru inducerea unui sentiment colectiv de teamă) şi, în 
plan secundar ca frecvenţă, la caracterul accidental. Bunele intenţii 
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şi justificarea, deşi ar putea fi folosite pentru publicurile apropiate 
de o organizaţie, sunt rar utilizate în spaţiul românesc. 

Mediul online oferă suficiente instrumente pentru a putea uti-
liza oricare dintre aceste variante – şi, ca observaţie suplimentară, 
permite nuanţarea strategiilor folosite în funcţie de publicuri (unul 
din motivele pentru care o parte din strategii nu sunt folosite în 
spaţiul românesc este insuficienta diferenţiere a segmentelor de pu-
blic afectate);

c. Strategiile reducerii caracterului periculos al actului: obţi-
nerea sprijinului, prin care se încearcă atragerea simpati-
ei publicului prin sublinierea meritelor din trecut; redu-
cerea sentimentelor negative: ideea că personajul public 
nu este atât de vinovat precum se crede; diferenţierea, 
prin care se reamintesc evenimente asemănătoare cu 
consecinţe mai grave; transcenderea: faptele sunt plasate 
într-un context favorabil, care diminuează semnificaţia 
negativă; atacul, prin care se arată slăbiciunea poziţiei 
acuzatorilor.

Dintre variantele acestei categorii de strategii, obţinerea spriji-
nului este cel mai uşor de aplicat prin intermediul social media, în 
condiţiile în care dezvoltarea unor conturi social media (care con-
stituie canale de comunicare controlată) asigură un teren pozitiv 
din partea simpatizanţilor, a audienţei care frecventează conturile. 
De asemenea, reducerea sentimentelor negative se poate aplica în 
contextul existenţei prealabile a unui climat favorabil. Diferenţierea 
şi transcenderea cer experienţă şi continuitate în practica relaţii-
lor publice, pentru a crea asemănări şi diferenţe cu alte cazuri şi 
contexte (sunt variante mai puţin folosite din cauza documentării 
insuficiente). Atacul a fost varianta cel mai des folosită în cadrul 
acestei categorii, pe fondul orientării spaţiului public actual către 
conflict.
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d. Strategiile de corectare, prin care personajul public/or-
ganizaţia se obligă să ia măsuri pentru remedierea dau-
nelor produse (compensarea), şi fie se încearcă refacerea 
situaţiei de dinainte de evenimentele reproşate (restau-
rarea), fie se iau angajamente că astfel de situaţii nu se 
vor mai repeta (promisiunea). 

Deşi poate avea efecte foarte bune, această categorie de strategii 
a fost rar folosită, în parte datorită lipsei resurselor, în parte datori-
tă lipsei de disponibilitate pentru construirea unei relaţii pe termen 
lung cu publicurile afectate. 

e. Strategiile de umilire, prin care personajul public/orga-
nizaţia îşi recunoaşte vinovăţia şi cere public iertare ce-
lor afectaţi de evenimentele produse.

Această strategie se recomandă să fie adoptată doar în cazul în 
care criza s-a soldat cu efecte grave, iar organizaţia sau persoana 
publică implicată poartă integral vina pentru evenimentele produ-
se. Avantajul social media, în cazul deciziei de a utiliza această stra-
tegie, se regăseşte în posibilitatea de a o combina cu alte variante, 
din categoriile anterioare (de a nuanţa mesajele şi de a le însoţi de 
precizări şi lămuriri). Mai ales în cazul unor evenimente contro-
versate şi cu daune majore, posibilitatea de a răspunde în timp real 
la acuzaţiile aduse în media tradiţionale poate fi foarte preţioasă 
pentru apărarea reputaţiei unei persoane publice. 

4. Compunerea și diseminarea mesajelor adecvate. Pentru ela-
borarea unui mesaj corect, se adoptă o atitudine de deschi-
dere şi de sinceritate, se explică cum au apărut evenimentele, 
se comunică intenţiile şi măsurile pentru a remedia situaţia, 
se spune ce paşi se urmează pentru a preveni repetarea unui 
incident asemănător. Elemente care trebuie evitate se referă 
la: emiterea de variante de mesaje în exces, transmiterea de 
mesaje imprecise sau cu date greşite, declaraţiile neoficiale, 
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formulările de genul „fără comentarii”, speculaţiile şi de-
claraţiile publice fără acoperire. Ca element suplimentar în 
mediul online este formularea mult mai atentă a mesajului 
(cu includerea tuturor datelor şi a elementelor de contact) 
întrucât contactul direct prin mediul online este mult mai 
slab şi nu oferă posibilitate de feed-back şi de corectare sau 
adaos de elemente suplimentare.

Gestionarea mesajelor și monitorizarea crizei de-a lungul etapelor
Etapa de criză acută. În etapa de criză acută se recomandă o se-

rie de măsuri care puteau fi prevăzute încă din realizarea planului, 
şi pregătite pentru aplicare: 

 – Publicarea unei pagini online pe tema crizei, ataşată site-
ului organizaţiei, şi menţinerea ei pe toată perioada crizei. 
Adaosul de postări faţă de mesajele iniţiale va cuprinde fie 
comentarii proprii ale evenimentelor survenite ulterior iz-
bucnirii crizei, fie reluări de declaraţii favorabile ale altor 
personaje şi grupuri, şi care intăresc atitudinea adoptată. 

 – Publicarea de mesaje pe tema crizei în reţele sociale online, 
ceea ce permite diseminarea rapidă a versiunii proprii la un 
număr mare de utilizatori şi la un public cheie, care inclu-
de şi un număr mare de lideri de opinie din spaţiul real şi 
online.

 – Diseminarea unor mesaje de răspuns, a unor declaraţii şi 
dezminţiri pe siteuri, acolo unde este cazul. În paralel, di-
seminarea mesajelor de pe pagina crizei şi pe alte canale de 
comunicare. 

Etapa de criză cronică. Diseminarea mesajelor şi iniţiativele de 
comunicare din spaţiul online se desfăşoară în paralel cu moni-
torizarea desfăşurării crizei. Se pun în paralel elementele poziti-
ve şi negative apărute în spaţiul online ca urmare a acţiunilor de 
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comunicare întreprinse, urmărind tendinţele şi momentele în care 
se înregistrează schimbările de „balanţă”. 

Schimbarea dezirabilă este instalarea unei „balanţe pozitive”, în 
care intervin mesaje şi lideri de opinie în favoarea organizaţiei, iar 
numărul şi importanţa relativă a acestora depăşesc cantitatea co-
mentariilor şi elementelor adiacente negative. Activitatea celulei de 
criză şi diseminarea mesajelor continuă până când se înregistrează 
descreşterea numărului de articole şi comentariilor.

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

Data Eveniment/ştire
Pozitivă

Frecvenţa 
reluări online

Eveniment/ştire
Negativă

Frecvenţa  
reluări online

1. 26.03
Declaraţie personaj 
public neimplicat că 

acuzaţiile nu au temei
3

2. 27.03
Stenograma 

dialog care aduce 
elemente noi

5

3. 27.03 Răspunsul purtătorului 
de cuvânt al companiei 7

Noi stenograme 
(implicarea unui 

factor de decizie al 
companiei) 

9

4. 31.03 Declaraţie procuror în 
favoarea companiei 3

5. 3.04 Declaraţii CEO pe un 
canal TV public 7

6. 4.04 Amenda canalului care a 
lansat zvonul 3

Etapa post-criză. După stingerea crizei, are loc evaluarea daune-
lor şi a planului de criză implementat. Planul se evaluează pe trei 
niveluri: concepţie (dacă dimensiunea echipei a fost adecvată, dacă 
au fost identificate corect riscurile, implicaţiile şi măsurile posibile), 
implementare (adoptarea deciziilor şi coordonarea membrilor echi-
pei), şi rezultate (obiectivul planului fiind stingerea crizei cu minim 



220 | DIANA-MARIA CISMARU

de daune posibile). Pe componenta online, întrebările de evaluare 
trebuie să vizeze în special promptitudinea reacţiei (care trebuie să 
fie chiar mai mare decât în spaţiul real, având în vedere posibilita-
tea de multiplicare mai mare a zvonurilor şi informaţiilor negative), 
oportunitatea mesajelor şi canalele folosite. Etapa următoare este îm-
bunătăţirea planului şi adoptarea unor măsuri de prevenire a unor 
situaţii asemănătoare, precum şi elaborarea unui plan de comunica-
re post-criză şi de refacere a elementelor afectate ale reputaţiei. 

Rezumat 
Crizele în mediul online pot fi reflectări ale crizelor declanşate 

în mediul real sau crize cu originea în mediul online. Ca indica-
tori ai evoluției crizelor în mediul online, se vor lua în considerare 
amplitudinea, intensitatea, durata, autoritatea actorilor publici care 
intervin.

Activitățile importante pentru prevenirea crizelor includ ges-
tionarea riscurilor şi formarea unei echipe de sprijin (formată din 
angajați şi stakeholderi vizibili în spațiul public). 

Planul de gestionarea a crizei şi echipa de criză vor cuprinde o 
componentă distinctă cu privire la comunicarea în mediul online. 
După faza de declanşare a unei crize funcționale, se consultă pla-
nul, se adoptă măsurile prevăzute, se adoptă strategiile de comuni-
care, se compun şi se diseminează mesajele.

Concepte cheie 
 – Criză funcțională
 – Criză de comunicare
 – Canale de comunicare
 – Prevenirea crizei
 – Planul de comunicare
 – Monitorizarea mediului online
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Întrebări de verificare
 – Care sunt trăsăturile crizelor şi cum se manifestă în mediul 

online? 
 – Care sunt indicatorii şi criteriile pe care le urmărim pentru 

caracterizarea evoluției unei crize în mediul online?
 – Ce conține planul de comunicare în caz de criză şi care este 

locul componentei online?
 – Ce rol au angajații în cadrul rețelei de sprijin şi cum se reco-

mandă să fie pregătiți?
 – Care sunt pozițiile în organigrama echipei de gestionare a 

crizei?
 – Care sunt particularitățile strategiilor de comunicare în caz 

de criză în mediul online?
 – Ce tip de măsuri se aplică în etapa acută, respectiv cronică 

şi post-criză? 

Aplicație rezolvată
 – Construiți un model prin care să se evalueze pregătirea în 

caz de criză a unei organizații. 

Evaluarea pregătirii în caz de criză de comunicare se face pe mai 
multe componente: canalele de comunicare proprii în mediul online, 
monitorizarea mediului extern, pregătirea angajaților pentru un caz 
de criză, şi pregătirea generală a organizației pentru un caz de criză.

Canalele de comunicare proprii în mediul online
Pentru evaluarea canalelor de comunicare proprii se acordă co-

eficienţi de la 1 la 5, pentru fiecare canal de comunicare, şi pentru 
fiecare componentă. Dacă canalul de comunicare propriu nu exis-
tă, se notează cu zero. Astfel, maximul pentru prezenţa în mediul 
online este 20 pentru fiecare reţea şi 100 ca total.
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Tabel 13. Model de evaluare a prezenţei globale în mediile online

Itemi/Reţele Site Blog Facebook Twitter Youtube Total

Design

Structură

Funcţii

Audienţă

Total pe reţea

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

Itemi/Reţele Site Blog Facebook Twitter Youtube Total

Originalitate conţinut (%)

Frecvenţa actualizare

Calitate conţinut

Moderare

Interactivitate

Total pe reţea

Pentru evaluarea activităţii în reţele, se aplică acelaşi sistem de 
evaluare. De data aceasta, fiind implicaţi mai mulţi itemi, maximul 
este de 25 pe fiecare reţea şi 125 pe total. De obicei, rezultatul acestor 
evaluări arată rareori scoruri medii (scorul este ridicat în cazul în 
care actorul individual sau compania este conştient de importanţa 
mediilor online şi acordă timp şi efort pentru gestionarea lor).

Pregătirea pentru cazuri de criză de comunicare
Evaluarea pregătirii pentru cazuri de criză va include trei capi-

tole: nivelul de ansamblu (al pregătirii) al supravegherii mediului 
extern şi al pregătirii angajaţilor organizaţiei. Pregătirea de ansam-
blu se va evalua la nivelul la care se află, mai superficial sau mai 
profund, pe componente (plan, echipa de gestionare, centru co-
municare, canale). Punctele se acordă în funcţie de nivelul pe care 
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se găseşte elementul respectiv (un punct pe coloana „contacte”, cel 
mai slab nivel de pregătire, şi cinci puncte pe coloana „simulare”, 
acesta fiind cel mai avansat nivel de pregătire pentru gestionarea 
crizei). 

Tabel 15. Model de evaluare a componentelor în pregătirea pentru criză

Contacte Acţiuni Responsabilităţi Mesaje Simulare

Manual de criză/planuri

Echipa de gestionare

Centru de comunicare

Canale online de comunicare

Total

Monitorizarea mediului extern
Evaluarea funcţiei de supraveghere a mediului extern se va face 

tot global, de această dată nu prin acordarea unor coeficienţi, ci 
prin frecvenţa funcţiei (exemplu continuu/discontinuu sau peri-
oada: zilnic/săptămânal/lunar) la următoarele capitole: activitatea 
departamentului de comunicare; monitorizarea conturilor; moni-
torizarea mediului online extern; analiza reputaţiei şi imaginii.

Pregătirea angajaților organizației
În ceea ce priveşte pregătirea angajaţilor, există cinci elemente 

urmărite, care consideră atât existenţa unor specialişti în depar-
tamentul de comunicare propriu (sau după caz în agenţia la care 
s-a externalizat serviciul de gestionare a crizelor) cât şi nivelul de 
informare şi de disponibilitate al angajaţilor pentru comunicarea 
online.

Din nou, coeficienţii care se pot acorda, în funcţie de preocu-
pare, frecvenţă şi rezultate, sunt între 1 şi 5 (total 20 pe fiecare ele-
ment, sau 125 pe întreaga dimensiune).
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Tabel 16. Model de evaluare a pregătirii angajaţilor pentru situaţii de criză

Itemi/Nivel Informare Instruire Planificare Antrenare Total

Experţi proprii disponibili

Acţiuni în situaţii de urgenţă

Acţiuni de comunicare

Profiluri individuale în reţele

Intervenţia în caz de criză

Total

Teme pentru aplicații
 – În cazul unei crize în evoluție în perioada actuală, apreciați 

la componenta ei online nivelul celor patru indicatori 
(amplitudinea, intensitatea, durata şi autoritatea factorilor 
implicați).

 – Dați două exemple în care criteriile de criză nu sunt îndepli-
nite, iar diagnosticul de criză nu este îndreptățit. 

 – În cazul unei organizații cunoscute de dvs., realizați un in-
ventar nominal al posibililor membri ai rețelei de sprijin şi 
argumentați includerea lor în această rețea.

 – Realizați un plan de obiective şi metode pentru antrena-
mentul angajaților în cazul unei crize de comunicare. Cum 
i-ați instrui să intervină în spațiul online?

 – În cazul unei organizații care vă este familiară, elaborați un 
mesaj pentru declanşarea unei crize ipotetice pe care să îl 
adaptați pentru toate canalele social media.

 – Pentru o criză în desfăşurare, realizați monitorizarea 
evoluției în mediul online conform grilei prezentată în ul-
timul subcapitol.

 – Pentru o organizație cunoscută de dvs., realizați evaluarea 
pregătirii în caz de criză, conform modelului construit în 
aplicația rezolvată.



Capitolul 10 

Crize reputaționale în mediul online

Subiectul crizelor reputaţionale în mediul online a început să 
preocupe recent pe experţii din domeniu, mai ales de când s-a ob-
servat faptul că, odată produsă în mediul online, o astfel de criză 
este extrem de persistentă şi poate fi extrem de supărătoare pentru 
un actor public sau o companie, pentru că poate pune sub semnul 
întrebării performanţa şi catacteristicile reale ale acestora. Pe de 
altă parte, costurile tratării unei crize reputaţionale în mediul onli-
ne sunt mult mai mari decât în cazul în care s-a realizat din timp un 
program de managementul reputaţiei, care să fi asigurat acoperirea 
unei proporţii corespunzătoare din profilul reputaţional. Aşadar, 
analizele din acest capitol sunt o invitaţie la relaţii publice proacti-
ve, pentru orice actor care evoluează sau se pregăteşte să evolueze 
în spaţiul public. 

10.1. Tipuri de crize reputaționale în mediul online

Clasificarea crizelor reputaţionale în mediul virtual se poate 
face după mai multe criterii: perioada de manifestare şi amploarea 
manifestării, sensul manifestării, sau factorii de producere. Astfel, 
după perioada de manifestare, putem avea crize acute (care sunt 
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generalizate, adeseori) sau cronice (localizate). Crizele reputaţiona-
le acute se manifestă ca o criză de comunicare (şi adesea pot chiar 
să şi fie crize de comunicare, în sensul discutat în capitolul opt) şi 
se observă prin faptul că intrările negative se produc simultan şi 
ocupă o mare parte a profilului reputaţional. Diferenţa între crize-
le de comunicare şi crizele reputaţionale trebuie făcută pentru că 
cele două noţiuni nu se confundă. Astfel, deşi însoţeşte o criză de 
comunicare, criza reputaţională nu apare neapărat pe această cale; 
în al doilea rând, chiar şi în cazurile în care se declanşează odată 
cu o criză de comunicare, criza reputaţională este remanentă, efec-
tele sunt diferite şi durează mai mult în timp decât efectele crizei 
de comunicare. Revenind la clasificare, diferite ca manifestare faţă 
de crizele reputaţionale acute sunt crizele reputaţionale cronice. 
Acestea sunt localizate, se manifestă prin 2-3 intrări negative în-
conjurate de intrări neutre sau chiar pozitive, însă prezintă particu-
laritatea aglomerării unui număr mare de review-uri negative sau 
comentarii de mare intensitate, şi faptul că sunt extrem de vizibile. 

Conform sensului de producere, putem vorbi de două sensuri 
de producere (crize produse în mediul real care se repercutează în 
mediul online – exemplu, crizele arestărilor recente ale unor foşti 
miniştri) sau, invers, de crize cu originea în mediul online care se 
transformă în crize în mediul real. Pentru multă vreme, acest al 
doilea tip de crize a fost ignorat, însă din ce în ce mai mult, eveni-
mentele recente l-au adus în atenţia publică. 

Conform cauzelor sau factorilor de producere, se poate vorbi 
despre crize intenţionate (produse în urma unor acţiuni iniţiate cu 
intenţia de distrugere a reputaţiei) sau neintenţionate (iar în acest 
al doilea caz se întâlnesc două subcategorii, crizele funcţionale 
şi/sau de comunicare din mediul real şi, respectiv, conflictele cu 
clienţii/stakeholderii). Pe de altă parte, tot la nivelul cauzelor, se 
poate vorbi despre cauze interne (disfuncţionalităţi interne care se 
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reflectă în mediul online) sau cauze externe (cum ar fi campanii de 
presă negative, evenimente nefavorabile).

În ceea ce priveşte elementele favorizante de dezvoltare a cri-
zelor în mediul online, se pot identifica anumite caracteristici: fie 
profilul este neocupat (actorul sau compania nu au avut activitate 
în mediul online, considerând în mod greşit că, dacă activitatea se 
leagă de mediul real, nu este important să aibă canale de comuni-
care în mediul online) fie este ocupat de intrări negative produse de 
alţi actori din spaţiul public (presa online, de regulă). 

În discuţia celor două tipuri de criză, intenţionate sau neinten-
ţionate, reiese şi mai clar necesitatea de prevenire prin gestionarea 
proactivă a profilului reputaţional. Astfel, dacă acţiunile de poluare 
intenţionată a profilului reputaţional sunt întrucâtva neaşteptate 
şi constituie de obicei elemente de surpriză pentru actorul public 
sau compania respectivă, conflictele cu stakeholderii sau crizele din 
mediul real nu ar trebui să constituie surprize, întrucât sunt rare 
cazurile în care nu există nici un asemenea eveniment în viaţa pro-
fesională. Aşadar, actorii publici ar trebui să considere vulnerabi-
litatea profilului reputaţional ca un aspect care trebuie gestionat, 
iar companiile, pe lângă o abordare extrem de atentă a relaţiei cu 
stakeholderii, ar trebui să îşi calibreze adecvat activitatea de pregă-
tire a gestionării crizelor de comunicare (conform recomandărilor 
din capitolul opt). 

10.2.  Criteriile de identificare ale unei crize reputaționale  
în mediul online

Înainte de a vorbi despre efectele şi „tratamentul” crizelor re-
putaţionale în mediul online, discuţia ar trebui să trateze în primul 
rând criteriile de diagnostic ale acestora. Nu orice intrare negativă 
constituie o criză, după cum nu numărul intrărilor negative este 
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neapărat semnificativ, ci mai degrabă proporţia acestora. Aşadar, se 
pot enumera câteva caracteristici care îndreptăţesc diagnosticul de 
criză reputaţională generalizată, conform sistemului de indicatori 
prezentat în capitolul cinci:

 – Control scăzut (sub 15%): altfel spus, mai puţin de trei ca-
nale de comunicare ale companiei/actorului public vizibile 
în profilul reputaţional;

 – Ierarhizare/ranking ridicat (mai mare de 100, în condiţiile 
în care maximul este 150) care înseamnă o vizibilitate mare 
a intrărilor negative, eventual în primele intrări de pe prima 
pagină;

 – Balanța > 0,5: altfel spus, mai mult de jumătate de intrări 
sunt negative;

 – Intensitate mare > 0,5: tonul intrărilor negative este mai de-
grabă intens;

 – Scor reputațional în mediul online este negativ (ORS < 0). 
În ceea ce priveşte crizele cronice, indicatorul care este util în 

setarea diagnosticului este rankingul (depinde extrem de mult pe 
ce poziţie în profilul reputaţional se situează intrările negative). Un 
alt indicator semnificativ este intensitatea comentariilor negative, 
calculată local (doar pentru intrările considerate). Diagnosticul va 
considera aşadar, în principal, indicatorul „ierarhizare” ca situare a 
crizei, intensitatea medie şi porţiunea din profil afectată (un număr 
de trei intrări reprezentând 15%). 

De asemenea, un element de primă importanţă pentru un di-
agnostic corect îl reprezintă constatarea stadiului în care se află 
elementele care au determinat apariţia crizei (cu alte cuvinte, dacă 
factorii care au provocat criza sunt încă activi sau nu). Astfel, în 
cazul în care conflictele din mediul real sau acţiunile intenţionate 
în mediul online nu au încetat, este dificil să se propună soluţii efi-
ciente şi viabile pentru repararea profilului reputaţional, pentru că, 
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în acest caz, acţiunile reparatorii s-ar desfăşura simultan cu gestio-
narea unei crize de comunicare care nu a fost pregătită (ceea ce este 
întotdeauna ineficient). 

10.3. Crize reputaționale în mediul online în cazul companiilor

Discuţia crizelor reputaţionale din mediul de afaceri trebuie să 
considere, în primul rând, diferenţierea apărută între modelele de 
afaceri ca urmare a dezvoltării spaţiului online. Astfel, există mode-
le de afaceri construite pe tiparul clasic (care funcţionează 100% în 
spaţiul real şi folosesc canale de promovare şi comunicare precum 
publicitatea tradiţională sau relaţia cu presa), modele de afaceri 
care funcţionează în spaţiul real, dar folosesc şi canale de comu-
nicare online în promovare sau reprezentare, şi, în fine, modele de 
business bazate pe spaţiul online (din domeniul e-commerce). La 
primele, cum s-a subliniat şi mai devreme, vulnerabilitatea profi-
lului reputaţional este ridicată, în timp ce în cel de-al doilea caz 
dezvoltarea unor canale de comunicare în mediul online asigură o 
prevenire minimă a unor situaţii de criză. În cel de-al treilea caz, 
deşi aparent există întotdeauna o bună acoperire a profilului re-
putaţional (companiile din domeniul e-commerce sunt relativ pre-
zente în mediul online, fie prin review-uri ale actorilor relevanţi, 
fie prin ştiri despre evenimente de profil), vulnerabilitatea este ri-
dicată. Expunerea la risc a acestui tip de companii este mai mare 
pentru că şi competiţia este intensă, iar normele de comportament 
şi opiniile actorilor legitimi nu sunt încă standardizate. 

Ca exemple, se pot aduce în discuţie două tipuri de crize (din 
prima, respectiv a treia categorie). Primul caz discutat este cel al 
Provident, furnizor de împrumuturi personale în regim rapid şi cu 
o birocraţie minimă, dar cu o dobândă foarte mare. Condiţiile sunt 
cunoscute clienţilor, însă este de aşteptat ca aceştia să reacţioneze 
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uneori neplăcut şi nepotrivit în momentul restituirii creditului. Cu 
alte cuvinte, prin însăşi natura afacerii, compania va depinde destul 
de mult de reputaţie, şi în acelaşi timp va avea un risc reputaţio-
nal ridicat, care se va conjuga cu probleme iminente în relaţia cu 
clienţii şi cu probabilitatea ridicată a unor comentarii negative în 
mediul online. 

În cazul de faţă, înainte de declanşarea crizei, nu a existat o 
abordare strategică a prezenţei şi reputaţiei companiei în mediul 
online. Exista un site al companiei, care însă reprezenta un mediu 
de comunicare insuficient faţă de nevoile clienţilor, şi o campanie 
de responsabilitate socială desfăşurată la un moment dat (nepotri-
vită însă ca mijloc de prevenire a unei crize). La nivel strict funcţi-
onal, existau câteva sincope, cum ar fi fluctuația ridicată a agenților, 
ceea ce determina, probabil, o slabă calitate a serviciilor acestora 
şi credibilitatea scăzută pe care o transmiteau în timpul activităţii. 
O altă problemă funcţională era determinată de discontinuitatea 
unor mijloace de control a activităţii (cum ar fi restituirea creditelor 
de către clienţii rău platnici) care contribuia la apariţia de nereguli 
în relaţia cu clienţii. Pe acest fond, a avut loc o campanie negativă 
în ziarul Financiarul, iar comentariile negative ale clienţilor s-au 
aglomerat continuu, pe durata a cinci ani, în subsolul unor articole 
negative care se afişau în primele intrări ale profilului reputaţional.

Ca strategie de management al relaţiilor cu clienţii în mediul 
online, în cei cinci ani în care s-a dezvoltat această criză cronică 
(2008-2013) nu a existat niciodată un răspuns al companiei la co-
mentariile negative sau la acuzaţii. Ca răspuns la aceste vulnerabi-
lităţi şi acţiuni ale clienţilor, compania s-a limitat la diferite pro-
grame de SEO (încercarea de a îndepărta intrările negative) şi la 
campanii de publicitate tradiţională (reclame plătite la televiziuni 
de mare audienţă) axate strict pe elemente de promovare. Însă ana-
liza acestui caz, realizată în iulie 2013, arată că modelele de afaceri 
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care ignoră spaţiul online (sau comunicarea cu stakeholderii în 
mediul online) nu mai pot avea şansa unui profit durabil. 

Fig. 2. Captură web – campanie negativă Financiarul la adresa Provident

Diagnosticul crizei reputaționale în cazul Provident

Ca tip de criză, criza Provident este o criză neintenționată, 
produsă de cauze multiple combinate: natura afacerii (cauză in-
ternă), sincope in relația cu clienții (cauză internă), articole nega-
tive în presa financiară (cauză externă) şi clienți care şi-au expri-
mat nemulțumirea printr-un număr mare de comentarii (cauză 
externă).

Elementul central în comentarii: acuzații de incorectitudi-
ne (dobânzi şi plăți nejustificate, comisioane exagerate), lipsă de 
informații reale, probleme în relația cu clienții – incorectitudine şi 
agresivitate (din partea agenților).
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Amplificarea crizei s-a realizat prin mai mulți factori:
 – articolele negative din ziarul Financiarul (din 2009 şi 2011) 

şi implicarea ziarului Financiarul într-o campanie împotri-
va Provident;

 – aglomerarea de comentarii negative la articolele menţiona-
te, prin postarea de comentarii de către utilizatori semiano-
nimi, care, pe lângă impresiile extrem de negative exprima-
te, anunță explicit fie intenții de a nu returna împrumuturile 
către Provident, fie redau fapte extrem de negative; comen-
tariile clienților sunt agravate de comentarii ale utilizatori-
lor anonimi care se pretind agenți sau foşti agenți, gata să 
ofere „dovezi” împotriva Provident.

 – intrarea postărilor şi concomitent a comentarii negative 
în profilul reputațional online, apărând pe prima pagină 
(pozițiile 4 şi 5 din pagina 1), iar în prezent sunt menținute 
acolo de curiozitatea utilizatorilor.

a. Indicatori reputație online (general)(valori din iulie 2013) 
Vizibilitate 55% (scăzută) 
Control 10% (foarte scăzut) 
Balanță 15% (număr mic de intrări negative) 
Intensitate generală 0,6 (medie) 
Amplitudine 2,7 (scăzută) 
ORS : -2,5 (negativ)  

b. Indicatori specifici ai crizei: 
Întindere: 15% (trei intrări în profilul reputațional online) 
Intensitate specifică a crizei (ranking criză): – 6,5 (cu max -15) 
Balanța 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 comunicării în me-
diul online, inclusiv la promovarea prin intermediul unor bloguri 
(mariusescu.ro), precum şi la o campanie de publicitate şi de presă, 
şi la promovarea online prin intermediul Adwords şi SEO. În urma 
acestor eforturi conjugate, criza cronică nu se mai regăseşte în pro-
filul reputaţional. 

Cel de-al doilea caz care poate fi dat ca exemplu este cel al cri-
zei reputaţionale din primăvara anului 2013 a celei mai mari li-
brării online din România, Elefant.ro. Făcând parte din domeniul 
e-commerce, Elefant.ro era extrem de vizibilă în mediul online, şi, 
în perioada anterioară apariţiei crizei, îşi dezvoltase canale de co-
municare proprii şi beneficia de o acoperire favorabilă în presa fi-
nanciară şi de afaceri. Fiind în dezvoltare accelerată şi implicată în 
acţiuni de marketing, dar şi de repoziţionare (din librărie online, 
în mall online), compania nu a acordat suficientă atenţie dezvoltă-
rii canalelor de comunicare social media, şi nici gestionării relaţiei 
de comunicare cu o serie de stakeholderi din mediul online. Pe de 
altă parte, vulnerabilităţile au apărut şi pe fondul unor probleme 
funcţionale în relaţia cu clienţii (livrări greşite de pachete, neînţe-
legeri la livrare, întârzieri în livrarea comenzilor) şi în gestionarea 
insuficientă a acestei relaţii (nu se prezentau scuze clienţilor, nu se 
căuta reglementarea situaţiei, iar în mediul online nu existau răs-
punsuri la comentariile negative). Ca efect, trei intrări din profilul 
reputaţional, dintre care una era reprezentată de propriul canal de 
Facebook al Elefant.ro, acumulau un număr mare de critici, acuze 
şi comentarii negative din partea clienţilor. În fig. 3 se poate vedea 
captura cu un exemplu de articol negativ pe un blog, în subsolul 
căruia se aglomerau comentarii negative.
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Fig. 3. Captură profilul reputaţional Elefant.ro (mai 2013) 

Diagnosticul în cazul Elefant.ro
Tipul de criză: este o criză neintenționată, produsă de o cauză 

mixtă: erori şi desincronizări interne, plus acţiunea unor actori ex-
terni (clienți), care şi-au exprimat nemulțumirea pe câteva bloguri, 
iar ca urmare opiniile negative s-au aglomerat în mediul online.

Elementul central în comentarii s-a referit la întârzieri foarte 
mari în livrarea comenzilor, neînțelegeri cu reprezentanții depar-
tamentului relații cu clienții, probleme la aplicarea codurilor de 
vouchere pe site, neonorarea unor precomenzi. Amplificarea cri-
zei s-a realizat prin mai mulți factori: (a) actori legitimi în spațiul 
online: bloggerul Cătălin Teniță (care s-a referit negativ la politica 
de marketing a Elefant.ro) şi publicarea unor postări negative pe 
două bloguri (Laura Frunză şi Cătălin Postolache), ambii evaluând 
la superlativ negativ activitatea firmei şi recomandând renunțarea 
la serviciile firmei; (b) aglomerarea de comentarii negative la pos-
tările susnumite, prin postarea de comentarii de către utilizatori 
semi-anonimi, şi care creează prin agregare o impresie generală ne-
gativă; (c) intrarea postărilor şi a comentariilor negative în profilul 
reputațional online, apărând pe prima pagină.
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a. Indicatori (general) (valori din mai 2013) 
Vizibilitatea 100% (bună)
Control 40% (ridicat)
Balanța/aria crizei: 0,15 (medie)
Intensitatea generală 0,4 (medie)
Amplitudinea 2,6 (doar surse profesionale)
ORS (online reputation score) 22,5 (scăzut) 

b. Indicatori specifici ai crizei: 
Ranking/ierarhizarea: 11 (pe o scală între 0 şi15)
Balanța comentariilor: -70% prima intrare negativă, respectiv 

-7% la a doua intrare negativă
Impactul: 90.000 căutări lunare

În perioada actuală, la doi ani după această criză reputaţiona-
lă, brandul Elefant a reuşit să depăşească această criză (şi totodată 
momentul riscant în care se afla, datorită repoziţionării ca model 
de business). Relaţia cu clienţii pe pagina de Facebook se abordea-
ză într-un alt mod, există un dialog şi se cer scuze clienţilor pen-
tru problemele provocate, iar pagina de Facebook este gestionată 
corespunzător. În al doilea rând, repoziţionarea ca mall virtual a 
ajutat la refacerea profilului reputaţional prin afişarea ofertelor co-
merciale în detrimentul articolelor de opinie, fie ele generate de 
presa de mare audienţă, fie generate de lideri de opinie. Aşadar, în 
acest caz, strategia de afaceri a avut un efect pozitiv asupra profilu-
lui reputaţional, cu toate că nu s-a desfăşurat decât un program de 
optimizare a conţinutului în motoarele de căutare. Totuşi, mărimea 
foarte mare a investiţiilor realizate până acum în acest tip de aface-
re ridică încă semne de întrebare în privinţa eficienţei în viitor (şi a 
posibilităţii construirii reputaţiei, în subsidiar). 
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10.4. Efectele crizelor reputaționale în mediul online

În cadrul unui studiu realizat în 2013, am identificat efectele 
crizelor reputaţionale în mediul online în cazul a zece actori pu-
blici, care au trecut printr-o criză de comunicare.1 Cazurile inves-
tigate (tipurile de crize) au fost variate, deşi toate au fost crize de 
comunicare, produse în mediul real. De asemenea, în ceea ce pri-
veşte profilul actorilor publici implicaţi, nu au fost selectaţi nea-
părat actori instituţionali sau politici, deşi aceştia sunt cel mai des 
subiectul crizelor care se manifestă în spaţiul public românesc în 
ultima vreme. Ca situare în timp, au fost investigate şi crize recent 
produse faţă de momentul analizei (primăvara anului 2013), dar şi 
crize produse cu câţiva ani în urmă:

1. Adrian Năstase (fost prim ministru) iunie 2012, tentativă de 
suicid după condamnarea la închisoare cu executare.

2. George Becali (europarlamentar): 2013, condamnat la în-
chisoare cu executare.

3. Victor Ponta (Prim Ministru): 2012, criza plagiatului.
4. Adrian Severin (europarlamentar): 2012, acuzat de trafic de 

influență şi fraudă pe bani publici.
5. Monica Iacob Ridzi (fost ministru): 2009, acuzată de frau-

darea fondurilor publice.
6. Serban Huidu (vedetă media): 2012, accident de maşină în 

care au decedat trei oameni.
1 D.M. Cismaru, „Measuring the crisis effects on the online reputation 

of public actors”, Barcelona Meeting 2013 – PR Network and Society, Barcelona, 
1-3 iulie 2013.
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7. Sorin Alexandrescu (manager post privat TV): 2013, acuzat 
de şantaj.

8. Corina Dumitrescu (rector, candidat la poziția de Ministru 
al Educației): 2012, informații false în CV.

9. Ioan Mang (fost Ministru al Educației): 2012, plagiat.
10. Remus Pricopie (în prezent Ministru al Educației): 2012, 

acuzat de informații false în CV. 
Metoda utilizată a fost evaluarea prin sistemul de indicatori ai 

reputaţiei în mediul online, în cele zece cazuri. Evaluarea s-a realizat 
pentru fiecare caz în trei momente: cu şase luni înainte de produ-
cerea crizei (t1), în timpul crizei (t2), şi la şase luni după criză (t3). 

Valorile scorurilor reputaţionale în cele trei momente sunt reda-
te în graficul 12. Din analiza acestora se observă, în primul rând, im-
portanţa gestionării proactive a reputaţiei, astfel încât în momentul 
producerii crizei, reputaţia acumulată să poată funcţiona ca un „ca-
pital” şi totodată, în mediul online, ca un scut de protecţie. Din cele 
zece cazuri investigate, cazul cu rezultatul cel mai bun în final este 
cel al lui Remus Pricopie (fost Ministru al Educaţiei Naţionale în 
perioada decembrie 2012-decembrie 2014), evoluţie favorabilă care 
s-a datorat şi scorului ridicat de la care s-a plecat (ORS=38 la t1).

Grafic 12. Valorile ORS pentru cele trei momente, în fiecare din cele zece cazuri
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Variabilele nou introduse pentru a măsura efectele crizelor re-
putaţionale în spaţiul online au fost 

 – ORD (the online reputation damage): deteriorarea profilului 
reputaţional online în urma producerii crizei, calculat cu 
formula ORS(t2) – ORS (t1); 

 – ORR (the online reputation repair): repararea profilului re-
putaţional online în perioada post-criză, calculate cu for-
mula ORS(t3) – ORS (t2);

Analiza acestor noi variabile demonstrează prevalenţa efectelor 
crizelor de comunicare şi reputaţionale în spaţiul online, prin fap-
tul că valorile coeficientului de reparare a profilului reputaţional 
sunt mult mai mici decât valorile coeficientului de deteriorare a 
acestuia. În numai două cazuri (cazul 3- Victor Ponta, prim-minis-
tru în funcţie în momentul analizei, şi cazul 10 – Remus Pricopie, 
ministru în momentul analizei), există o revenire completă a pro-
filului reputaţional în urma crizei (ORR > ORD). Această revenire 
nu s-a petrecut în urma acţiunilor de management al reputaţiei, ci 
mai curând a fost o consecinţă a vizibilităţii şi notorietăţii foarte ri-
dicate a celor doi actori instituţionali, care erau subiectul ştirilor de 
presă în mod frecvent prin natura activităţii lor. Aceste ştiri emise 
de canale online de mare audienţă au îndepărtat în scurt timp, din 
profilul lor reputaţional, intrările care se referau la criză. 

Pentru celelalte cazuri, însă, se observă persistenţa efectelor 
negative ale crizei în profilul reputaţional (grafic 13). Tipurile de 
profiluri reputaționale online mai afectate de criză sunt profilurile 
controversate, cu scorul ORS inițial mai mic de 20, şi cu un nivel 
scăzut de control la începutul crizei. În concluzie, această cercetare 
a arătat că, la şase luni după criză, efectele au persistat în şase din 
cele zece profiluri reputaționale analizate. 
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Grafic 13. Valorile ORD şi ORR în cele zece cazuri analizate

Acest rezultat ar trebui să demonstreze mai multe aspecte lega-
te de managementul reputaţiei în mediul online: importanţa acu-
mulării unui capital reputaţional pozitiv şi gestionarea proactivă a 
comunicării în mediul online, dar şi necesitatea de a monitoriza 
spaţiul online şi de a avea pregătită o strategie de răspuns în cazul 
declanşării unei crize de comunicare. 

10.5.  Rezultatele programelor de managementul reputației  
în mediul online

Cazul dat ca exemplu pentru a demonstra posibilele rezultate 
ale unui program de managementul reputaţiei este cel al unui di-
rector de resurse umane într-o organizație transnațională, care a 
implementat o reformă decisă de echipa de management în urma 
căreia au fost concediați 1000 de angajați. Originea crizei reputaţi-
onale a fost acţiunea intenţionată a unuia din angajaţii concediaţi, 
care a folosit LinkedIn şi un portal cu audiență pentru angajații 
din rețeaua profesională respectivă pentru a posta topicuri de 
discuție cu intenția de a-l discredita. Ca urmare a acestei acţiuni 
de defăimare în mediul online, expertul şi-a pierdut postul, şi a 
avut dificultăți în a se reangaja pe o poziție avantajoasă în altă 
organizație. 
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Ulterior, expertul a intentat acţiune în justiţie pentru a afla 
identitatea utilizatorului anonim care l-a discreditat. Deşi a câştigat 
procesul în Elveția şi a putut afla identitatea utilizatorului, iar pe 
LinkedIn, cu asistenţa avocaţilor săi, a obținut închiderea grupului 
defăimător, efectele crizei în profilul său reputaţional au persistat. 

În perioada următoare, s-a demarat o strategie pentru repara-
rea reputaţiei în mediul online, strategie concepută şi implemen-
tată de Crystal Connections în perioada martie 2013-iunie 2013. 
Pentru că expertul avea o activitate internaţională, programul a 
fost dezvoltat în paralel în cinci ţări europene, cu rezultate simila-
re în toate cele cinci spaţii online. Rezultatele acestui program au 
depăşit obiectivele iniţiale (tabelul 17) demonstrând o posibilitate 
mare de refacere a reputaţiei în cazuri individuale în care criza 
are un suport artificial, iar atacurile intenţionate se opresc la un 
moment dat. 

Tabel 17. Rezultatele programului de management al reputaţiei în cazul unui expert 
internaţional

Indicatori Valori 15.03.2013 Valori 20.05.2013

1. Vizibilitate 55% (scăzută) 100% (mare)

2. Control 10% (scăzut) 55% (foarte ridicat)

3. Balanţa 25% (moderată) 10% (scăzută)

4. Intensitatea intrărilor negative 1,30 (ridicată) 0,16 (scăzută)

5. Amplitudinea 2,1 (medie) 2,7 (medie)

6. Ierarhizare (maximum: 150) 54 (medie) 8 (scăzută)

7. Online reputation score (ORS) -15,4 (negativ) +50 (pozitiv)

De asemenea, cazul a mai demonstrat utilitatea strategiilor con-
jugate de management al reputaţiei, în care acţiunea în justiţie şi 
planul de comunicare sunt complementare. Pe de o parte, acţiuni-
le rău-voitoare au fost stopate şi cu ajutorul intervenţiei avocaţilor 
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expertului; pe de altă parte, acţiunea în justiţie fără intervenţia pro-
gramului de comunicare ar fi însemnat perpetuarea crizei în pro-
filul reputaţional. Aşadar, alianţa între cele două tipuri de asistenţă 
este cea mai recomandată. 

Rezumat
Crizele reputaţionale în mediul online pot fi clasificate în func-

ţie de mai multe criterii: amploarea şi perioada manifestării (acute 
generalizate sau cronice localizate), sensul de producere (pornind 
din mediul real sau din mediul online) şi factorii de producere 
(intenţionate sau neintenţionate, cauze interne sau externe). Între 
cauzele cele mai frecvente se pot menţiona: crizele de comunica-
re în mediul real sau conflictele cu stakeholderi (unele dintre ele 
provocate de disfuncţionalităţi interne), sau acţiuni intenţionate cu 
scopul de a leza reputaţia companiei sau a actorului public. În me-
diul de afaceri, crizele reputaţionale iau mai degrabă manifestări 
cronice, iar decizia de a le trata prin campanii de responsabilitate 
socială sau prin câştigarea unor bloggeri poate să nu aibă cel mai 
bun rezultat. 

Odată produse, efectele crizelor reputaţionale în mediul onli-
ne persistă în timp şi sunt extrem de greu de înlăturat. Criza poa-
te fi înlăturată din profilurile reputaţionale de actori publici doar 
dacă personajul respectiv se bucură de notorietate şi vizibilitate, iar 
mass-media din mediul real şi online alimentează profilul reputaţi-
onal cu noi şi noi informaţii. Efectele programelor de reparare a re-
putaţiei în cazul unor actori instituţionali pot fi extrem de pozitive 
în cazul în care acţiunile de denigrare au încetat. În cazul unor crize 
produse prin acţiuni intenţionate, se recomandă acţiunea comple-
mentară în justiţie şi iniţierea unui program de refacere a reputaţiei 
în mediul online prin comunicare. 
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Concepte cheie
 – Crize reputaţionale acute generalizate
 – Crize reputaţionale cronice localizate
 – Evaluarea efectului crizelor 
 – Deteriorarea reputaţională online (ORD)
 – Repararea reputaţională online (ORR)

Întrebări de verificare
 – Care sunt tipurile de crize reputaţionale, după cauzele de 

producere?
 – Care sunt criteriile care permit diagnosticarea unei crize 

reputaţionale?
 – Ce diferenţă este între o criză acută generalizată şi o criză 

cronică localizată?
 – În funcţie de relaţia cu mediul online, care sunt cele trei ti-

puri de modele de business şi în ce măsură sunt expuse la 
riscurile unor crize reputaţionale?

 – În ce măsură persistă efectele crizelor reputaţionale în me-
diul online?

 – Care sunt condiţiile pentru ca o criză reputaţională să afec-
teze mai puţin profilul unui actor individual instituţional?

 – Care sunt condiţiile pentru ca un program de reparare a re-
putaţiei în urma unei crize să aibă succes?

Aplicații rezolvate 
 – În cazul miniştrilor din componenţa unui guvern, identifi-

caţi actorii instituţionali cu reputaţie controversată în me-
diul online. 

Rezolvare. Diferenţa între cazurile controversate şi cele cu re-
putaţie negativă constă în variaţia indicatorilor. Astfel, dacă în 
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cazurile cu reputaţie negativă indicatorii prezintă în general valori 
negative, în cazurile cu reputaţie controversată, indicatorii prezintă 
mai degrabă variaţii (intrările negative anulează intrările pozitive), 
ajungându-se adesea la un scor reputaţional în mediul online care 
poate fi pozitiv, însă cu valori mici, apropiate de zero. 

Cazul analizat: guvernul Ponta instalat în decembrie 2012, ai 
cărui membri au pornit cu o reputaţie în general pozitivă (calculul 
s-a realizat la începutul anului 2013, imediat după investitură). O 
serie dintre aceşti miniştri au avut reputaţie mediu pozitivă, sub 35 
(cum ar fi Liviu Dragnea, Remus Pricopie, Mona Pivniceru) în timp 
ce alte scoruri reputaţionale au fost mai ridicate, peste 50 (Titus 
Corlăţean, Rovana Plumb, Daniel Chiţoiu, Eugen Nicolăescu, 
Daniel Constantin). 

În schimb, o serie de miniştri au început mandatul cu o repu-
taţie controversată: Dan Şova, Mihnea Costoiu, Liviu Voinea, Relu 
Fenechiu, Daniel Barbu, Gabriel Oprea, Eugen Teodorovici (grafic 
14), în principal datorită unor suspiciuni care planau în dezbaterile 
publice. 

Grafic 14. Scoruri reputaţionale în mediul online ale miniştrilor  
cu reputaţie controversată

Problemele reputaţionale în aceste cazuri provin fie din suspec-
tarea pentru fapte de corupţie, fie din lipsa unor competenţe, fie 
dintr-un trecut politic controversat. Pentru unele din aceste cazuri, 
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acţiunile în justiţie în derulare au dus la declanşarea ulterioară a 
unei crize reputaţionale. 

Din păcate, actorii instituţionali români, în marea majoritate, 
nu au înţeles încă necesitatea de a dialoga cu publicurile şi şansa 
pe care o oferă social media pentru a afirma poziţia şi versiunea 
proprie în problemele controversate. Dialogul reprezintă nu numai 
o posibilitate de exprimare a poziţiei publice, ci şi de stabilire a unei 
relaţii cu segmente de publicuri, care poate funcţiona ca un suport 
ulterior. 

 – În cazul unui proiect de managementul reputaţiei, identifi-
caţi schimbările intervenite în funcţiile şi audienţa canale-
lor de comunicare social media, ca urmare a implementării 
proiectului.

Schemele (fig. 4 şi fig. 5) reprezintă evoluţia canalelor de co-
municare în cazul implementării unui program de managementul 
reputaţiei pentru un actor instituţional. Programul a durat şase luni 
şi a avut între obiective creşterea eficienţei comunicării în social 
media, creşterea nivelului de angajament al utilizatorilor şi pozi-
ţionarea în comunicarea cu segmentele de public ţintă cele mai 
potrivite. 

La începutul proiectului, s-a constatat că, deşi existente, cana-
lele de comunicare în social media erau foarte puţin utile, pentru 
că atât designul cât şi funcţiile nu erau adecvate mediului de co-
municare respectiv (fig. 4). În special, aceste canale erau rămase în 
urmă în raport cu cerinţele de interactivitate, în creştere în mediul 
online românesc în perioada lansării proiectului). Astfel, siteul era 
relativ static, oficial, iar blogul conţinea articole lungi şi cu termeni 
excesiv de specializaţi (foarte puţin atrăgător pentru audienţe). 
Pagina de Facebook era concepută tot în stilul unui site, încărcată 
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cu numeroase pluginuri atipice pentru reţea, iar din punct de vede-
re al conţinutului, era extrem de rigidă. Contul de Twitter era oprit 
din 2009, în ideea că această reţea trebuia folosită doar în comuni-
carea electorală (presupunere greşită). 

Fig. 4. Canalele social media la iniţierea programului de management al reputaţiei

După implementarea programului de management al reputaţi-
ei, care a durat şase luni, atât rolul canalelor cât şi funcţia relativă 
în cadrul sistemului de comunicare pentru actorul instituţional 
s-au schimbat foarte mult. Centrul de greutate al sistemului de 
comunicare a fost modificat prin accentul pe reţele sociale online 
(Facebook, în primul rând, şi Twitter, în al doilea rând) ca şi spre 
cultivarea unui segment de audienţă cu nivel de instruire mai ri-
dicat şi mai tânăr ca vârstă. Aceste segmente de audienţă au func-
ţionat ca multiplicatori care au atras şi alte segmente de public, 
din afara reţelelor sociale online. De asemenea, tonul conflictual, 
atât de caracteristic în mediul politic românesc, a fost redus şi li-
mitat, astfel încât să nu reprezinte un element de îndepărtare a 
publicurilor. 

Site: static,  
oficial

Canale media  
opuse

Blog: articole lungi, 
specializate

Publicurile:  
conflict

Facebook: static,  
comunicate de presă

Twitter:  
oprit din 2009

Actori politici  
adversari
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Fig. 5. Canalele social media după implementarea programului de management  
al reputaţiei 

Teme pentru aplicații 
 – Identificaţi o criză reputaţională în mediul online în cazul 

unui actor public, criză petrecută în ultimii trei ani, înca-
draţi-o în clasificări şi calculaţi indicatorii.

 – Observând evoluţia unei crize reputaţionale în mediul onli-
ne în cazul unei companii pe o perioadă de 2-3 luni, comen-
taţi modul în care este gestionată şi oportunitatea măsurilor 
luate de companie. 

 – Folosind instrumentele de căutare Google pentru a izola 
profilul reputaţional în momente diferite, calculaţi diferenţa 
de scor reputaţional pentru cazul unei companii sau actor 
public, pe o perioadă de 6 luni. 

 – În cazul unei crize cronice care afectează reputaţia unei 
companii în mediul online, calculaţi indicatorii specifici 
(întinderea, ierarhizarea şi intensitatea medie a comentari-
ilor negative). 

 – Analizaţi cazul unei crize reputaţionale care a apărut în me-
diul online şi s-a extins în mediul real. Care au fost reacţiile 
actorului public/companiei care a fost afectat(ă), şi cât au 
fost de oportune?

Site Media opusă

Blog
Publicuri: 

interes
Facebook: pagină 

dinamică, informală

Twitter: informaţie 
obiectivă

Audienţă  
(lideri de opinie)

Media

Fani Facebook
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 – Calculaţi şi analizaţi indicatorii în cazul unui profil repu-
taţional la 4-5 ani după ce a avut loc o criză de comunicare 
majoră. Se mai constată efectele acelei crize? Argumentaţi 
răspunsul. 
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