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Institutiile media transpuse in spatiul virtual au la baza aceleasi
principii de management, Insa formele culturii organizationale se
adapteaza in functie de mediu, necesitati si cerintele pietei. Strategiile
de organizare si gestionare reprezinta un sistem caracterizat de tehnici
flexibile si manageri gata sa faca fatd schimbarilor de la o zi la alta,
intr-o societate tehnologizata.

Interactiunea in mediul virtual a devenit o parte din viata noastra,
atat pentru activitatile personale, cat si pentru cele profesionale. In
domeniul comunicarii de masa si/sau mass-mediei cercetarea noilor
media din perspectiva managementului, culturii organizationale si a
comunicarii corporative este o necesitate, dar si o provocare. Industria
noilor media interactioneaza inevitabil cu multe segmente ale pietei,
care fie direct sau indirect implica activitatea mijloacelor de informare
in masa si prin intermediul acestora diferite categorii de public.

Noile medie pot fi considerate piloni de baza intr-o societate mo-
dernd, conectata mereu la tot ceea ce se intampla, dar care impune un
ritm extrem de rapid de circulatie a informatiei si interactiune la nivel
institutional. Comunicarea interumana si cea societald au devenit mult
mai complexe, dar si accesibile, iar prestatorii de servicii sau furnizo-
rii de produse s-au reorientat asupra unor noi sfere de activitate.

Noile mijloace de informare in masa au schimbat atit formele
de reflectare a realitatii, cat si formele de gestionare a institutiilor
media. Noile tehnologii, devenite rapid un aliat de incredere al siste-
mului mass-media, reprezinta o fortd absolutd si omniprezenta care
s-a impus la nivel de micro si macro-sistem cu o putere de influenta
deosebitd, avand un impact major asupra tuturor aspectelor vietii in-



dividului, grupurilor profesionale, cat si asupra culturii intr-o anu-
mitd industrie.

Cultura organizationala poate fi interpretatd ca o expresie a dez-
voltarii sociale a intreprinderii. Termenul ,,culturd” reprezinta astfel
un sistem de valori, norme de comportament, modele de gandire si de
actiune, care sunt invatate si acceptate de un colectiv si care determina
ca acest grup social sa se diferentieze clar de alte grupuri. Problema
culturii organizationale este analizata foarte des in raport cu inovarea.
Conceptia raspanditd este aceea conform careia cultura organizatio-
nala are un efect puternic asupra proceselor inovative. Evidentierea
acestor fenomene poate fi realizatd sugestiv cu ajutorul modelului
promotorilor. Importanta studierii culturii organizationale este data de
valentele practice pe care le prezintd acest instrument utilizat, tot mai
intens, in potentarea performantelor organizatiei [12].

Tehnologizarea informationala, a impus procese de inovare in toa-
te sferele de activitate. In domeniul mass-mediei acestea au stabilit
noi reguli, de la colectarea, transmiterea informatiei la organizarea
activitatilor intr-o redactie, distribuirea sarcinilor si necesitatea de a
avea angajati multitasking, care s facd fata concurentei.

Intr-o lume in care concurenta este de cele mai multe ori acerba,
factori ca: servicii in timp real, pret si calitate, se uniformizeaza, marca
reprezentand definitia ultima a produsului. Astfel, castiga teren o noud
strategie, bazatd pe responsabilitatea sociald corporativa, care poate
deveni un veritabil instrument de competitivitate si performanta. O
institutie media responsabila va avea parte de o recunoastere mai vasta
si isi va Tmbunatdti considerabil relatiile in acelasi mediu profesional
si/sau chiar intr-un mediu extern. Rezultatul celor care aspira la per-
formante consta intr-o reputatie mai buna, un grad sporit de loialitate
in randul angajatilor, ceea ce duce mai apoi la motivare si la o tendinta
puternicd de a ramane in cadrul institutiei sau a trust-ului.

Imaginea unei institutii media consta si in gradul de competitivitate
a acesteia la un anumit nivel. Traim intr-o perioada caracterizata de
cerintele publicului nostru, care opteaza pentru calitate si originalitate,
din moment ce piata informationala este atat de diversa, tindnd cont de
faptul ca barierele spatio-temporale sunt inexistente in lumea virtuala.
Institutia trebuie sa reziste concurentei, iar acest lucru este asigurat de
profitabilitate, calitate, un produs adaptat cerintelor actuale, diversi-
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tatea produselor lansate si angajarea persoanelor cu viziuni noi, gata
oricand sa accepte schimbarile de orice natura.

Succesul unei institutii media depinde si de felul in care managerul
stie sa realizeze unitatea organizatiei, bazatd pe loialitatea angajatilor si
pe increderea reciprocd. De asemenea, o culturd organizationald de suc-
ces presupune ca managerul sa stie sa stimuleze competitia constructiva
si cooperarea intre angajati, care ulterior are efecte favorabile asupra re-
latiilor: angajat-jurnalist, jurnalist-jurnalist, jurnalisti-public, utilizatori.

Strategiile dezvoltate de manager pot aduce institutiei media profit
sau cidere, la nivel de audientd si in clasmentele de tirajare. In pre-
zent, succesul unei companii depinde de structura acesteia, de respon-
sabilitatile angajatilor si de principiile de management aplicate.

In contextul strategiilor manageriale si a formelor de culturd
organizationald, succesul unei companii care isi desfagoara activitatea
in spatiul virtual, se datoreaza modului in care angajatilor li se cere sa
indeplineascd anumite sarcini, precum si crearii conditiilor de indepli-
nire a acestora. Fiecare organizatie are o cultura proprie ce este definita
de un set de valori, de reprezentari, modalitati de comportament ce
guverneaza viata la locul de munca. Acestea mai reprezinta si regulile
nescrise, dar respectate de toti membrii organizatiei, aceste reguli par
sd functioneze mai mult ca niciodata in institutiile media de tip conver-
gent, unde marea majoritate a angajatilor sunt tineri si opteaza pentru
un program mai scurt de lucru, mult mai flexibil, dar 1n acelasi timp n-
deplinind mai multe sarcini consecutiv, astfel devenind multitasking.

Cultura organizationald a institutiei media este rezultatul unor prac-
tici interne, a unor norme de conduita, valori, aspiratii si credinte speci-
fice respectiveli institutii. Ea este cea care, conferd personalitate si iden-
titate unei organizatii. Totusi, cultura organizationala nu controleaza
total perceptiile, gandurile si sentimentele angajatilor, in mod special in
domeniul mass-mediei, caracterizat de situatii dinamice, schimbari ne-
prevazute si circumstante de lucru comune altor sisteme existente intr-o
societate. Cu cat personalul este de mai mult timp in organizatie, cu atat
cultura organizationald va influenta mai profund perceptiile, gandurile,
trairile lor, modul in care vor reactiona in anumite situatii.

In aceasta ordine de idei, putem face referire la definitiile oferite
conceptului de cultura organizationald, de citre o serie de cercetatori
si specialisti in domeniu:



» Thomas J. Peters si Waterman H. Robert, in lucrarea ,, /n Sear-
ch of Excellence” (In cautarea excelentei), se refera la cultura
organizationala ca fiind: ,,un set dominant si coerent de valori
impartagite de catre membrii organizatiei, indus de mijloace
simbolice” [9, p. 70].

» Edgar Schein, in viziunea caruia cultura grupurilor este vazuta,
drept: ,,un model de ipoteze de baza impartasite de un grup in
rezolvarea problemelor de adaptare externa si integrare interna,
care au functionat destul de bine pentru a fi considerate valide
si, prinurmare, pentru a fi transmise altor noi membri, ca o0 ma-
niera corecta de a percepe, intelege si simti n legatura cu acele
probleme” [1].

» Maurice Thevent, descrie in lucrarea ,, La culture d’entreprinse”
(Cultura intreprinderii), cultura organizationala drept o resursa
esentiala a organizatiilor media, de care managementul trebuie
sd tina cont. Autorul francez prezinta cultura organizationala in-
tr-un context propriu fiecdrei institutii In functie de specific si
identitate [14, p. 76].

In general, cultura organizationala se referi la tot ceea ce inseamna
standarde colective de gandire, atitudini, valori, convingeri si obice-
furi existente intr-o organizatie. In particular, se pot distinge elemente
vizibile precum comportamentele si limbajul.

In cadrul simpozionului ,,7he World Business Forum”, organizat
in luna mai 2004 la Radio City Hall din New York, Louis V. Gerstner,
unul dintre managerii cu rol in revigorarea IBM, spunea urmatoarele:
,»Cultura organizationala este ceea ce oamenii fac fara sa li se spuna. E
una din definitiile cele mai simple $i mai relevante ale acestui concept,
neclar pentru multi. lar dacad aplicdm aceasta definitie organizatiilor
din jurul, nostru, atunci, cu siguranta, vom afla lucruri noi despre cul-
tura organizationala prezenta” [6].

In opinia sociologului Geert Hofstede, cultura organizationala se
manifestd prin urmatoarele elemente: simboluri (cuvinte, gesturi, obiec-
te cu anumite semnificatii), eroi (persoane care reprezintd adevarate
modele pentru ceilalti), ritualuri (ceremoniile, sedintele, intalnirile de
afaceri) si valori (elemente cu rol important in formarea normelor) [8,
p. 43]. Alexandru Puiu, in lucrarea ,, Managementul -- analize si studii
comparative” sustine cd, cultura organizationala poate fi abordata la di-
ferite niveluri si dimensiuni: nivelul vizibil si nivelul invizibil.



Nivelul vizibil cuprinde. produsele fizice, componentele tangibile
ale culturii organizationale, ce constau in cladiri, mobilier sau alte
accesorii ale personalului, utilaje, mijloace fixe, vestimentatie, arhi-
tecturd, stil de decorare, figuri si obiecte. Cultura organizationala si
competitivitatea ce reprezintd anumite semne (organigrama firmei,
arhitectura, biroul sefului, masinile sefilor, parcarile), produsele ver-
bale, care se refera la limbajul folosit, mituri, metafore, sloganuri,
povestiri, adica folclorul oricarei organizatii, prin intermediul limba-
jului, perceptiile si reprezentarile dobandesc inteles, produsele com-
portamentale, ce fac referire la ritualuri, ceremonii, coduri interne
de comportament, modul de prezentare a intreprinderii in raport cu
exteriorul, obiceiuri comportamentale, gesturi ce confera salariatilor
apartenenta la grup, prin intermediul acestor elemente se identifica
si se sanctioneaza comportamentele neetice, cele ce contravin valo-
rilor, normelor si regulilor ce caracterizeaza organizatia.

Nivelul invizibil este compus din valori, capacitati de organizare,
coordonare, previzionare, antrenare, control, cunostinte, motivatia si
satisfactia salariatilor [10, p. 66].

Atat nivelul vizibil, cat si
cel invizibil s-au dovedit a fi

reprezentative si in proiec- *2*3
tarea schematicd a modelu- Edcatie
lui aisbergului, care poate fi Cylfipstinite
aplicat in procesul de selectie 'E?-"-"ﬁ!,. i
a personalului. e b
. Echitate
Presupozitiile fundamen- A

tale ale modelului au fost
deja aplicate in multe si dife-
rite domenii. Acesta nu este
doar un pilon-cheie 1n teori-
ile comunicarii, ci este frec-
vent aplicat in legdturd cu
dezvoltarea organizationala,
psihologia educationald si

confortul la locul 46 munca,. Sursa: http://www.informatiiprofesionale.
managementul proiectelor si  ro/resurse-umane/modelul-aisberg-in-

comunicarea corporativi [2]. selectia-de personal
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Cultura conditioneaza actiunile si activitatile atat la nivel indivi-
dual, cat si de grup, au prin functiile sale efecte pe termen lung si scurt.
In parametrii efectelor pe termen scurt, cultura organizationala este
un cod care permite membrilor organizatiei sa Inteleagd lumea care i
inconjoara si sa actioneze corect, iar pe termen lung cultura realizeaza
o adaptare si o integrare dinamica, care regleaza raportul organizatiei
cu mediul sau si relatiile interne dintre membri, asigurand coerenta
interna §i externa a organizatiei.

Datorita specificului sdu, cultura organizationald a unei institutii
media are rolul de protectie a salariatilor fata de potentialele amenin-
tari ale mediului extern. Ea reprezinta suportul comportamentelor si
actiunilor organizationale de natura preventiva si combatere directd a
consecintelor negative din mediul extern, proprii altor sisteme, cel mai
frecvent acestea venind din sfera economica si cea politica.

O institutie, trust media de succes, nu inseamna doar o entitate care
inregistreaza profituri substantiale, are un public numeros sau o cultu-
ra organizationald eficientd, acestea presupun in primul rand, o atitu-
dine responsabila fata de angajati, public, comunitate, parteneri si, in
general, fatd de societatea in care activeaza.

In Uniunea Europeani este obligatoriu ca fiecare companie si
dezvolte programe proprii de responsabilitate sociala, acesta fiind un
criteriu introdus in politicile publice europene [3]. Responsabilitatea
sociald corporativa devine si mai importantd atunci cand o organizatie
produce bunuri si presteaza servicii cerute de societate, inregistreaza
profit in conditiile legii, actioneaza in mod etic si contribuie la activi-
tati filantropice.

In contextul extinderii companiilor media, a transpunerii acestora
in spatiul virtual si asumarii unui rol principal intr-o societate, gradul
de responsabilitate sociala a acestora a crescut. Dacé pana acum o in-
stitutie mass-media era privitd doar prin prisma efectelor pe care le
avea asupra publicului, situatia s-a schimbat 1n ultimii ani. Bunastarea
si succesul nu se mai masoara doar prin repartizarea veniturilor, audi-
entd sau emisiuni bune. S-a trecut la succesul bazat pe imagine, brand,
garantii sociale, respectarea drepturilor angajatilor si a normelor etice,
care sunt parte a conceptului de responsabilitate sociala corporativa.

Un sondaj realizat de compania Klynveld Peat Marwick Goerdeler
(KPMGQG), scoate in evidenta o reala tendinta de crestere a fenomenului



responsabilitatii sociale 1n sfera marilor companii, asociata cu necesi-
tatea de a deveni un bun angajat, reprezentant oficial al unei institutii
si promotor al valorilor acesteia [7, p. 34].

Studiile lansate la nivel international prezinta o serie de indici care
stabilesc gradual, unititi de masurd a competitivitatii in materie de
responsabilitate corporatistd. Centrul de Analiza de la Copenhaga a
elaborat o grila pe baza urmatoarelor criterii:

» Guvernanta corporativa, cu referire la gradul de transparenta in

procesul decizional;

» Practicile etice de afaceri, existenta unor norme profesionale
functionale si eficiente, atat pentru mediul real, cat si pentru cel
virtual;

» Dezvoltarea capitalului uman, reglementari de protectie a an-
gajatilor, siguranta la locul de munca, bugete pentru formare si
dezvoltare umana;

» Colaborare cu societatea civild pe diverse segmente si in diferi-
te circumstante [5].

In contextul managementului institutional si in parametrii cul-
turii organizationale, mai mult ca oricand, in era noilor tehnologii
informationale, rolul responsabilitatii sociale corporatiste devine mai
important. Comisia Europeand sugereaza ca orice companie media
are de castigat in urma utilizarii si aplicarii unor instrumente specifice
responsabilitatii sociale, fie din perspectiva structurii organizationale,
a costurilor, performantelor financiare, resurselor umane, dar si a ino-
vatiilor.

Responsabilitatea corporativd a mass-mediei vizeaza obtinerea
succesului in primul rand intr-o maniera etica. Adoptarea unui anga-
jament moral si fundamentarea unei conceptii etice, in cadrul compa-
niilor media sunt esentiale in vederea atragerii si implicarii pozitive a
tuturor partilor cointeresate: angajati, public, actionari, creditori, par-
teneri, comunitate, fiind posibild obtinerea unor avantaje competiti-
ve, dar si consolidarea unei afaceri sanatoase. Daca acesti participanti
observa ca in urma relatiilor pe care le dezvolta cu o institutie media,
sunt tratai in mod corect si beneficiaza de avantaje reciproce, adica
sunt indeplinite principiile ce stau la baza integritatii profesionale, vor
dezvolta acele relatii bazate pe incredere, loialitate, respect reciproc.
Insa lipsa increderii determin, in termeni economici, costuri supli-



mentare, care nu sunt suportate de acele medii de afaceri care respecta
principiile si normele etice [4].

Institutiile mass-media au nevoie sa dezvolte cat mai multe strategii
bazate pe responsabilitatea sociald, dat fiind faptul ca activitatea celor
angajati presupune omniprezentd in toate domeniile unei societati, mai
mult decat atat, fidelitatea jurnalistilor inspira incredere publicului. Ati-
tudinea pozitiva la locul de munca si concurenta constructiva duce la
cresterea profesionald si evita traseismul angajatilor intre institutii.

Cresterea profesionala poate fi asiguratd si de investirea din par-
tea angajatorului in cursuri de calificare si perfectionare, de exemplu:
Radiodifuzorul Public Britanic BBC a investit anul trecut cateva zeci
de mii de euro pentru cursuri despre utilizarea retelei sociale Face-
book pentru cei 23.000 de angajati ai companiei. Reprezentantii BBC
declarau ca aceste cursuri 1i ajuta sa isi dezvolte abilitatile de a face
cercetare pe internet si de a folosi mediile sociale [11].

Traseismul institutional poate fi evitat prin asigurarea unor
conditii bune de munca, climat psihologic favorabil, spirit de echipa,
apartenenta directa la grupul profesional, putere de decizie in anumite
situatii, circumstante 1n functie de statut, remunerare obiectiva si pre-
mierea in cazul nregistrarii anumitor performante.

Reprezentantii CoE mentioneazd ca, responsabilitatea socia-
1a corporativa, ca parte a managementului profesional si a culturii
organizationale, poate contribui nu doar la incurajarea unui nivel inalt
al coeziunii sociale, protectiei mediului si respectului pentru drepturi-
le angajatilor, dar si la imbunatatirea competitivitatii in cadrul tuturor
departamentelor unei institutii media. Cercetarile de specialitate ara-
ta ca o continuitate in ceea ce priveste activitatile de responsabilita-
te sociald corporativa ale unei companii TV contribuie substantial la
imbunatatirea atitudinii fatd de aceasta.

In mediul concurential si in contextul accelerarii procesului de teh-
nologizare si globalizare, companiile media sunt obligate sa dezvolte
noi strategii pentru a ramane competitive pe termen lung. Cresterea
calitatii bunurilor si serviciilor oferite i maximizarea profiturilor pe
termen scurt nu mai sunt suficiente. Adoptand un comportament social
responsabil, o institutie media obtine numeroase avantaje, se diferen-
tiazd de concurenti si isi aduce contributia la dezvoltarea durabila a
societatii din perspectivd multiaspectuala.
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Investitiile locale si internationale, implicarea in zona sociala, parte-
neriatele cu institutii de prestigiu si preocuparea pentru valorile auten-
tice atesta relevanta si determina impactul continutului informational
promovat in spatiul virtual, mediu de comunicare si informare, acce-
sibil astazi pentru toate categoriile de public cu acces la internet si n
posesia unui dispozitiv electronic.

Feedback-ul din partea publicului, in procesul de stabilire a
unor prioritati ce tin de tehnicile manageriale si formele de cultura
organizationale, joaca un rol important din moment ce multi dintre
utilizatori pot deveni surse de informare.

Pe masura ce internetul de banda larga se extinde, se extind si po-
sibilitatile de integrare. In acest sens, un exemplu elocvent este BBC,
care inca din 2005 si-a propus sa investeasca fonduri suplimentare in
initiative new- media si in tehnologie care sa permitd participarea cat
mai largd a publicului la dezbaterea de idei, o initiativa denumita ,,glo-
bal conversation” (discutie globald). Rezultatul final a fost difuzarea
textului, continutului audio si video prin mijloace tehnice diverse, in-
clusiv internet broadband si telefonie mobila, in special in cazulmate-
rialelor video insotite de texte in limbile: engleza, araba, portugheza,
spaniola, urdu, persana si rusa. S-a alocat un buget suplimentar de 4,5
milioane de lire sterline pe an, pana la sfarsitul lui 2008, pentru pro-
iectele new- media. Managerii de succes pariaza pe investitiile in teh-
nologie, deoarece, sustin ei, pot imbunatati calitatea produsului media
[7, p. 59].

Pentru un management performant si o culturd organizationala
eficientd, cei care se afla in fruntea unor institutii media deschise
spatiului virtual si gata sd infrunte toate provocarile caracteristice
procesului constant de digitalizare informationala, trebuie sa stabi-
leasca scopuri pe termen lung si sd-si asume responsabilitati de orice
natura.

,Performerii de varf creeaza o cultura largd, impartasita, un cadru
coerent in care oamenii cautd o adaptare corespunzatoare. Abilitatea
lor de a obtine contributii extraordinare de la un mare numar de oa-
meni se transforma in abilitatea de a crea un sens al unui scop inalt
pretuit. Astfel de scopuri provin de la devotamentul fata de companie,
din furnizarea de servicii de calitate Tnalta si din respectarea inovatii-
lor si a contributiilor pentru toti” [9, p.70].
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Trei din cei mai cunoscuti manageri din mass-media reprezinta
exemple de succes despre cum poate o organizatie sa progreseze prin
efortul depus. In acest clasament se regiseste David Zaslav CEO-ul
Discovery Communications, cel mai bine platit manager al unei com-
panii media din lume, companie care detine postul de televiziune Dis-
covery. El s-a remarcat incad din 2007 atunci cand a lansat mai multe
initiative de a transforma Discovery intr-un rival de temut pentru ast-
fel de companii ca Disney, NBC Universal, News Corp. David Zas-
lav a reinventat postul Discovery si I-a plasat la un alt nivel. Aproape
85.000 de persoane urmareau canalele Discovery in orice moment pe
parcursul zilei, in al doilea trimestru in anul 2015, cu pana la 10,4 %
mai mult fata de aceeasi perioada a anului trecut, privind emisiunile:
Vanatorii de mituri, Razboiul balenelor sau Jon & Kate Plus 8. In
acest context, David Zaslav mentiona cd un manager este responsabil
pentru moralul, asteptarile Tnalte si sa se asigure ca oamenii sunt capa-
bili sd indeplineasca lucrul [13].

Leslie Moonves, managerul grupului CBS, ocupa locul al doilea in
acest top. Sub conducerea sa, CBS a fost numarul 1 pentru telespecta-
tori in 13 din ultimii 14 ani, si difuzeaza in prezent cel mai bun serial
de comedie ,,The Big Bang Theory”. Teoria Bing-Bang are cel mai
bun program de stiri de televiziune, ,,60 de minute”. In acelasi timp,
serviciile de cablu premium al Companiei Showtime Networks, a ge-
nerat milioane de noi abonati prin difuzarea serialelor de succes cum
ar fi ,,Ray Donovan”, ,,House of Lies”, ,,Dexter” si ,,The Affair” (Afa-
cerea). Si alte subdiviziuni ale CBS s-au dezvoltat sub conducerea lui
Moonves. in 2008, a contribuit la transformarea CBS Interactiv in pri-
ma retea de continut online de informare si divertisment, cu mai mult
de 280 de milioane de oameni din intreaga lume vizitand site-urile sale
in fiecare luna. In audiovizualul local, posturile de televiziune detinute
de CBS sunt printre cele mai vizionate din tard, iar CBS Radio este cel
mai ascultat din SUA [7, p. 45].

In acest clasament se regiseste si Sumner Redstone, manager al
companiei Viacom, a carei contributie este legendara, inclusiv pentru
intreaga industrie media. El a condus cu succes Viacom si a construit
o afacere la nivel mondial, in beneficiul tuturor actionarilor. A facut
mai multe achizitii, care au transformat compania intr-o institutie de
top.
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Calitatea principald a managerului unei institutii media, in acelasi
timp si lider, este capacitatea sa de a-i motiva pe altii, astfel principiul
relatiilor ,,lider — echipa” presupune ca interesele personale ale indi-
vidului, cele ale grupului si ale organizatiei sunt comune, prin aceasta
realizandu-se o integritate si omogenitate la nivelul relatiilor de mun-
ca si ale organizatiei.

Cultura organizationald se formeaza in primul rand datorita inter-
actiunilor repetate intre membrii organizatiei, in baza aducerii la un
numitor comun a credintelor si valorilor indivizilor care o alcatuiesc,
desi exista factori semnificativi care o pot modela, cum ar fi: stilul
de conducere si, implicit, modul de luare a deciziilor, formalismul
si stuctura organizatorica. Insi cele mai importante elemente totusi
sunt cele cu privire la principiile de management si formele de cultura
organizationald, in mod special in contextul activitatii institutiilor me-
dia intr-un mediu nou.
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