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Rezumat

In era Web 2.0, anatomia crizelor generate sau amplificate de social media sau de mediul online
diferd de cea specificd mediilor traditionale in termeni de trasaturi, declansator, strategii si principii
de rdspuns. Interactivitatea, conectivitatea permanentd, participarea activa a utilizatorilor din
mediul online in cadrul discutiilor despre branduri, precum si generarea si diseminarea continutului
creat Tn mod colaborativ de cdtre utilizatori sunt doar citva dintre cele mai importante schimbari
aduse de evolutia Web 2.0 domeniului comunicdrii (Abashidze, 2017). Aceste schimbari
genereazd, pentru practicienii de relatii publice, un salt tehnologic de la aplicarea normelor si
recomandadrilor de rdspuns la criza existente in cadrul teoriilor clasice de management al crizelor
(Benoit, 1997; Coombs & Holladay, 2010; Coombs, 2015; Fearn-Banks, 2002) la adaptarea
continud a strategiilor cu privire la gestionarea crizelor, in acord cu puterea pe care mediul online
o investeste fata de stakeholderi prin intermediul vitezei de reactie, interactivitatii, sau a generarii
si distribuirii rapide a continutului (Diers-Lawson, 2020). Noul ecosistem de comunicare,
influentat de dezvoltarea rapida a mediilor si platformelor online dd o noud valentd termenului de
»influenta” folosit adesea In contextul definirii notiunii de stakeholder (Freeman & Mcvea, 2001).
Prin folosirea instrumentelor si tehnologiilor facilitate de mediul online, stakeholderii au ocazia de
a-si exprima mult mai facil propriile viziuni, perceptii sau atitudini fatd de un brand sau fata de o
persoana publica doar prin intermediul unei succesiuni de click-uri. Investirea stakeholderilor cu
puterea de a genera si de a distribui continut in timp real in mediul online cu referire la branduri
sau persoane publice presupune, Insa, o serie de provocdri pentru practicienii de relatii publice.
Experientele personale, recenziile sau feedback-urile impartasite de catre stakeholderi in mediul
online pot functiona drept o arma cu doua taisuri atunci cind ne referim la reputatia unui brand
sau a unei persoane publice. In timp ce recenziile, postirile, articolele de blog sau feedback-urile
distribuite de cdtre stakeholderii din mediul online prin referire la un brand corporativ sau la un
brand personal pot actiona drept un catalizator al notorietatii si credibilitatii brandului respectiv,
atragind noi clienti sau sustindtori, reversul medaliei rdiméne valabil. Astfel, experientele negative
impdrtdsite de catre stakeholderi in mediul online pot declanga controverse, scandaluri sau chiar

crize care pot afecta reputatia brandului respectiv.
Schimbdrile frecvente care apar atit in dinamica social media si a noilor tehnologii de
comunicare, cat si in multitudinea modalitatilor folosite de utilizatorii din mediul online pentru

accesarea, informarea $i generarea continutului din social media devin o provocare pentru ca



practicienii de relatii publice sd construiascd anumite modele predictive de gestionare a crizelor in
aceste medii (Buzoianu et al., 2022). In acest sens, rolul lucririi de fata este de a propune un model
de explorare a anatomiei crizelor in mediul online, bazat pe urmadrirea modului in care afectarea
promisiunii brandului, precum si a asteptdrilor stakeholderilor in cadrul unei crize pot avea urmari
asupra reputatiei creatorilor de continut din mediul online. Avand ca bazd explorarea crizelor
creatorilor de continut declansate fie de actiunile indezirabile social (declaratii controversate), fie
cele ilegale (incdlcarea legii) prin intermediul unui mix de metode calitative si cantitative,
relevanta lucrdrii de fatd este data de deprinderea unor concluzii cu privire la particularitatile de
evolutie a crizelor din mediul online, raportate la importanta promisiunii brandului i a asteptérilor
stakeholderilor in ceea ce priveste influentarea reputatiei pe termen mediu si lung a creatorilor de
continut din mediul online.

Astfel, raportat la investigarea particularitdtilor de evolutie a crizelor creatorilor de continut,
lucrarea de fatd are la baza doua conceptualizari ale termenului de crizd in mediul online: notiunea
de ,,crizd de Incredere” si de ,,paracriza”. In timp ce notiunea de ,,crizd de Incredere” se refera la
un dezechilibru intre promisiunea, valorile si principiile unui brand si raspunsul pe care organizatia
sau persoana publica il oferd prin referire la respectiva crizd (Yannopoulou et al., 2011), principala
caracteristica a paracrizei propune ,,0 vizibilitate negativa mare generatd ca urmare a implicdrii
stakeholderilor in criza” (Coombs & Holladay, 2012). Ambele perspective includ elemente
specifice triadei promisiunea brandului — asteptdrile stakeholderilor — reputatia brandului,
perceputd drept unul dintre elementele care influenteaza evolutia crizelor din mediul online, privite
in acord cu afectarea reputatiei brandului (Brodie et al., 2006). In cadrul lucririi, aceste concepte
vor fi discutate in relatie cu triada promisiunea brandului — agteptarile stakeholderilor — reputatia
brandului, in scopul de a explora modul in care atit reactiile utilizatorilor din social media, cat si
cadrajele media pot amplifica sau diminua impactul unei crize asupra reputatiei creatorilor de
continut.

Lucrarea de fatd este impadrtitd in 3 capitole de teorie, urmate de un capitol destinat
metodologiei cercetdrii si un altul care discutd datele analizate, precum si principalele concluzii
vizate de scopul lucririi si de Intrebdrile de cercetare. Rolul primului capitol, denumit ,,Crizele din
mediul online”, este acela de a oferi un cadru pentru definirea conceptului de criza din domeniul
comunicarii, pornind de la definitiile clasice ale conceptului In literatura de specialitate (Bundy et

al., 2017; W. Coombs, 2007; Libaert, 2015; Ulmer et al., 2017; Ulmer & Sellnow, 2000).



Discutarea contributiilor aduse de catre principalii cercetdtori care au contribuit la definirea
domeniului este completatd si de evidentierea unora dintre cele mai importante diferente dintre
conceptele de crizd si risc (Sellnow & Seeger, 2013). Capitolul trateazd si relatia dintre
promisiunea brandului, agteptdrile stakeholderilor si reputatia brandurilor corporative sau
personale (Gronroos, 2009; Levitt, 1981). Accentuarea importantei acestei triade pentru studiile
realizate despre crizele din domeniul comunicarii a fost evidentiatd prin intermediul discutdrii
teoriei ,,triunghiului promisiunii de brand”  (Brodie et al., 2006). Importanta studierii rolului
promisiunii brandului i a asteptarilor stakeholderilor asupra reputatiei brandurilor corporative sau
personale 1n crize este accentuata si prin discutarea principalelor teorii §i perspective academice
care analizeazd aceste problematici (Buzoianu & Bird, 2021; Coombs, 2014; Diers-Lawson, 2020,
2020; Jin, 2010; Liu et al., 2012; Mitchell et al., 1997). In incheierea capitolului sunt
problematizate principalele provocdri ale definirii crizelor in noile medii de comunicare, {inind
cont de factori precum: complexitatea clasificarii tuturor tipurilor de stakeholderi care pot influenta
cursul unei crize din mediul online, ambiguitatea $i schimbarea continud a tehnologiilor,
algoritmilor si modalitatilor de functionare a platformelor sociale, sau circulatia rapidd a
informatiilor create sau distribuite de cdtre orice utilizator cu acces la Internet.

Cel de-al doilea capitol al lucrdrii, denumit ,,Comunicarea de criza in era Web 2.0” este dedicat
incadrarii teoretice a conceptului de criza in contextul schimbadrilor propuse de era Web 2.0. Astfel,
capitolul debuteazi cu o prezentare a definitiei conceptului de ,,Web 2.0” (Constantinides, 2014),
urmata de discutarea istoricului, specificului principalelor canale, medii de comunicare, platforme
de comunicare sau schimbari pe care Web 2.0 le aduce paradigmei comunicarii. Ulterior, capitolul
analizeaza stadiul actual al cunoasterii despre comunicarea de crizd din mediul online (Liu et al.,
2012; Zhang, 2023; Mei et al, 2010; Erikson, 2012), ludnd in considerare si specificul evolutiei
principalelor strategii si principii de comunicare vizate de mediile online, in comparatie cu cele
traditionale (Jin, 2010; Heath & O’Hair, 2020; Coombs, 2015). Acest capitol aduce in discutie si
specificul principalelor studii care discutd problematica crizelor din mediul online prin referire la
modul In care acestea sunt cadrate in new media, in mediile traditionale sau In social media prin
intermediul teoriei propuse de Semetko & Valkenburg (2000). Incheierea acestui capitol propune
problematizarea importantei procesului de monitorizare a spatiului online in contextul prevenirii

sau gestiondrii crizelor din mediul online (Zhang, 2023; Buzoianu et al., 2023; Fogel, 2010),



precum si evidentierea principalelor limite si provocdri ce tin de instrumentele disponibile in
procesul de monitorizare.

Cel de-al treilea capitol al lucrdrii, denumit ,,Crizele si creatorii de continut din mediul online”,
propune problematizarea conceptului de ,creator de continut din mediul online” prin definirea
acestora (Arriagada & Ibafiez, 2020; Abidin, 2015; Enke & Borchers, 2019; Ghanai, 2020, Balaban
et al., 2022), prin explorarea rolului acestora in noul ecosistem informational, a clasificarii
tipologiilor si caracteristicilor acestora pornind de la principalele modele existente in literatura de
specialitate (Poell & Nieborg, 2018; Marwick, 2013; Audrezet et al.; 2018, Liu & Suth, 2017;
Campbell & Farell, 2020; Saini & Bansal, 2023), precum si prin evidentierea rolului acestora in
dinamica crizelor din mediul online (Balaban & Mustitea, 2019; Khan et al., 2020; White et al.,
2009; Um & Kim, 2016). Explorarea rolului creatorilor de continut din mediul online a fost
realizatd si prin evidentierea conceptelor de branding personal (Khamis et al., 2016; Whitmer,
2019; Liu & Suh, 2017) si marketing prin influenceri (influencer marketing): (Ghanai, 2020; 74k
& Hasprova, 2020; Balaban et al., 2020; Pervaiz et al., 2023). De asemenea, acest capitol propune
si explorarea teoriei propuse de Saini & Bansal (2023) cu privire la masurarea reputatiei creatorilor
de continut din mediul online.

Cel de-al patrulea capitol al lucrdrii descrie metodologia cercetdrii, prin argumentarea scopului,
intrebadrilor de cercetare, mixului metodelor calitative i cantitative folosite, specificului studiilor
de caz analizate, sau a procesului de monitorizare si culegere a datelor. Scopul si intrebdrile de
cercetare au fost argumentate prin referire la relevanta lucrarii. Studiile de caz au fost prezentate
si argumentate att prin referire la relevanta si actualitatea acestora, cit si prin apartenenta acestora
la una dintre cele doud categorii operationalizate in cadrul prezentei lucrdri: crize declansate de
actiuni indezirabile social (Criza ,,George Buhnici” — 2022; Criza ,,Corina Bud” — 2024; Criza
,»Sanziana Negru” — 2024) si crize declangate de actiuni ilegale (Criza ,,Ana Morodan” — 2023;
Criza ,,Dorian Popa” — 2024; Criza ,,Selly & Wiz Khalifa” — 2024). Mixul metodelor calitative
(analiza tematica si studiul de caz) si cantitative (analiza de continut $i analiza sentimentelor) au
fost argumentate prin referire la criterii precum: explorarea in profunzime a contextului crizelor,
flexibilitatea in colectarea si interpretarea datelor, intelegerea dinamicii crizelor din mediul online,
sau specificul cercetirilor academice anterioare. In cadrul acestui capitol au fost prezentate si
argumentate i principalele canale folosite pentru culegerea datelor: new media (website-uri de

stiri, agentii online de presa, bloguri) si social media (platforma sociald TikTok). In cele din urmi,



capitolul prezinta specificul principalelor instrumente online folosite pentru monitorizarea si
colectarea datelor.

Penultimul capitol discutd analiza principalelor date rezultate in urma aplicdrii mixului de
metode calitative §i cantitative in cadrul corpusului analizat, in acord cu indeplinirea scopului si
intrebarilor de cercetare specifice studiului. Rolul analizei datelor, pliatd pe specificul fiecdrui
studiu de caz in parte, este acela de a raspunde la intrebdrile de cercetare ale lucrarii, dupa cum
urmeaza:

o IC1. Cum fac referire temele din new media §i social media (TikTok) la promisiunea

brandului i asteptdarile stakeholderilor in cazul situatiilor de crizd analizate?

e IC2. Care este ponderea principalelor cadraje mediatice (Semetko & Valkerburg, 2000)
prin care new media i utilizatorii de pe canalul TikT ok discutd despre situatiile de crizd
analizate?

o IC3. Care este rolul promisiunii brandului §i a asteptdrilor stakeholderilor in afectarea
reputatiei creatorilor de continut in cazul situatiilor de crizd analizate?

Ulterior, principalele concluzii extrase din analiza datelor provenite din aplicarea metodelor
analizei tematice, analizei de continut si analizei sentimentelor sunt discutate in cadrul sectiunii de
interpretare a datelor. In cadrul acestei sectiuni, concluziile sunt corelate cu principalele concepte
care stau la baza studiului, in functie de fiecare intrebare de cercetare in parte, precum si de
categoria de incadrare a studiilor de caz (crize declangate de actiuni indezirabile social sau de
actiuni ilegale). Ultimul capitol discutd principalele concluzii si limite ale prezentului studiu.
Sectiunea dedicatd limitelor este organizatd in functie de prezentarea limitelor specifice incadrarii
teoretice ale crizelor creatorilor de continut, a limitelor specifice continutului studiilor de caz,
precum si a limitelor specifice monitorizarii datelor.

Una dintre cele mai importante concluzii evidentiate prin intermediul prezentei lucrari face
referire la impactul pe care atat promisiunea de brand, cét si asteptarile stakeholderilor 1l au asupra
reputatiei pe termen mediu si lung a creatorilor de continut din cele sase studii de caz analizate,
apartinand categoriei actiunilor indezirabile social, respectiv actiunilor ilegale. In cadrul prezentei
lucrdri, mdsurarea reputatiei creatorilor de continut in mediul online este raportata la doi indicatori
principali: indicatorul likeability (Saini & Bansal, 2023), ce mdsoara aprecierea continutului
publicat de creatorii de continut din mediul online pentru stakeholderi, precum si identificarea

acestora cu el, respectiv expertise (Saini & Bansal, 2023), ce mdsoard expertiza creatorilor de



continut in domeniul lor de activitate, masurata prin relevanta si utilitatea continutului comunicat,
precum §i prin atragerea unor colabordri platite alaturi de brandurile care rezoneaza cu promisiunea
acestora. Lucrarea de fatd identificd un grad mai ridicat de afectare a reputatiei in cazul crizelor
din categoria actiunilor indezirabile social, prin comparatie cu cel specific actiunilor ilegale.
Principalul motiv care std la baza acestei concluzii este dat de faptul cd, in cazul crizelor
indezirabile social, promisiunea si asteptdrile stakeholderilor din partea creatorilor de continut au
fost incdlcate. Acest lucru a influentat major att ponderea etichetdrilor si referirilor negative din
mediul online cu privire la acestia, scdderea urmadritorilor de pe conturile sociale, scaderea sau
stagnarea ratelor de interactiune (engagement) si acoperire (reach) de pe conturile sociale
(specifice indicatorului /ikeabilty), precum si pierderea sponsorizarilor aldturi de brandurile care
rezonau cu promisiunea de brand a creatorilor de continut, sau scaderea/stagnarea acestora pe
termen mediu si lung. Referitor la crizele din categoria actiunilor ilegale, prezenta lucrare scoate
in evidenta faptul cd actiunile de incalcare a legii afecteaza reputatia creatorilor de continut doar
pe termen scurt, mdsuratd mai degrabd doar prin ponderea crescutd a referirilor si etichetarilor
negative din mediul online din timpul crizei. In toate cele trei cazuri de crizi explorate in
profunzime in cadrul acestei categorii, indicatorii likeability si expertise nu au fost afectati pe
termen lung de consecintele crizei. Conform concluziilor survenite din analiza principalelor
cadraje mediatice prin care atat sursele de new media, cit si cele de social media (TikTok) au
discutat despre aceste crize, neafectarea reputatiei pe termen mediu si lung a creatorilor de continut
poate surveni si din faptul cd in cazul actiunilor ilegale stakeholderii tind sd transfere
responsabilitatea pentru crizd si ctre anumite instante externe, precum autoritatile sau instantele
de judecatd. Un alt motiv rezultat din concluziile lucrarii care face referire la lipsa afectarii
reputatiei creatorilor de continut pe termen mediu si lung in cadrul acestor crize este legata de
faptul cd In promisiunile de brand specifice respectivilor creatori de continut nu se gaseste n mod
explicit referirea la combaterea ilegalitatilor. In toate cele trei cazuri (cu exceptia lui Selly, a carui
promisiune include si un element bazat pe componenta educarii generatiilor tinere din Romania),
promisiunile de brand ale creatorilor de continut implicati in crizele din categoria actiunilor ilegale
fac referire mai degrabd la expunerea si incurajarea unui stil de viatd glam, bazat pe lux,
extravaganta si pe ideea de a profita din plin de fiecare clipd din viata.

Referitor la principalele concepte teoretice dezbdtute in literatura de specialitate despre

crizele din mediul online, lucrarea de fatd confirma perspectiva conform cdreia situatiile grave, ce



prezintd consecinte negative in timp, tind sd scape ochiului critic in social media sau sa nu fie
marcate de o rdspandire largd, in timp ce subiecte mai putin periculoase, dar atractive, starnesc
reactii si emotii puternice (Diers-Lawson si Pang 2016; Pang 2014). In acest sens, conform
concluziilor extrase din prezenta lucrare, desi impactul crizelor din categoria actiunilor ilegale
evidentiaza consecinte mai grave asupra sigurantei publice (ex. conducerea autovehiculului sub
influenta drogurilor si alcoolului), acestea nu afecteaza reputatia pe termen lung a creatorilor de
continut. In cazul situatiilor bazate pe acte indezirabile social, Insa, afectarea reputatiei pe termen
mediu §i lung trebuie privitd prin asociere directd cu discrepanta dintre ceea ce creatorul de
continut promite i ceea ce face in realitate.

In ceea ce priveste Incadrarea teoreticd a crizelor din mediul online drept furtuni mediatice
(firestorms) (Pfeffer, Zorbach & Carley 2013) sau paracrize (Coombs, 2014), concluziile prezentei
lucrdri confirma faptul ca atit anatomia, ct si particularititile crizelor din mediul online pot fi
asociate termenului de ,,furtund mediaticd”. Spre exemplu, In ceea ce priveste crizele din categoria
actiunilor ilegale, explorarea in profunzime a modului in care new media si social media (pe
canalul TikTok) au discutat despre aceste crize confirma faptul ca, in ciuda vizibilitatii lor
semnificative in mediul online, accentuata de etichetari §i atacuri negative la adresa creatorilor de
continut, reputatia pe termen mediu si lung respectivilor creatori de continut nu a fost afectata.
Concluziile deprinse in legitura cu crizele din categoria actiunilor indezirabile social, pe de alta
parte, confirma apartenenta acestora la ceea ce Coombs (2015) denumea paracriza: o amenintare
publicd vizibild care eticheteazd organizatia drept iresponsabild sau bazatd pe comportament
imoral, avand potentialul de a afecta reputatia acesteia. Noutatea propusd de lucrarea de fata, Insa,
mentioneaza si faptul ca, in cazul actiunilor indezirabile social care duc la crize in cazul creatorilor
de continut, afectarea reputatiei pe termen mediu si lung este corelatd mai degraba cu incdlcarea
promisiunii brandului sau a asteptarilor stakeholderilor de citre respectivii creatori de continut in
timpul crizei.

Conform teoreticienilor, ludnd in considerare faptul ca mediul online ofera stakeholderilor
capacitatea de a crea, a interpreta $i a distribui informatii in timp real, in cadrul unei situatii de
crizd acestia pot reduce, creste sau ignora impactul unei astfel de situatii (Coombs & Holladay,
2012; Stieglitz et al., 2018, Diers-Lawson, 2019). Prezenta lucrare confirma aceastd perspectiva
teoreticd atat in ceea ce priveste ambele categorii de crize analizate (indezirabile social si ilegale).

In acest sens, atractivitatea de distribuire a informatiilor despre crizd si de implicare a



stakeholderilor din mediul online in crizd a fost mai pregnantd in ceea ce priveste crizele
indezirabile social, in comparatie cu cele ilegale. Unul dintre motivele care stau la baza acestei
opozitii este dat de faptul cd, In cazul crizelor indezirabile social, stakeholderii s-au declarat mai
deranjati de incalcarea unuia sau a mai multor elemente specifice promisiunii de brand in criza.
Mediatizarea mai scazutd specificd crizelor care fac parte din categoria actiunilor ilegale este
influentatd fie de existenta unor agteptdri preexistente din partea stakehoderilor cu privire la
savarsirea unor astfel de actiuni de citre creatorii de continut, fie de faptul cd nu considerau
incalcarea legii drept o parte integranta din promisiunea respectivilor creatori de continut de pe
piata.

Mai mult decat atét, lucrarea de fata confirma si ipoteza stipulata in cadrul teoriei cu privire
la implicarea stakeholderilor in crize (Diers-Lawson, 2012) potrivit cdreia in cazul unei crize din
mediul online atdt implicarea stakeholderilor, cat si stabilirea gradului de vinovitie al organizatiei
depind profund de istoricul respectivei organizatii, precum si de experientele personale ale
stakeholderilor fata de respectiva organizatie. Lucrarea de fatd confirma aceastd ipoteza In cazul
crizelor din categoria actiunilor ilegale, In cadrul cdrora vizibilitatea si etichetarea negativa a
creatorilor de continut implicati in crizd a fost minimizatd de istoricul sau de relatia anterioara pe
care acestia au dezvoltat-o aldturi de stakeholderi in legitura cu problema care a generat criza.
Spre exemplu, in cazul crizei in care un creator de continut era blamat pentru sustinerea
consumului de droguri in cadrul festivalurilor, istoricul acestuia in ceea ce priveste implicarea in
campanii sau initiative de educare cu privire la combaterea consumului de droguri a jucat rolul
unui ,,scut” impotriva impactului crizei asupra reputatiei sale pe termen mediu si lung.

In ceea ce priveste importanta promisiunii de brand asupra reputatiei si credibilitdtii
creatorilor de continut in cadrul crizelor din mediul online, lucrarea de fatd confirma perspectiva
lui Levitt (1981) potrivit cdreia promisiunile implica un criteriu profund interpretativ sau evaluativ
din partea stakeholderilor cu privire la un anumit brand, care poate influenta, in esenta, decizia de
achizitie. Referitor la creatorii de continut din mediul online, aceastd perspectiva poate face referire
la consecintele pe care o criza le poate avea asupra nivelului de credibilitate construit Tn randul
stakeholderilor, cét si asupra pierderilor financiare rezultate in urma crizei. Astfel, datele analizate
in cadrul categoriei crizelor indezirabile social demonstreaza faptul ca incalcarea promisiunii de
brand este asociatd cu pierderea sponsorizarilor si colabordrilor plitite de cdtre creatorii de

continut, corespondente domeniului lor de expertizd. In alte cuvinte, incédlcarea promisiunii de



brand in crizele bazate pe actiuni indezirabile social pune la indoiald atét credibilitatea creatorului
de continut, cat si probabilitatea de a mai incheia parteneriate platite specifice domeniului sdu de
expertiza in viitor.

Astfel, potrivit datelor extrase din prezenta lucrare, se poate concluziona faptul ca reputatia
creatorilor de continut in mediul online nu presupune doar o reflectare pasiva a valorilor,
principiilor sau promisiunilor care stau la baza identitétii acestora. Ea reprezintd, mai degrabd, o
constructie sociald activa, remodelatd in mod permanent de citre stakeholderi prin feedback-ul si
continutul generat in mediul online, mai ales in contextul unei crize. Intr-un mediu online
caracterizat de volatilitatea $i dinamica transmiterii informatiilor, brandul personal nu mai
reprezinta unica entitate care ghideaza narativele comunicdrii. Din acest motiv, presiunea indirecta
manifestatd de catre stakeholderi asupra creatorilor de continut pentru a-si respecta promisiunea,
valorile si principiile care stau la baza identititii devine mai importantd ca niciodatd. De aceea, asa
cum reiese si din concluziile prezentei lucrdri, reputatia brandurilor din mediul online poate fi
priviti ca un construct dinamic, aflat in continud dezvoltare, influentat de perceptiile
stakeholderilor exprimate in contextul cultural, economic si social in care activeaza brandul.

Relevanta temei dezbitute in cadrul prezentei lucrdri este sustinuta atit din punct de vedere
teoretic, cat si practic. Din punct de vedere teoretic, tema lucrdrii este relevanta din doud puncte
de vedere. Primul dintre acestea face referire la numarul scazut al studiilor empirice care studiaza
specificul crizelor din mediul online, prin referire la rolul jucat de promisiunea brandului si
asteptdrile stakeholderilor in afectarea reputatiei din mediul online specificd brandurilor
corporative sau personale. Desi existd o literaturd vastd despre managementul crizelor si despre
promisiunea brandului in ceea ce priveste analiza crizelor din mediile traditionale, crizele din
mediile online nu beneficiazd de acelasi interes din partea cercetdtorilor in aplicarea acestor
concepte. Astfel, in literatura de specialitate existd un numar limitat de studii care abordeaza modul
in care promisiunea brandului i agsteptdrile stakeholderilor interactioneaza cu reputatia
brandurilor, precum i cu dinamica mediului online. Cel de-al doilea argument care confirma
relevanta temei face referire la aborddrile academice cu privire la studierea rolului creatorilor de
continut In crizele din mediul online. Potrivit literaturii de specialitate, acestea fac referire la patru
tendinte de baza: (1) studierea rdspunsului la crizd in cazul scandalurilor provocate de creatori de
continut din diverse domenii: Brown et al. (2016); Rowe (2020); Wagner (2020); (2) studierea

modului in care un creator de continut poate minimiza impactul negativ al crizelor brandurilor:
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Singh et al. (2020); Yadav (2024); Shrivastava et al. (2022); (3) transferul vizibilitatii negative de
la creatorul de continut la brandul pe care il reprezinta: Um & Kim (2022); Wang & Kim (2019)
si (4) cancel culture si efectul acestui fenomen asupra creatorilor de continut: Zhang et al. (2023);
Tatiana Schwirblat et al. (2022); Cummings et al. (2023). Aceste studii trateazd in mod exclusiv
modul in care mentiunile negative din crizele online pot atenta la afectarea reputatiei online a
creatorilor de continut, insd nu discuta si ,,anatomia” sau ,,de ce-ul” din spatele acestei afectari. in
acest sens, rolul lucrarii de fata este de a discuta cum doud elemente componente ale identitatii
brandului (promisiunea brandului i asteptarile stakeholderilor) pot fi corelate cu posibila afectare
a crizei la nivel reputational.

Relevanta practicd a temei dezbatute in lucrarea de fatd ia In considerare patru argumente.
In primul rand, lucrarea furnizeazi ,.de ce-ul” din spatele vizibilitdtii negative $i a impactului
reputational in crizele creatorilor de continut din mediul online, raportat la identitatea acestora
(promisiunea brandului si asteptarile stakeholderilor). Studiul ajutd practicienii in procesul de
identificare a creatorilor de continut aliniati promisiunii de brand si agteptarilor stakeholderilor, in
scopul reducerii riscurilor de asociere negativi. In al doilea rand, potrivit studiului ,,InfluenceMe”
(Datalntelligence, 2024), numarul colabordrilor dintre branduri si creatorii de continut a crescut

"9 A

exponential in 2024, dar variabilele de ,,notorietate” si ,,intentie de cumpdrare” In urma acestor
colabordri au scazut. Astfel, studiul de fatd ajutd practicienii sd identifice mai bine colabordrile
aldturi de creatorii de continut, prin alinierea promisiunii acestora cu cea a brandului, in scopul
cresterii eficientei campaniilor online. Nu in ultimul rind, aceasta lucrare accentueaza optimizarea
colabordrilor brandurilor aldturi de creatorii de continut, In scopul preintimpindrii potentialelor
crize. In acest sens, studiul accentueazi importanta monitorizdrii continue a asteptarilor
stakeholderilor in raport cu promisiunea brandului. Datele analizate, precum si concluziile extrase
ajutd practicienii sd implementeze sisteme de feedback si monitorizare care sd le permitd sa isi

ajusteze colabordrile aldturi de creatorii de continut in acord cu identitatea brandului, Tnaintea

aparitiei unei crize.
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