Aplicatii multimedia in relatii publice si publicitate
suport de curs

1.1. Institutia de Invatamant \Universitatea Ecologica din Bucuresti
superior
1.2. Facultatea Facultatea de Stiintele Comunicarii
1.3. Departamentul Departamentul de Stiintele Comunicarii
1.4. Domeniul de studii Comunicare si relatii publice
1.5. Ciclul de studii Master
1.6. Programul de Comunicare si relatii publice
studii/Calificarea
1.7. Limba de studiu Romana
1.8. Forma de invatamant Invatimant cu frecventa
2.1. Denumirea Aplicatii multimedia in relatii publice si publicitate
disciplinei
2.2. Titularul Lect.univ.dr. Flavius Alexandru Email:
activitatii de curs Pana flavius.pana@ueb.education
2.3. Titularul Lect.univ.dr. Flavius Alexandru Email:

activitatii de seminar/ | Pana
activitati de laborator
/lucréri
practice/proiect

flavius.pana@ueb.education

2.4. Anul de | Il 2.5. Semestrul | 2 2.6. Codul
studiu disciplinei
2.7. Tipul 2.8. Regimul 2.9.Tipul Obligatorie
de evaluare | E [categoria Obligatorie disciplinei

disciplinei
3.1. Numir de ore pe saptamanal 4 din care: 3.2. curs | 2 | 3.3. lucrari 2
A3'4L-I:Ot§| ore din planul de 56 din care: 3.5. curs | 28 | 3.6. lucrari 28
invatamant?2
3.7. Total ore fata in fata / sem. 28 | dincare: 3.8. curs | 14 | 3.9. lucrari 14
3.10. Total ore online sincron / sem. 28 glljr:scare: 3.11. 14 | 3.12. lucrari 14
Distributia fondului de timp de studiu individual 144
Studiul dupa manual, suport de curs, bibliografie si notite 50

Documentare suplimentara 1n biblioteca, pe platformele electronice de specialitate si pe

teren 40
Pregitire seminarii/laboratoare, teme, referate, portofolii si eseuri 50
Tutoriat -
Examinari 4
Alte activitati.........c..cooevveeveerrenennnn..

3.13. Total ore studiu individual 144
3.14. Total ore pe semestru (3.4 + 3.13) 200
3.15. Numarul de credite ECTS 8



mailto:flavius.pana@ueb.education
mailto:flavius.pana@ueb.education

Competente profesionale

Definirea principalelor concepte specifice domeniului, utilizarea lor si a terminologiei de specialitate
fin situatii multiple
Identificarea particularitatilor utilizarii specializate a diverselor tipuri media in comunicare
Identificarea conceptelor si metodelor adecvate in domeniu

Realizarea de portofolii cu privire la dimensiunea mediatica a unui act de informare si/sau
comunicare profesionalizati. Intocmirea unui plan de folosire a noilor
tehnologii informationale si media pentru un proiect concret de gestiune a informatiei si/sau de
comunicare profesionalizata

profesionale date.

ransversale

pietei muncii

Competente

Aplicarea tehnicilor de munca eficienta in echipa multidisciplinara cu indeplinirea anumitor sarcini
pe paliere ierarhice. Participarea la realizarea unui proiect in echipa, cu indeplinirea unor functii

Autoevaluarea nevoii de formare profesionald in scopul insertiei si adaptarii la cerintele

7.1. Obiectivul general al
disciplinei

Insusirea si Intelegerea comunicarii cu documentele multimedia

7.2. Obiectivele specifice

Intelegerea si utilizarea corecta a aparatului conceptual specific comunicarii
multimedia
Initierea studentilor in construirea, identificarea unor surse care contin elemente
multimedia si folosirea lor in realizarea documentelor multimedia
Dobandirea de catre  studentia cunostintelor  teoretice

despre comunicarea multimedia pe Internet;
Initierea studentilor in construirea si identificarea unor surse pe Internet care contin
elemente multimedia si folosirea lor in realizarea documentelor multimedia;
Initierea si dezvoltarea la studenti a unor abilitati in folosirea facilitatilor
Internetului pentru comunicarea multimedia;

8.1. Curs Metode de predare Nr. de ore / mod
de desfasurare

1. Prezentare si instructaj de protectie in laborator Discutie 2 ore — FF

2. Recapitularea notiunilor si conceptelor de baza Dezbatere stiintifica 2 ore — FF

3. Documentul multimedia versus documentul compus Analiza si dezbatere / 2 ore — FF
comparatie

4. Identificarea si aspectarea unui document Modelare / exemplificare 2 ore — FF

multimedia

5. Instrumente de creatie multimedia. Dezbaterea stiintifica / 2 ore — FF
exemplificare

6. Utilizarea obiectelor multimedia (text, sunet, Exemplificari 2 ore — FF

imagine, animatie, video)

7. Planificarea etapelor proiectului multimedia Dezbatere stiintifica 2 ore — FF

8. Multimedia si Internetul. Elemente Discutii si dezbatere 2 ore— OS

fundamentale de securitate

9. Sistemul World Wide Web. Multimedia pe Dezbatere / exemplificare 2 ore — OS

'Web. Navigarea pe Internet in siguranta

10. Integrarea obiectelor multimedia Tn spatiul Exercitii 2 ore — OS

WwWwW

11. Multimedia pe Internet. Discutii si dezbatere 2 ore — OS

12. Comunicarea multimedia prin posta electronica, Exemplificari 2 ore — OS

13. Sistemul World Wide Web. Navigarea pe Problematizare 2 ore — OS

Internet.




14. Concluzii si evaluarea proiectelor Studii de caz 2 ore — OS
Total ore 28 14 ore — FF
14 ore - OS

Bibliografie obligatorie

J. M. Mihdild, Initiere in sistemul de operare Windows, Editura Cartea Universitard Bucuresti, 2008;
J. M. Mihaila, Informaticd Generald, Editura Universitara Bucuresti, 2009;
J. M. Mihiild, Bazele tehnologiei informatiei, Editura Universitard Bucuresti, 2010; Hariuc, Constantin,

Comunicarea multimedia, pe suport electronic
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Proiectarea paginilor WEB Editura Teora 2005

Tay Vaughan, Multimedia Ghid practic, Editura Teora, 2002.

8.2. Seminar/ activitati de laborator /lucrari Metode de predare Nr. de ore / mod

practice/proiect de desfasurare

1. Prezentare si instructaj de protectie in laborator Discutie 2 ore — FF

2. Recapitularea notiunilor si conceptelor de baza Dezbatere stiintifica 2 ore — FF

3. Documentul multimedia versus documentul Analiza si dezbatere / 2 ore — FF

compus comparatie

4. Identificarea si aspectarea unui document Modelare / exemplificare 2 ore — FF

multimedia

5. Instrumente de creatie multimedia. Dezbaterea stiintifica / 2 ore — FF
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13. Sistemul World Wide Web. Navigarea pe Internet. Discutii si dezbatere 2 ore — OS

14. Concluzii si evaluarea proiectelor Exemplificari 2 ore — OS

Total ore 28 14 ore — FF
14 ore - OS
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CAPITOLUL I

Ce este social media? Scurt istoric

Problematica definirii unui concept complex

Pentru a reusi sa definim corect termenul de social media trebuie sa
privim dincolo de o simpla alaturare a celor doi termeni, social, respectiv
media. Cand ne referim la media, suntem inclinati a ne gandi la mass-
media in sensul consacrat, de furnizare de continut si anunturi. Insa, in
cazul de fata, retelele sociale sunt mai mult decat atat, ele reprezinta
suportul crearii unor retele, reale platforme de interactiune.

Definitiile social media pot fi numeroase, in functie de facilitatile
oferite de fiecare retea:

v Interactiune sociala care, prin intermediul unor tehnologii web
se transformd intr-un dialog interactiv intre utilizatori. Tntre
acestia se produce nu numai o partajare de impresii, opinii, ci si
de continut audio, video ori text.

v Instrument de marketing, adresat publicului tinta, folosit in
scopul cresterii vizibilitatii unei companii.

v Modalitate de comunicare si de constituire a unor grupuri care
impartasesc interese comune. Interactiunea se produce in timp




real, intre persoane care pot fi in orice parte a Pamantului, fapt
care creste valoarea intrinseca a unui astfel de grup.

Fiecare utilizator poate avea o definitie proprie, adaptata uneia
dintre principalele functii ale platformelor social-media, si anume:

v publicare

v partajare

v discutii

v marketing

v realizare de evenimente

v’ grupuri

v’ jocuri

Asadar putem spune ca sunt mai multe tipuri de social-media:

v Retele sociale — ofera posibilitatea interconexiunii dintre oameni
care impartasesc interese, preocupari similare. Printre cele mai
populare sunt Facebook si LinkedIn.

v Bloguri si forumuri — comunicarea dintre utilizatori se realizeaza
prin postarea de mesaje dedicate temei principale a forumului de
discutii ori mesajului principal exprimat Tn blog.

v Microbloguri — reprezinta un tip de blog prin intermediul caruia
utilizatorii pot publica scurte actualizari denumite micropostari
(microposts). Cel mai popular din aceasta categorie este Twitter.

v Partajare continut media — utilizatorii pot descarca, partaja,
viziona sau asculta continut media (melodii, filme, fotografii),
avand totodata posibilitatea de a aprecia ori comenta respectivul
material. Printre cele mai populare sunt YouTube si Flickr.

v Site-uri de bookmarking — ofera posibilitatea de a cauta,
organiza si salva linkurile preferate. Cele mai cunoscute sunt:
Delicious si StumbleUpon.

v Stiri de interes social — aceste site-uri promoveaza cele mai
citite, de impact stiri ale momentului, sortate in functie de
preferintele cititorilor si de numarul de partajari. Cele mai
cunoscute sunt: Reddit si Digg.

De remarcat este faptul ca aceste tipuri de social media nu sunt de
sine statatoare, intre ele existand interconexiuni. De exemplu, Digg are
un serviciu prin intermediul caruia afiseaza cele mai promovate informatii
ale persoanelor aflate in lista de prieteni de pe Twitter. De asemenea,
Facebook foloseste o caracteristica de microblogging, denumita Status
Update, iar sistemul de postare a comentariilor pe Flickr si YouTube este
asemanator aceluia de pe bloguri.



Cum a inceput totul?

La sapte ani dupa
trimiterea primului  email
(1971), americanii Ward
Christensen si Randy Suess
au pus Dbazele primului
sistem de partajare a
anunturilor si informatiilor
prin intermediul postarilor,
numit BBS (Bulletin Board
System). Utilizatorii puteau
descarca diverse programe,
puteau trimite si  primi
mesaje, participa la discutii
si chiar juca jocuri. Se

prefigura, astfel, ideea de comunitate virtuala.

Un alt precursor al interactiunii virtuale a fost CompuServe, primul
furnizor de servicii de internet. Dezvoltat in anul 1969, acesta a castigat
popularitate pe parcursul anilor ~70-"80 deoarece a oferit posibilitatea
utilizatorilor de a partaja fisiere, precum si de a avea acces la informatii
(stiri si evenimente).

Insa, constientizarea statutului de membru al unei comunitati,
precum si aceea de participant activ in cadrul acesteia au fost facilitate
prin serviciile oferite de compania America Online, (AOL), fondata in anul
1985.

Anii ce au urmat, pana in anul 2002 au reprezentat o perioada de
dezvoltare intensa a facilitatilor oferite de site-uri precum Amazon, Yahoo,
Google, Wikipedia. Tn acest timp AOL atingea cifra de 34 de milioane de
membri.

*xx

Tn anul 1999, in Marea Britanie a fost initiata prima retea sociald
online, Friends Reunited, care era dedicata regasirii fostilor colegi de
scoala.

Acesteia i-a urmat, in anul 2002, Friendster, considerata o retea
sociala de pionierat care a reusit sa insumeze zeci de milioane de
utilizatori. Se prefigura din ce in ce mai acut nevoia de a construi
comunitati, grupuri care sa se sudeze prin trasaturi, idealuri si interese
comune. De aceea, o retea sociala cum era Friendster a venit in
intampinarea acestei nevoi oferind servicii de identificare a punctelor
comune, promovand asa-numitul Cerc de prieteni.

2003 este anul in care s-au lansat retelele LinkedIn si MySpace.
LinkedIn este o retea sociala dedicata profesionistilor si mediului de
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afaceri. MySpace, deosebit de populara in Statele Unite ale Americii, ofera
posibilitatea partajarii de continut media, dezvoltarii de bloguri si profiluri
personale.

Tn 2004 apare Facebook, retea dezvoltata initial pentru studentii de
la colegiul Harvard, asemanéandu-se in acest sens cu Friendster. Tn acelasi
an, Flickr inaugureaza serviciul de gazduire a fotografiilor, urmand ca in
anul 2005 sa se lanseze QZone. Acesta din urma este o retea socialg,
partial free, prin intermediul careia pot fi create si administrate bloguri,
jurnale, se pot partaja fotografii, asculta muzica si viziona materiale video.

*xx

In Romania, un mare numar de adepti l-a avut un serviciu de
transmitere a mesajelor in timp real, binecunoscutul IRC (Internet Relay
Chat), lansat in 1988 in Finlanda. El implica alegerea unor canale de
discutii, astfel incat utilizatorii sa aiba posibilitatea dezbaterii unor
subiecte comune. In acelasi an, Yahoo lanseaza sistemul de mesagerie,
Yahoo Messenger, care a devenit extrem de popular in comunitatea online
din Romania, fiind primul soft care a oferit optiunea de a transmite fisiere
pana la 2 Gb.

Ideea de socializare in spatiul virtual a fost accelerata in Romania
prin aplicatii precum jocurile online si folosirea webcam-urilor.

Un mare impact I-a avut reteaua de socializare Hi5, care a reusit in
cinci ani de la lansare, in anul 2003, sa atraga atatia utilizatori unici incat
sa ocupe o pozitie fruntasa in topul preferintelor. In tara noastra numara,
n anul 2008, circa 2 milioane de membri.

Stacheta social-media in Romania, ca in multe alte tari, a ridicat-o si
o mentine inca ridicata, reteaua de socializare Facebook. Sapte milioane
din conturile existente pe Facebook sunt create in Romania, iar numarul
acestora este in crestere. Acest fenomen este justificat prin interfata
prietenoasa a retelei, precum si a numeroaselor aplicatii in continua
schimbare si modernizare.

Situatia actuala

Perioada in care o persoana accepta sa fie parte a unui grup pentru
a-si regasi fostii colegi de scoala pare atdt de indepartata acum, cand
preferintele utilizatorilor au devenit din ce Tn ce mai specifice. Dezvoltarea
fulminanta a World Wide Web-ului a deschis noi oportunitati de dezvoltare
pentru social media.

Se implementeaza noi si noi aplicatii, menite sa raspunda intr-un
mod cat mai adecvat cerintelor. Dorinta de a impartasi si de a discuta pe
marginea a diverse subiecte au creat premisele perfecte pentru
dezvoltatori. Asa se explica popularitatea in plind crestere a retelei
Facebook care a implementat sute de mii de aplicatii.

Din punct de vedere al regiunilor de interes, Facebook s-a impus in
Statele Unite ale Americii si Europa, urmata fiind de LinkedIn si Twitter.
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Odnoklassniki,

semnificativ de utilizatori.

raportat

la populatie,

China si Rusia folosesc in continuare retelele Qzone, V Kontakte si
ceea ce inseamna,

un numar

Topul celor mai folosite retele sociale in anul 2012*

Tara Pozitia 1 Pozitia 2 Pozitia 3
Australia Facebook LinkedIn Twitter
Austria Facebook Badoo Twitter
Belgia Facebook Badoo LinkedIn
Brazilia Facebook Orkut Badoo
Canada Facebook LinkedIn Twitter
China QZone Tencent Weibo Sina Weibo
Danemarca Facebook LinkedIn Badoo
Finlanda Facebook LinkedIn Twitter
Franta Facebook Badoo Skyrock
Germania Facebook Wer-kennt-wen Xing
India Facebook LinkedIn Orkut
Italia Facebook Badoo Twitter
Japonia Facebook Twitter Mixi
Olanda Facebook Hyves Twitter
Norvegia Facebook LinkedIn Twitter
Portugalia Facebook Badoo Orkut
Suedia Facebook Twitter LinkedIn
Rusia Odnoklassniki Facebook
Spania Facebook Badoo
Marea Britanie Facebook Twitter LinkedIn
Statele Unite ale

Americii Facebook Twitter LinkedIn

* potrivit Google Trands for Websites

In Europa, preferintele utilizatorilor sunt impéartite intre Est (unde
lideri sunt V Kontakte si Odnoklassniki) si Vest, unde domina Facebook.
Suprematia celor doua platforme din Est este sustinuta de aproximativ 60
de milioane de utilizatori din Rusia, Ucraina si Belarus.

In acest moment se poate afirma faptul ca asistam la aparitia
concurentei in lupta pentru renume si atragerea a cat mai multi utilizatori,

In conditiile in care 85% din populatia lumii are acces la mediul on-
line, social media este utilizata in proportie de aproximativ un sfert dintre
acestia, iar retelele sociale sunt folosite in proportie de trei sferturi.

Inovatia si capacitatea de a anticipa nevoile utilizatorilor au
reprezentat chei ale succesului pentru reteaua sociala Google+ care a
reusit sa atraga in iunie 2005 nu mai putin de 25 de milioane de vizitatori
unici in decurs de doar patru saptamani.



Din punct de vedere al popularitatii, se remarca un interes crescut
pentru site-urile de social media precum Facebook, Twitter, YouTube,
LinkedIn, Instagram, Pinterest si Google+.

Retelele sociale cu cel mai mare numar de utilizatori activi
(milioane), la nivelul lunii iunie 2014*

Twitter ; 255

LinkedIn | &= 300
Google+ | 343
QZone Gl 644

0 500 1000 1500

* Sursa: http://www.statista.com

Facebook continua sa fie lider cu un numar de peste 1 miliard de
conturi active, urmat la relativa distanta de reteaua sociala asiatica QZone
si Google+, LinkedIn si Twitter.


http://www.statista.com/

CAPITOLUL 11

Platforme de social media

Explozia social media a pus utilizatorul in fata unei scurte, dar atat
de complicate intrebari: Ce aleg? Defapt, intrebarea ascunde alta dilem3,
pe care, dealtfel, dezvoltatorii incearca sa o elucideze, si anume: Ce este
potrivit pentru mine? Asa au aparut noi aplicatii, facilitati, de aceasta data
orientate catre o anumita tipologie umana, cu scopul de atrage oamenii de
cariera, tinerii, pasionatii unui domeniu specific etc.

Deseori, 0 persoana nu se limiteaza in a folosi un singur instrument
social media si, in aceasta categorie intra si firmele ori institutiile. Nevoia
de a fi cat mai bine informat, vizibil ori competitiv dirijeaza catre alegerea
mai multor platforme social media ce completeaza cerintele individului.

A analiza punctele forte ale tipurilor de platforme social media, a
urmari tendintele de dezvoltare ulterioara, dar a fi si atent la posibilele
riscuri pe care le implica, reprezinta cheia succesului in alegerea unei
variante potrivite.



facebook.

In anul 2003, Mark Zuckerberg, student la Harvard, aldturi de alti 4
colegi au inventat un site care continea fotografii, dedicat studentilor.
Acesta a fost predecesorul Facebook, denumit Facemash. Dupa inchiderea
acestui site de catre administratia de la Harvard din motive de
confidentialitate, Zuckerberg a scris un alt cod pentru un alt site,
Thefacebook. Acesta a devenit actualul Facebook.

Avand un real succes, grupul tinta s-a extins catre alte universitati
din Statele Unite si, incepand cu anul 2006, reteaua a devenit accesibila
oricarui utilizator cu varsta peste 13 ani si cu o adresa valida de email.

Care este publicul tinta?

v’ companiile
Cu peste 1 miliard de utilizatori activi si aproximativ 700 de miliarde
de secunde petrecute lunar pe aceasta platforma, Facebook a incurajat
utilizarea sa ca real instrument de marketing. Asadar, in topul
adresabilitatii sunt companiile care pot astfel sa-si atraga noi clienti.
Promovarea este rapida si nu implica costuri ridicate. Facebook a devenit
un must-have, o carte de vizita pentru orice furnizor de produse si servicii,
orientat catre client.
v statul
Guvernele si institutiile publice au dublat prezenta lor in spatiul
virtual prin utilizarea site-urilor oficiale, prin crearea de conturi Facebook.
Avand o prezenta mai putin informala, activitatea acestor reprezentanti ai
statului a devenit mult mai vizibila in societate, iar perceptia publicului
larg s-a schimbat in ceea ce priveste gradul de transparenta al acestor
institutii.
v societatea in ansamblul sau
Utilizatorii de Facebook s-au diversificat. Sunt implicate toate
mediile sociale, acoperind toate categoriile de varsta si ocupatii din toata
lumea. Platforma se adreseaza tuturor acelora care doresc sa comunice la
distanta cu rudele, prietenii, prin schimb de informatii, aproape
instantaneu.



Aplicatii

Inovatia a reprezentat motivul pentru care Facebook s-a distantat
de alte platforme de social media si a atras atadt de multi utilizatori. Una
dintre aceste idei de succes a fost lansarea platformei Facebook 2007.

Prin intermediul interfetei pentru programarea aplicatiilor (API —
Application Programming Interface) a aparut posibilitatea construirii unor
aplicatii care sa foloseasca conexiunile sociale deja existente, precum si
informatiile din profil pentru ca utilizatorii sa poata primi mesaje
personalizate din partea dezvoltatorilor de aplicatii. Este o metoda prin
care dezvoltatorii primesc feedback de la utilizatori: monitorizarea update-
urilor, mesajele receptionate pozitiv ori, dimpotriva, a celor ignorate.

O alta idee inovativa a reprezentat-o optiunea Like, preluata si de
platforma Twiteer, prin Tweet si Google prin +1.

Variatele aplicatii ale Facebook readuc zilnic, pe site, aproximativ
jumatate dintre utilizatori, performanta cu adevarat notabila comparativ
cu prezenta activa a utilizatorilor de alte platforme. Acestea sunt
disponibile in Applications Center (AppCenter):

Divertisment

v promovare artistica (Profil Band) — peste 2 milioane de utilizatori isi
promoveaza muzica prin intermediul acestei aplicatii. Din aceeasi
categorie fac parte si aplicatiile ONErpm, SoundCloud.

v filme (Flixster) — permite vizualizarea aprecierilor legate de cele mai
populare filme

v felicitari, mesaje predefinite pentru diverse ocazii sunt oferite prin
aplicatia Someecards

v" Where I've Been - aplicatie dezvoltata printr-un site dedicat
calatoriilor

v'jocuri online

Social

v' cauze (Causes) — cum chintesenta lumii Facebook este societatea,
aceasta aplicatie este dedicata suporterilor unor cauze, prin donatii sau
semnarea de petitii (protectia animalelor, persoane cu handicap,
grupuri minoritare, politice etc).

Fotografii si materiale video

v editare de imagini - Aviary, PiZap

v partajare de fotografii - Picasa Uploader

v partajare de materiale video - SocialCam (aplicatie iOS si Android)
v chat video - FB + Skype Video Call

Securitate
v protectie si scanare - BitDefender Safego, Norton Safe Web
v' control parental - Monitor Minor



Utilitare

v crearea de aplicatii pe propria pagina - App Builder este un mod
gratuit si extrem de facil de a realiza interviuri cu prietenii, sondaje,
albume etc.

v' comert si concursuri — Ecwid si IFrapp ofera posibilitatea de a
comercializa bunuri si servicii, de a organiza concursuri, expozitii etc

v bloguri — NetworkedBlogs

v software - PDF-converter — primul convertor online al documentelor
PDF in document editabil Word

Platforma Facebook gazuieste in acest moment mai mult de
jumatate de milion de aplicatii, iar aproximativ 150 de milioane de useri
acceseaza platforma de pe dispozitive mobile. Gradul de accesibilitate
deosebit de crescut va impulsiona dezvoltatorii sa creeze noi si noi aplicatii
care sa mentina fidelitatea utilizatorilor.

Pro Facebook — Avantaje

accesibilitate

v’ este gratuit

v ofera multiple modalitati de comunicare online: mesaje, bloguri,
materiale audio si video

v/ comunicarea cu persoane din orice parte a Pamantului

implicatii sociale

retea de prieteni: familie, reluarea legaturilor cu vechi cunostinte, sau

crearea de noi relatii ori atragerea de sustinatori (fani)

asocierea unor persoane care impartasesc aceleasi preocupari, opinii

participarea la evenimente sau realizari importante din viata prietenilor

exprimarea opiniilor si primirea de feedback

initierea unor actiuni comune (intalniri, demonstratii, marsuri etc)

confidentialitate

v' accesul la datele personale si la activitatea desfasurata pe Facebook
pot fi restrictionate daca utilizatorul doreste

activitati de marketing

v' derularea campaniilor

v' publicitate

v feedback de la consumatori

v formarea imaginii de marca

vizibilitate

v conturi oficiale ale institutiilor de stat ori private prin intermediul
carora comunica cu publicul lor tinta

<

AN
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Contra Facebook — Dezvantaje

impact la nivel personal

v' dependenta induce pierderea contactului cu viata sociala reala si,
implicit, destramarea legaturilor care nu implica utilizarea spatiului
virtual

v' scaderea performantelor scolare in randul tinerilor

v/ contactul cu persoane rau-intentionate, care pot determina stari
conflictuale, ceea ce poate pune in primejdie echilibrul emotional al
anumitor persoane (de regula, din randul tinerilor)

v fiind un spatiu public, exista pericolul folosirii activitatii pe Facebook
Tmpotriva utilizatorului (fapt des intalnit mai ales in cazul persoanelor
publice)

influenta

v/ crearea unor grupuri ce promoveaza mesaje discriminatorii sau
extremiste, In scopul influentarii si cooptarii de noi membri

v fiind o platforma atat de puternica, Facebook induce un monopol care
afecteaza in primul rand companiile care sunt nevoite sa adere
acesteia, pe principiul: Daca nu esti pe Facebook, nu existi!

securitate

v falsa identitate prin posibilitatea postarii unor date ireale care induc n
eroare sau, mai mult, furtul de identitate

v' datele personale, odata devenite publice pot fi utilizate in scopul
urmaririi respectivului utilizator, fara voia sa

v/ cu cat sunt mai multe date personale afisate, cu atat creste pericolul
ca acestea sa fie folosite de catre crackeri n scopul spargerii conturilor
bancare, email sau PayPal

v atacurile hackerilor in scopul raspandirii de malware (soft-uri

malitioase). Acestea pot fi declansate printr-un singur click pe un link.

In concluzie, potentialul utilizator de Facebook trebuie sd cantdreasc

cu atentie beneficiile versus dezavantajele acestei platforme si, mai ales,
sa fie bine informat asupra acestora, asa incat potentialele pericole sa fie
diminuate pe cat este posibil.
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Catre ce se indreapta Facebook?

v' dezvoltarea aplicatiilor pe dispozitivele mobile

v/ conceperea infrastructurii pentru dezvoltatorii de aplicatii tip
multiplatforma (cross-platform), astfel incat aplicatia sa poata fi
utilizata pe cate o platforma hardware sau sistem de operare diferit

v' cresterea increderii utilizatorilor prin gestionarea mult mai stricta a

aplicatiilor pe care le doresc pe pagina lor

un control mai riguros al informatiilor furnizate de useri

dezvoltarea unei infrastructuri cat mai stabile

utilizarea Facebook nu numai ca instrument de comunicare, ci si ca

furnizor de informatii utile pentru oameni

v' echilibru intre aparitia de noi aplicatii si realizarea actualizarilor
(update)

v' testarea noilor aplicatii sub rezerva anonimatului, urmand ca, ulterior,
daca utilizatorul doreste, sa le poata furniza

v extinderea catre tarile unde Facebook nu este inca prezent

A NN

Popularitatea Facebook
Tn lume
Potrivit statisticilor publicate de Facebook, in luna iunie a anului 2014:

v' In fiecare zi sunt 829 milioane de utilizatori activi, iar 654 milioane
acceseaza platforma de pe dispozitive mobile.

Procent utilizatori activi zilnic

SUA i Canada
18%

Alte regiuni
82%

v' ca pondere regionala, majoritatea utilizatorilor acceseaza Facebook
din afara granitelor Statelor Unite si Canadei

v pe luna, sunt, In medie, 1,32 bilioane utilizatori activi, iar 1,07
bilioane acceseaza platforma de pe dispozitive mobile
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Romania

Anul 2012 a reprezentat momentul de crestere spectaculoasa a
popularitatii retelei in Romania, numarul utilizatorilor dublédndu-se si
depasind astfel cifra de 5 milioane. Tot in aceasta perioada a fost
inregistrata cea mai mare crestere a numarului de pagini romanesti create
(15.600).

Potrivit datelor Facebrands, ca repartizare geografica, in anul 2014,
in Bucuresti sunt cele mai multe conturi Tnregistrate (1.480.640), urmat
de Cluj-Napoca (260.040), Timisoara (260.000) si Iasi (260.000).

Statistica lunii iulie 2014 arata ca exista un numar de 25.584 pagini
romanesti, create pe Facebook, specificul acestora aratand un interes
crescut al romanilor catre afaceri, arta si sanatate.

Domenii de interes

m Afaceri locale
ltll% mArta si Cultura
m Sinatate si ingrijire
personala
m Magazineonline

m Bloguri

® Comunitati

Educatie

m Altele
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Twitter

Twitter a fost creat in anul 2006, printre fondatori numarandu-se si
Jack Dorsey, actualul presedinte si autorul primului mesaj de acest tip,
mesaj denumit initial twttr. Termenul de twitter inseamna ciripitul
pasarilor si defineste ideea de baza a platformei: mesaje scurte, cu o
lungime de maxim 140 de caractere. Scopul era acela de a comunica prin
mesaje scurte cu un grup de oameni.

Similar retelei Facebook, si Twitter a pornit initial ca un proiect
destinat unui grup restrans de oameni, sub forma unui serviciu intern
dedicat angajatilor firmei Odeo, o firma de podcasting fondata de catre doi
dintre initiatorii platformei Twitter.

In anul 2007 este fondata compania Twitter, al carei presedinte este
Jack Dorsey. Twitter este un hibrid, Tmbinand atat caracteristicile unei
retele sociale, cat si cele ale unui site de micro-blogging, permitand
utilizatorilor sai sa transmita informatii, sa comenteze diverse evenimente
si sa aduca in atentia celorlalti utilizatori un anumit continut video sau
audio.

Care este publicul tinta?

v’ companiile
Acestea isi pot dezvolta afacerea prin promovarea anunturilor
privind vanzarile, promotiile, noutatile sau serviciile. Apoi,
reteaua poate fi folosita in scopul mentinerii legaturilor cu clientii
si atragerii de potentiali clienti

v statul
Institutiile publice creeaza si mentin legaturi atat intre ele céat si
cu publicul lor tinta. Este o modalitate de apropiere si extindere a
ariei de vizibilitate

v’ societatea
Zilnic, milioane de oameni folosesc Twitter pentru a impartasi
opinii, a face schimb de idei si a fi la curent cu noutatile din aria
lor de interes

14



Aplicatii
Twitter si-a dezvoltat aplicatiile pe trei mari platforme hardware:

v' smartphone:
— Iphone, Android, Windows Phone, Nokia, Blackberry 7, Blackberry
10: distribuirea de fotografii, mesaje, acces rapid la noutati
v tablete:
— iPad, Twitter for Windows 8, tablete cu sistem de operare Android:
afisarea de fotografii, materiale video, articole, posibilitati avansate
de cautare, crearea de liste

v platforme tip Desktop:
— Mac, Windows 8 cu aceleasi facilitati de partajare de continut audio,
video sau text si acces la informatii. Din aceasta categorie face parte
o aplicatie cu aspectul extrem de ergonomic, TweetDeck, care
permite personalizarea cronologiei activitatii pe Twitter (Timeline),
gestionarea listelor cu muzica preferata, optiuni de cautare, filtre,
precum si administrarea mai multor conturi.

' Pro Twitter — Avantaje

accesibilitate

v este gratuit

v viteza mare de comunicare

v informatia se partajeaza cu prietenii, familia si grupurile de interes

marketing

v conectare cu piata

v urmarirea activitatii concurentei si adaptarea ulterioara a strategiei
de marketing

v contact cu clientii si potentialii clienti

vizibilitate

v postarile pot fi integrate si pe alte platforme, precum Facebook sau
MySpace, asa incat ele sa apara in timp real si pe conturile
respective

v companiile sau institutiile pot fi in permanent contact cu noutatile
care le pot influenta activitatea

securitate
v exista o permanenta monitorizare in ceea ce priveste activitatea pe
Twitter in scopul eliminarii activitatilor ilegale care ar putea fi
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diseminate prin intermediul retelei. Astfel, Raportul privind
transparenta, publicat semestrial de catre Twitter (Twitter
Transparency Report) semnaleaza ca in perioada ianuarie - iunie
2014 au fost primite 2058 de solicitari din partea guvernelor mai
multor tari, legate de activitatea pe reteaua de socializare privind:
activitati criminale, informatii despre anumite conturi, eliminarea
unor postari ilegale ori incalcarea drepturilor de autor

Contra Twitter — Dezvantaje

securitate

v falsa identitate

v spam-ul: una dintre problemele Twitter o reprezinta numar mare de
mesaje nesolicitate cu care se confrunta utilizatorul care este astfel
nevoit sa depuna suficient efort pentru a le filtra

v contactul cu persoane care folosesc informatiile personale ale
utilizatorului in scopuri ilicite

relatia cu cei care urmaresc activitatea utilizatorului (Followers)

v un numar mare de followers poate deveni, Tn timp, una dintre
cauzele de pierdere a concentrarii utilizatorului asupra scopului
existentei sale pe Twitter. Ideala ar fi o sortare drastica a
partenerilor de discutii.

v numarul de followers nu reprezinta numarul real al persoanelor care
au cu adevarat o implicare in viata si activitatea utilizatorului;
deseori functioneaza principiul reciprocitatii, fara vreo alta
semnificatie personala

v dimensiunea limitata a mesajelor

v nivelul ridicat de accesibilitate poate afecta utilizatorul care va
neglija preocuparile din viata reala in favoarea urmaririi activitatii de
pe Twitter

Catre ce se indreapta Twitter?

Problema principala a retelei Twitter, semnalata chiar la inceputul
anului 2014 o constituie ritmul lent de crestere a numarului de utilizatori.

Twitter a incheiat anul 2013 cu o cifra de 241 de milioane de useri
activi lunar. Tn ultimele 4 luni ale anului 2013, reteaua reusit sa creasca
doar cu 9 miloane de utilizatori activi pe luna fata de perioadele anterioare
(dintre care 1 milion de utilizatori din Statele Unite ale Americii).

Tn aceastd situatie, Twitter intentioneazd, in primul rédnd, nu s3
atraga noi utilzatori, ci sa-i convinga pe cei care au devenit inactivi sa
revinda pe platforma. Publicatia The Wall Street Journal (aprilie 2014)
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releva faptul ca 44% dintre utilizatori nu au trimis niciodata un mesaj
(tweet).

Astfel, eforturile se vor concentra pe o inregistrare mai facila de pe
dispozitivele mobile, diversificarea ofertei media, update-uri ale
cronologiei din Timeline.

Dick Costolo, CEO la Twitter este convins ca introducerea unui mix
de schimbari va determina cresteri ale numarului de utilizatori pe
parcursul anului 2014.

Popularitatea Twitter

Tn lume

Evolutia numarului de utilizatori activi
lunar (milioane)
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* potrivit statista.com

Statistica releva ritmul de crestere, la sfarsitul fiecarui an (pentru
perioada 2010 - 2013) si la sfarsitul celui de-al doilea trimestru al anului
2014.
Tn Romania

La sfarsitul lunii iunie 2014, Twitter ocupa locul 4 in ceea ce priveste

popularitatea in randurile romanilor, dupa Facebook, YouTube si
Instagram.
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Comparativ cu Facebook, Twitter nu a reusit inca sa se impuna in
social media din Romania. Cresterea calitatii continutului informatiilor
diseminate, atragerea cat mai multor personalitati in acest spatiu, care, la
randul lor ar stimula cresterea numarului de followeri ar reusi, probabil, sa
capteze interesul fata de Twitter.

Google+

Istoria aparitiei Google Plus este strans legata de felul in care au
evoluat platformele social media. Anul 2009 a fost momentul in care
Facebook a declansat o adevarata revolutie printre internauti, oferindu-le
celebrul buton Like.

Mai mult decat o optiune, acest like a devenit un instrument gratuit
de marketing prin intermediul caruia se fac masuratori calitative si
cantitative. Nu este important numai cate like-uri primesc produsele,
postarile, anumite continuturi audio sau video, ci si de la cine. Utilizatorii
vor avea mereu mai multa incredere in parerea cunoscutilor lor decat in
cea a unei reclame oficiale. Facebook nu s-a oprit aici si, in anul 2010 a
permis si altor site-uri sa foloseasca like. Realizarea corespondentei intre
like-uri si rezultatele cautarilor prin motorul Bing a declansat reactia
Google, posesorul unuia dintre cele mai cunoscute motoare de cautare.

Asa a aparut, in anul 2011, Google Plus. Vivek Gundotra,
vicepresedinte Google pana in aprilie 2014, considerat ca fiind omul din
spatele Google+ a accentuat asupra faptului ca Google Plus nu este o
retea sociala. Proiectul este unul mult mai complex, depasind ceea ce
implica optiunile de social networking. Google+ este privit ca viitorul
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Google 2.0, iar eforturile sunt indreptate nu spre numarul aprecierilor (asa
cum este in cazul Facebook), ci spre dezvoltarea instrumentelor care sunt
oferite utilizatorilor. Aceste instrumente sunt cele care vor declansa o
interactiune sociala de calitate.

Tn concluzie, putem spune cd Google Plus este nivelul social unde
sunt inglobate si se intrepatrund toate instrumentele oferite de Google.

Care este publicul tinta?

Avand in vedere cele de mai sus ar fi dificil de definit un public tinta
pentru GooglePlus, deoarece acesta nu poate fi separat de ceea ce
inseamna, in ansamblu, Google.

societatea

v optiuni diverse, cu o interfata prietenoasa, care raspund cerintelor
utilizatorilor

companii

v conectare directa cu consumatorii: informare asupra ofertelor,
descrierea activitatii

4 posibilitatea ca o companie sa fie gasita de potentialii clienti

v construirea unei baze de clienti si parteneri

v cresterea vizibilitatii prin publicitate

angajatii companiei

v Google a investit in construirea ideii de apartenenta, creand o
legatura puternica, reciproca, cu angajatii sai

piata IT

v incurajarea dezvoltatorilor in a construi noi si noi optiuni pentru

Google

Caracteristici

v' cercurile (circles)
Reprezinta grupuri din randul conexiunilor existente, in care
utilizatorul isi sorteaza anumite persoane in urma identificarii unui/
unor scopuri comune

v hangouts
Asa cum ii spune si denumirea, este un loc de petrecere a timpului
cu prietenii, in diverse moduri. Optiunea, accesibila atat de pe
computer, cat si de pe Apple sau Android ofera posibilitatea de a
mentine conversatii prin postare de text, fotografii si chiar video.

v Huddle
Termenul indica actiunea de adunarea in jurul unei idei comune.
Optiunea permite utilizarea mesajelor tip text in cadrul grupurilor si
poate fi accesata de pe IPhone, Android si alte dispozitive care
permit trimiterea de mesaje.

v' Descarcare instantanee (Instant upload)
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Fotografiile si materialele video pot fi descarcate instantaneu intr-un
album foto unde, daca utilizatorul doreste, il poate face vizibil si
cercurilor de prieteni.

Fluxuri (Streams)

Reprezinta fluxuri de informatii, care au avantajul de a fi orientate in
special pe grupurile formate ale utilizatorului.

Google Plus este integrat cu alte platforme, precum Google

Calendar, Gmail, Google Maps, iar utilizatorii isi pot conecta website-urile
la paginile Google+.

' Pro Google Plus - Avantaje

Accesibilitate

- prezenta pe Google+ permite accesul la toate serviciile oferite de
Google: harti, stiri, YouTube, cautare, gmail etc.

- interfata prietenoasa;

- fata de Twitter si Facebook, Google Plus nu are limita de
caractere

societate

grupurile de interes (circles), informatiile text, audio sau video

creeaza legaturi puternice care pot deveni, in timp, sursele

dezvoltarii unor afaceri sau ale desfasurarii unor evenimente.

Google Plus este in plina crestere a popularitatii atat datorita

preocuparii constante pentru calitatea optiunilor, cat si datorita

diversitatii acestor optiuni. Tn plus, Google are o imagine de brand

binecunoscuta

includerea butonului de +1, similar celui din Facebook, acorda

administratorilor si dezvoltatorilor oportunitatea de a include aceasta

optiune pe site-ul propriu sau pe bloguri

= Contra Google Plus - Dezvantaje

v inexistenta aplicatiilor, care raman punctul forte al Facebook
v pentru utilizatorii noi, navigarea prin meniuri poate fi dificila la

inceput, comparativ cu Facebook

v popularitatea

- deocamdata popularitatea crescuta a Facebook determina un
utilizator sa renunte la Google+, deoarece sansele de a regasi
persoane cunoscute este mult mai ridicata in cazul Facebook

20



nu toate companiile, institutiile au un cont de Google+, ceea ce
scade posibilitatea ca publicul tinta sa aleaga in a-si crea conturi
pentru a comunica cu acestea

Catre ce se indreapta Google Plus?

In ciuda speculatiilor create in jurul plecérii vicepresedintelui
Vivek Gundotra, unul dintre parintii Google Plus, compania Google
nu intentioneaza sa renunte la acest produs.

Desi nu este o retea de socializare precum Facebook, Google+ a
reusit sa atraga prin integrarea tuturor componentelor (email,
cautare, partajare, localizare etc) ca servicii disponibile fiecarui
utilizator.

Problema cu care se confrunta Google+ o reprezinta continua
comparatie cu ceea ce este Facebook. Faptul ca nu a reusit sa
determine, inca, utilizatorii sa petreaca mai mult timp folosind acest
serviciu, a creat o distantare notabila de Facebook din punct de
vedere al popularitatii. In acest sens, lipsa aplicatiilor moderne
dedicate platformelor mobile, precum Instagram ori WhatsApp
(partajare de continut foto si video), scad preferinta pentru Google+
si indreapta utilizatorii catre Facebook, Twitter ori Flickr.

Fiind o companie cu renume si multiple resurse, este posibil ca
Google sa mizeze in viitor pe cooptarea in principal a mediului de
afaceri si a organizatiilor.

Popularitatea Google Plus

Tn lume

Numarul utilizatorilor activi lunar
(milioane) 2013
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Numarul utilizatorilor activi (milioane)
iunie 2014
1400
1200 -
1000 -
800 -
B Facebook
600 -
W Google Plus
400 -
200 -
0 -
Facebook Google Plus
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Rata de crestere a numarului de utilizatori Google Plus este lenta,
neinregistrandu-se varfuri care sa anunte o apropiere sensibila de reteaua
sociala Facebook, considerata cea mai populara platforma sociala din
lume.

Linked[f}]

Tn anul 2002, antreprenorul american Reid Garrett Hoffman a pus
bazele unei echipe alcatuita din membri ai SocialNet (pe care multe voci o
numesc prima retea sociala in care profilul personal joaca un rol principal)
si ai companiei de procesare a platilor online la nivel global, PayPal.

2003 este anul lansarii celei mai mari retele profesionale din lume,
LinkedIn. A urmat o perioada in care reteaua si-a imbogatit baza de date,
a primit suportul prin investitii al firmei de capital Sequoia Capital si a
devenit partenera a companiei American Express. In anul 2005 au fost
introduse optiunile de abonare la serviciile sale si oferta de locuri de
munca. In anul 2006, LinkedIn si-a marit aria de adresabilitate pe piata
internationala, la ora ctuala fiind disponibil in 20 de limbi.

Daca la sfarsitul anului 2004, reteaua numara aproape 100.000 de
membri, Tn anul 2013, LinkedIn avea peste 200 de milioane de membri.
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Care este publicul tinta?

LinkedIn este o retea care se adreseaza profilelor profesionale,
asadar este vorba de potentiali angajati si potentiali angajatori. Totodata
este locul unde mediul de afaceri se poate dezvolta prin atragerea de
clienti, parteneri ori investitori.

Caracteristici

Dupa crearea unui profil, utilizatorul:

4 isi dezvolta o retea de contacte (conexiuni) care pot fi ordonate pe
categorii: conexiuni directe si conexiunile membrilor din lista de
contacte

v foloseste recomandarile in scopul alegerii unui loc de munca la fel
cum un angajator poate cauta potentiali candidati

v isi poate actualiza profilul, posta poze

v poate urmari o anumita companie si folosi marcaje pentru a
evidentia locurile de munca preferate

v primeste feedback in legatura cu utilizatorii care au vizitat pagina de

profil

v poate interactiona cu persoanele din reteaua de contacte

v poate adera la grupuri (publice sau private) cu un anumit specific,
interes

Aplicatiile retelei permit:

afisarea la profil a preferintelor personale
afisarea postarilor de pe blogurile proprii
postarea de opinii, comentarii

utilizarea pe platformele mobile

afisarea de statistici legate de o companie anume

AN NI NI NN

Tn anul 2012 a fost implementat serviciul LinkedIn Influencers prin
intermediul caruia, personalitati din intreaga lume pot impartasi din
experienta lor profesionala.

Tn anul 2003, a aparut serviciul prin care datele utilizatorului sunt
promovate, contra cost, in toata reteaua.
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' Pro LinkedIln - Avantaje

comunicare in mediul profesional

dezvoltarea unui profil personal care sa puna in valoarea capacitatile
profesionale

cresterea vizibilitatii companiilor si institutiilor

schimb de idei, opinii

selectarea angajatului potrivit

oportunitati de angajare

perspectiva globala asupra mediului profesional

ANIAN

AN NN

Contra LinkedIn - Dezvantaje

v interfata greoaie ce consuma timp pentru a intelege toate optiunile
oferite de retea
v riscul de a pierde informatii prin neaccesarea constanta a contului

Catre ce se indreapta LinkedIn?

Deoarece a avut o crestere importanta a popularitatii, cu alte
cuvinte grupul tinta a raspuns pozitiv ofertei acestei retele, LinkedIn va
profita de trend-ul ascendent pentru a se impune pe piata muncii. In
sprijinul acestui obiectiv, se au in vedere dezvoltarea de aplicatii si
atragerea a noi membri prin Tncercarea de a acoperi o arie din ce in ce mai
mare, atat din punct de vedere geografic, cat si al particularitatilor de
ordin profesional.
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Popularitatea LinkedIn

Tn lume
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* potrivit statista.com

Statistica releva ritmul de crestere, la sfarsitul fiecarui an (pentru
perioada 2009 - 2013), inclusiv sfarsitul celui de-al doilea trimestru al
anului 2014.

Tn Romania

La sfarsitul anului 2013, reteaua LinkedIn numara in Romania circa
1.123.485 de conturi, potrivit datelor socialbakers.com. Comparativ cu
Statele Unite ale Americii, reteaua nu este atat de populara in Romania,
insa situatia economica actuala determina atdt persoanele aflate in
cautarea unui loc de munca, cat si companiile, sa utilizeze din ce in ce mai
des aceasta optiune de a incepe ori a continua o cariera profesionala.

25



Alte Iinstrumente social media: YouTube, Pinterest,
bloguri

You ([T

In anul 2005, trei fosti angajati ai companiei PayPal, Steve Chen,
Jawed Karim si Chad Hurley au avut ideea construirii unui site web care sa
acopere necesitatea distribuirii de continut video. Acesta s-a numit
YouTube. A devenit in scurt timp extrem de popular in Statele Unite ale
Americii, iar companii de renume precum CBS, NBC, Lions Gate
Entertainment au incheiat parteneriate in scopul distribuirii de filme de
lung sau scurt metraj.

O etapa importanta a reprezentat-o posibilitatea vizualizarii
materialelor de pe YouTube direct din browserul Google Chrome si
platforma GooglePlus.

Caracteristici

Desi in mediul virtual exista deja posibilitatea de difuzare a
materialelor video, YouTube a raspuns unor cerinte care, pana la aparitia
sa, nu puteau fi indeplinite.

YouTube a oferit ceva special, si anume: interactiunea sociala.
Utilizatorii pot uploada, aprecia si discuta pe marginea unui anume
material care, la randul sau, poate fi integrat intr-un site propriu, blog ori
transmis prin email. De asemenea, un material video poate fi partajat pe
conturile proprii de Facebook, Twitter, GooglePlus, Blogger, Linkedin,
Pinterest etc.

La fel ca motorul de cautare Google si YouTube ofera sugestii de
cautare. Utilizatorii inregistrati isi pot forma canalele proprii si isi pot
forma o lista de canale favorite, astfel incat sa fie informati in domeniul lor
de interes.
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Avantaje

v este accesibil si gratuit
v este un mijloc de promovare
v continut variat: muzica, filme, reclame etc
v interactiunea sociala, posibilitatea de feedback
< ' Dezavantaje
v riscul vizualizarii de continut/ limbaj neadecvat
v riscul Tncalcarii drepturilor de autor
v limitari in ceea ce priveste fisierului (marime, durata)

Potrivit statisticilor, YouTube:

v/ are mai mult de 1 miliard de vizitatori unici pe luna
v"in fiecare minut sunt incarcate circa 100 de ore de continut video
v 80% dintre utilizatori provin din afara Statelor Unite ale Americii

Pinterest

Pinterest este un website lansat Tn anul 2010, prin intermediul
caruia utilizatorii pot realiza si vizualiza colectii de imagini si materiale
video. Utilizatorii isi pot crea cont fie direct, fie prin intermediul
platformelor sociale precum Facebook sau Twitter. Materialele preferate
pot fi selectate (pin) si apoi grupate pe categorii, numite boards.
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' Avantaje

v este gratuit si are o interfata prietenoasa

v exista interactiune intre membrii website-ului care au posibilitatea
de a aprecia si publica comentarii

4 posibilitatea ca, dupa inregistrare, utilizatorul sa instaleze in browser
butonul Pin It, astfel Tncat, ori de cate ori va intalni un material
deosebit, acesta sa poata fi selectat prin intermediul acestei optiuni

4 se adreseaza bloggerilor, artistilor, firmelor care isi pot face in acest
fel promovare

= Dezavantaje

v interactiunea este bazata pe impactul vizual in mare parte

v probleme de confidentialitate (conexiunea intre Pinterest si conturile
de Facebook ori Twitter)

v riscul Tncalcarii drepturilor de autor

Potrivit statisticilor realizate de firma Semiocast, in anul 2013,
Pinterest avea peste 70 de milioane de utilizatori, iar 45% dintre
utilizatorii inregistrati in luna iulie 2013 erau din afara Statelor Unite ale
Americii.

Blogurile

Blogurile, ca si celelalte retele sociale fac parte din marea evolutie a
comunicarii online. In ceea ce priveste blogging-ul, acesta s-a dezvoltat
prin alegerea mediului online in defavoarea tiparului, astfel incat multi
jurnalisti, analisti, personalitati au creat bloguri prin intermediul carora au
creat o punte mai rapida, mai umana catre publicul tinta.

Sunt abordate probleme acute ale societatii, de aceea blogul este
folosit din ce Tn ce mai des ca un instrument de comunicare cu cetateanul.

In Romaénia, potrivit Zelist, la sfarsitul anului 2013 din circa 68.204
de bloguri, doar 9.337 erau active, semn ca majoritatea utilizatorilor de
mediu online prefera totusi retelele sociale.

Totusi, un blog poate surclasa calitativ activitatea pe o retea sociala
si poate scoate in evidenta autorul, cu conditia ca ceea ce se exprima sa
fie de buna calitate si de interes.
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CAPITOLUL III

Tendinte in administratia publica la nivel mondial
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*Sursa: jkachmar2.wordpress.com

In ultimii ani, am auzit de foarte multe ori ideea c8 dacd nu esti
prezent in social media, nu existi. Asa cum am aratat in capitolele
anterioare, utilizarea social media a crescut foarte mult in ultimii ani,
aparand multe platforme si tehnologii.

Pe fondul crizei economice, care a ingreunat sau chiar a stopat
posibilitatea administratiilor publice de a aloca sume bugetare pentru
promovarea imaginii, dar si prin dezvoltarea tehnologiei si prin bunul
exemplu din mediul privat, administratia publica s-a supus trend-ului
global si a inceput sa adopte social media.

In anul 2013, Organizatia pentru Cooperare si Dezvoltare
Economicd (OCDE) a lansat studiul ,Government at a glance”, care
cuprinde un capitol despre modul in care in mai multe state din lume a
fost adoptata e-Guvernarea. Asa cum arata graficul de mai jos, cetatenii
cu varsta cuprinsa intre 25 si 34 de ani folosesc Internetul pentru a
interactiona cu autoritatile publice, pe primele locuri din top fiind tarile
nordice din Europa.

! Disponibil la: http://www.keepeek.com/Digital-Asset-
Management/oecd/governance/government-at-a-glance-2013 gov glance-2013-

en#pagel
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In acest studiu sunt cuprinse atdt servicile publice, cat si
administratia publica, la toate nivelurile. Interactiunea prin intermediul
Internetului se refera la diverse activitati ce pot fi realizate cu ajutorul
acestuia, cum ar fi obtinerea de informatii, descarcarea si trimiterea de
formulare, completarea de proceduri administrative sau administrarea de
dosare.
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Un studiu® realizat in Canada, in 2012, aratd cd atat in Canada, cat
si la nivel international, au existat initiative Government 2.0, adica
imbinarea mai multor functii ale Web 2.0 cum ar fi social media, date
deschise si accesul integrat mobil, bazate pe simplicitate, functionalitate,
participare, descentralizare si posibilitatea de a te folosit de servicii
singur.

Multe dintre acestea se refera la adoptarea social media in
administratie, cum ar fi:

v' in 2008, apelul presedintelui SUA, Barack Obama, la deschidere si
transparentda, la accesul cetatenilor si participarea acestora prin
social media;

v initiativa Islandei din 2011, care a lansat modificarea constitutiei
prin intermediul social media, folosind Facebook pentru ca oamenii
sa propuna amendamente si modificari, un cont de Twitter pentru
ca oamenii sa fie informati si un canal YouTube pentru ca oamenii
sa vada interviuri pe aceasta tema cu membirii ai Consiliului;

v" in Manitoba, o provincie a Canadei, a fost creat un director central
de social media pentru toate serviciile administratiei publice locale,
care a fost pus in practica in 2011, in timpul unor inundatii locale,

2 Katlhleen McNutt, Social Media & Government 2.0, Graduate School of Public Policy,
University of Regina, University of Saskatchewan, 2012, disponibil la:
http://www.schoolofpublicpolicy.sk.ca/resources/Government/Environmental%20Scan%
200n%20Social%20Media%20in%20the%20Public%20Sector/Social%20Media%20and
%20Government%?20Final 2012.pdf;
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atunci cand administratia locala a folosit Facebook, Twitter si
YouTube pentru a sprijini populatia in evacuarea si protectia
impotriva dezastrelor in timp real.

Tot in acest studiu, se dezvolta principiile ce stau la baza
conceputului de Guvern 2.0:

v' angajamentul online pentru colaborare si consultare, care
implica schimbarea mentalitatilor, crearea unei culturi online in
propria institutie si leadership;

v deschidere, care inseamna ca administratia trebuie sa construiasca
o punte intre ea si cetateni, sa fie gata sa ii implice si sa ii consulte.
In 2011, Statele Unite ale Americii, Brazilia, Indonezia, Mexic,
Norvegia, Filipine, Africa de Sud si Regatul Unit au semnat
Parteneriatul pentru o guvernare deschisa (Open Government
Partnership), prin care s-au angajat, printre altele, la cresterea
accesului la noile tehnologii informatice pentru deschidere si
responsabilitate. Desi Guvernul Romaniei a semnat inca din aprilie
2012 un memorandum de aderare la Parteneriatul pentru o
guvernare deschisa, pana in prezent Strategia elaborata de guvern
se rezuma , mai ales datorita constrangerilor bugetare, la un set de
bune intentii, intrucat propunerile din Agenda Digitala vizeaza
proiecte de anvergura (tehnologii tip Cloud) care presupun costuri
foarte ridicate;

v facilitarea participarii cetatenilor la luare deciziilor. Noile
tehnologii, cantitatea imensa de informatii disponibile online,
capacitatea cetatenilor si grupurilor de a se reuni pot duce la
crearea in comun a serviciilor. Instrumentele social media ofera
institutiilor publice flexibilitate si capacitatea de a dobandi si de a
distribui informatii foarte repede. Liniile directoare in jurul utilizarii
social media si consultarii online, care sunt permisive si ofera sprijin
real pot oferi angajatilor din sectorul public posibilitatea de a creste
angajamentul pe care si-l asuma online. Procedurile traditionale la
locul de munca nu sunt de obicei permisive si nu se aliniaza cu
caracteristicile oferite de social media, dar aceste clivaje trebuie
rezolvate pentru ca angajatii din sectorul public sa aiba mijloacele,
libertatea si sprijinul pentru a intra in contact semnificativ cu
cetatenii si pentru a profita la maximum de avantajele oferite de
aceste tehnologii.

O publicatie® realizatd in cadrul Scolii de Politici Publice din Canada
arata date si concluzii despre utilizarea social media in Canada, Statele
Unite, Australia etc.

3 Ryan Deschamps, Kathleen McNutt si Wayne Zhu, Environmental Scan on Social Media
Use by the Public Sector Administration, Public Engagement and Citizen Centered
Services, Graduate School of Public Policy, University of Regina, University of
Saskatchewan, 2012, disponibil la:
http://www.schoolofpublicpolicy.sk.ca/resources/Government/Environmental%20Scan%
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Concluzia generala care se aplica tuturor statelor analizate este ca
leadership-ul, operatiunile, nivelul de calificare, capacitatea tehnologica si
increderea sunt factori cheie in utilizarea social media. In ceea ce priveste
leadership-ul, este necesar sa se depaseasca interesele birocratice
inradacinate care pornesc de la teama de pierdere a controlului ca urmare
a implicarii mai active in interactiunea cu cetatenii. In ceea ce priveste
operatiunile, niste orientari clare si un controlul legislativ sunt necesare
pentru a ne asigura ca social media este tratata ca un instrument pentru
elaborarea si punerea in aplicare de politici publice mai bune si nu un
obiectiv. In legatura cu nivelurile de calificare, functionarii publici au
nevoie de instruire de specialitate, astfel incat sa 1Iisi dezvolte
competentele si aptitudinile necesare atunci cand vine vorba de a utiliza
social media. In cele din urma, in ceea ce priveste capacitatea
tehnologica, trebuie sa se gaseasca tipul corespunzator de social media
care sa se potriveasca politicilor/ serviciilor publice. Cu alte cuvinte, nu
toate instrumentele social media sunt potrivite pentru orice tip de public/
servicii publice.

In 2011, OCDE realiza un raport in ceea ce priveste utilizarea social
media de cdtre o administratie fiscald®. Raportul ardta cd desi la inceput
beneficiile folosirii tehnologiilor social media au fost limitate, pe parcurs s-
au constatat mai multe avantaje: ofera institutiei marketing online
gratuit, incurajeaza dialogul, participa la dezvoltarea imaginii pozitive a
institutiei etc.

In acelasi raport se aduceau in discutie si riscurile care ar trebui
gestionate in folosirea social media, cum ar fi perpetuarea de informatii
eronate, care pot fi diminuate prin adoptarea unor strategii sau proceduri
interne bazate pe obiective specifice si nu foarte ambitioase la inceput,
monitorizare, evaluare si regandirea strategiei. Graficul de mai jos arata
utilizarea tehnologiilor social media pentru comunicarea externa in diverse
tari, in anul 2011.

200n%20Social%20Media%20in%20the%20Public%20Sector/Environmental%20Scan%
200f%20Social%20Media%20Use%20in%20Governments pdf.pdf

* Tehnologiile social media si administratia fiscald, raport OECD, disponibil la:
http://www.oecd.org/tax/administration/48870427.pdf.
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Use of sorial media technology Type of media/ technology
Country Formal strategy Used for external ~ Used for internal Twitter Facebook  YouTube RSS Webinars Others
exists interactions with communications
taxpavers
Australia 7 7 7 7 7 ¥ (pilot) v 7 7
Austria X v v X v v
Belginm X x = - - - - - -
Canada X o v ¥ X v v / ¥ f1
Chile X X X X x X v
China X X X - - - - - -
Denmark " o o " + X X X X
Estonia x v ¥ ¥ X ¥ X X ¥ 1
Finland X ' = = = X ¥ 1
France X X X X X X X X ¥
Germany X v X x X v x x X
Ireland (being developed) v v X X v X X ¥ 1
Italy X x X - - - - - -
Japan X v X ¥ X v X v xf1
Mexico b v s ¥ i s ¥ x ¥ 1
N. Zealand (being developed) v v v v X X X X
Norway X v = v = v x x x
Portugal L v v ¥ X v X X X
Singapore o i v A x X X x 1
S. Africa X X X X X X X X X
Spain X v v v X v v x
Sweden X X X X X X X X X
Switzerland x X X X X x X X x
UK (being developed) v v v v v X X v 1
Usa b4 v v v v v X X ¥ [1

* Sursa: http://www.oecd.org/tax/administration/48870427.pdf, p. 15.

Figura de mai jos scoate in evidenta paradoxul dintre adoptarea
lenta a unor servicii online pe scara larga pentru cetateni si adoptarea
rapida a unor aplicatii ce se dezvolta pe baza utilizatorilor, ca social
media. Ce este reprezentat in figura cu roz deschis sunt actiunile statelor
pe e-Government, adica prima varianta si ce e cu rosu este dezvoltarea
comunicarii online prin social media. Din datele ce reies din acest studiu
realizat de Comisia Europeana, in 2010, Romania se afla la momentul
EU27, pe ultimul loc la adoptarea e-Guvernarii.
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Planul de actiune privind guvernarea electronica UE 2011-2015
constata ca ,faptul ca dispunem de tehnologii inovatoare, cum ar fi
retelele sociale, a crescut asteptarile cetatenilor in ceea ce priveste
capacitatea de reactie atunci cand acceseaza diverse tipuri de servicii
online". Acest lucru implica faptul ca persoanele care gestioneaza
conturile trebuie sa alimenteze aceste canale si sa fie receptive la
solicitarile cetatenilor. Prin urmare, este important sa alegeti cu atentie
canalele adecvate, care pot fi monitorizate in mod eficient si care permit
ca raspunsurile sa fie livrate atunci cand este necesar.

Toate acestea ar trebui sa fie parte integranta a unei strategii de
social media (cu scop, obiective, tipuri de contacte) si a unor politici/
proceduri interne (ghiduri, reactia la comentarii etc.), care trebuie sa fie
aprobate, deoarece acest lucru va necesita un angajament pe termen
lung.

Un studiu recent realizat de Presedintia Irlandeza a Consiliului
Uniunii Europene in cadrul Retelei Europene de Administratie Publica -
EUPAN arata o crestere importanta a utilizarii instrumentelor social media
in administratia publicd®.

In acel studiu se mai arata ca telefoanele smartphone si alte
dispozitive mobile sunt din ce in ce mai utilizate in institutiile publice din
Europa, observandu-se trendul de a fi folosite pentru accesarea serviciilor
online.

La nivel european se incearca integrarea social media in strategiile
guvernamentale, desi mai multe state europene au admis faptul ca
folosesc mai degraba politici/ proceduri specifice fiecarei institutii sau
autoritati publice, decat strategii nationale.

Mai multe state, printre care Croatia, Slovenia, Irlanda, Austria, au
mentionat ca exista politici social media la nivelul administratiei publice,
fie formale, fie informale si ca si anumite prevederi legale, cum ar fi
obligativitatea consultarii publice se aplica si mijloacelor social media.

Pentru a maximiza beneficiile instrumentelor social media,
administratiile europene fie incearca sa consolideze colaborarea prin
exemplul propriu, incurajand inaltii functionari publici sa fie activi online si
sa foloseasca social media, fie evalueaza masura in care serviciile sau
imaginea lor ar putea fi imbunatatite prin utilizarea social media, fie se
afla la inceput de drum si sunt in curs de a identifica instrumentele cele
mai potrivite pentru a comunica cu cetatenii.

In Canada, mai multe servicii publice au abordat social media
pentru a interactiona cu cetatenii: Agentia de Sanatate Publica a folosit
Twitter-ul pentru a disemina informatia despre pandemia H1N1 la cat mai
multi cetateni, Guvernul canadian a folosit o aplicatie social media
destinata americanilor care doreau sa faca turism in Canada, pentru a-i
ajuta sa aleaga cele mai bune destinatii. In timpul alegerilor din 2011, un
sondaj legat de folosirea social media de catre politicieni a aratat ca au
fost trimise 22.000 de mesaje pe Twitter in mai putin de o saptamana.

> Thematic Paper Series, Irish Presidency of EUPAN, January - June 2013, disponibil la:
http://eupan.eu/.
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Principalele provocari in utilizarea noilor tehnologii in Canada sunt
legate de:

v cunostintele cetatenilor in folosirea serviciilor electronice.
Aici intervine si increderea cetatenilor ca informatiile transmise
catre administratii ajung unde trebuie, ca sunt sigure, iar
administratia trebuie sa fie constienta ca trebuie sa incurajeze
oamenii, sa duca campanii de constientizare, sa convinga cetatenii
ca aceste servicii/ instrumente de comunicare sunt sigure;

v’ protectia persoanelor, a datelor cu caracter personal, care
doar printr-o informare si o constientizare continue a cetatenilor
asupra setarilor si optiunilor prin care aceste date raman private, se
poate realiza;

v gestionarea interna a fluxului de comentarii si cereri de la
cetateni, o provocare constanta care ii forteaza pe manageri sa fie
mai flexibili si sa coordoneze mai bine activitatea cu celelalte
departamente.

In SUA, guvernul federal a inceput prin a oferi un cadrul general de
bune practici privind utilizarea social media in administratia publica. Mai
multe institutii publice din America si-au dezvoltat niste proceduri interne
pentru social media, plecand de la cadrul general online, care sa se
potriveasca foarte bine specificului lor. Spre exemplu, Agentia pentru
Protectia Mediului a realizat o politica interna prin care nici un angajat nu
este platit ore suplimentare daca foloseste social media dupa program,
mesajele/ comentariile venite in afara orelor de program fiind abordate in
ziua urmatoare, facand acest lucru public pe conturile respective.

In anul 2012, 22 din 24 de agentii federale din America erau
prezente in social media. De aici pornesc si cele mai mari provocari ale
abordarii social media in administratia publica din SUA:

v fiecare institutie publica trebuie sa-si stabileasca foarte clar
obiectivele si responsabilitatile in utilizarea social media.
Desi cele care au abordat deja social media sunt in numar foarte
mare, sunt destule institutii care nu doresc sa foloseasca aceste
instrumente, fiind greu sa se ajunga la dezideratul de a avea o
politica generala standardizata.

v pentru o institutie publica individuala este greu sa se creeze
un standard in folosirea social media deoarece exista foarte
multe platforme de acest tip, utilizarea acestui tip de comunicare
fiind una atipica si, prin urmare, greu de controlat.

v numeroase resurse trebuie investite: expertiza in domeniu,
formarea functionarilor publici, achizitia de noi echipamente care sa
permita folosirea social media, timp pentru a pune in miscare toate
canalele social media alese etc.

In Australia, tehnologiile social media au inceput s3 fie folosite in
administratia publica cu ajutorul unui centru de resurse numit
Government 2.0 Primer, menit sa ofere liniile directoare in privinta
utilizarii noilor tehnologii institutiilor si autoritatilor publice.
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In 2012, numeroase institutiile publice din Australia foloseau deja
bloguri, Twitter, Facebook, YouTube, Flickr, Apps, RSS feeds si podcasts
cu scopul de a creste transparenta administratiei si responsabilitatea ei in
consultarile publice si in luarea deciziilor.

Folosirea pe scara larga a Twitter-ului de marii decidenti politici si
de naltii functionari publici a dus la cresterea implicarii cetatenilor la viata
publica, desi marea provocare a fost ca nu exista un instrument care sa
se potriveasca tuturor celor prezenti in social media.

O cercetare in domeniu din 2010, arata ca exista patru resurse spre

care o administratie trebuie sa se indrepte daca doreste sa realizeze
consultari online cu cetatenii:
planificare si politici/ proceduri;
cultura;
resurse;
tehnologie.
Primele trei resurse sunt cruciale pentru inceputul utilizarii social
media pentru consultari online, iar fara o planificare, fara proceduri si fara
o cultura interna si externa participativa, care sprijina implicarea civica,
ultimele doua sunt irelevante pentru succesul consultarilor.

Un studiu® al Organizatiei Natiunilor Unite din 2014, publicat pe site-
ul Retelei ONU de Administratie Publica (UNPAN), arata ca pentru ca
instrumentele social media sa-si atinga potentialul in administratia
publica, este nevoie de o schimbare de strategie. Simpla gestionare a
unui cont social media nu inseamna automat ca aduce un plus-valoare
serviciului public, ca reduce costurile sau ca produce cresterea nivelului de
incredere a cetatenilor in administratie.

In Cape Town, Africa de Sud, primaria si consiliul orasului au lansat
o platforma social media in care cetatenii sa sesizeze orice avarie la apa,
electricitate si alte servicii publice. Autoritatile rezolva problemele, care le
sunt transmise prin SMS, Facebook etc. Din cele 1.500 de cazuri sesizate
din octombrie 2013, 1.100 au fost rezolvate si asta datorita colaborarii
dintre institutiile publice si dezvoltatori, care au si un proces de
monitorizare bine pus la punct.

Conform studiului UNPAN, numarul statelor care folosesc social
media pentru consultari publice online a crescut de aproape sase ori din
2010 pana in prezent, iar din 2012 pana in 2014, numarul statelor care
folosesc social media ca parte a e-guvernarii a crescut de cinci ori, cum
este redat in figurile de mai jos:

DI NI NN

6 United Nations E-Government Survey 2014, E-Government For The Future We Want,
disponibil la: http://unpan3.un.org/egovkb/Portals/egovkb/Documents/un/2014-
Survey/E-Gov Complete Survey-2014.pdf
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*Sursa: http://unpan3.un.org/egovkb/Portals/egovkb/Documents/un/2014-
Survey/E-Gov Complete Survey-2014.pdf, p. 106

Una dintre sugestiile studiului este regandirea participarii cetatenilor
online din punct de vedere social, prin valorizarea avantajului de a dialoga
in timp real, de a interactiona cu oamenii si a creste angajamentul
functionarilor publici, inclusiv a celor de la nivel inalt, de a implica si de a
activa cetatenii in procesele de e-consultare.

Ce este interesant in studiu este faptul ca administratiile publice
tind sa foloseasca mai mult instrumentele social media pentru consultarile
cu cetatenii, decat alte instrumente, asa cum arata si graficul de mai jos.
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Through social media tools

Through online forums

Through online polls
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Mumber of countries

*Sursa: http://unpan3.un.org/egovkb/Portals/egovkb/Documents/un/2014-
Survey/E-Gov Complete Survey-2014.pdf, p. 69

Mai multe state europene, SUA, Japonia si Coreea de Sud au reusit
sa-si indeplineasca obiectivele economice, sociale si de mediu prin
adoptand o strategie de e-guvernare holistica, bazata pe mai multe
canale. Concluzia studiului este ca avem nevoie de o viziune integrata, de
ansamblu, care priveste administratia publica si serviciile publice ca un tot
unitar, care trebuie sa conlucreze pentru binele cetateanului.

In Romania, Programul de Guvernare 2013-2016 prevede adoptarea
si implementarea rapida a masurilor aferente domeniului tehnologiei
informatiei si comunicatiilor din Agenda 2020 a Uniunii Europene, care se
va realiza prin punerea in practica a ,Strategiei nationale privind Agenda
Digitala pentru Romania”. Directia de actiune ,e-Guvernare,
Interoperabilitate, Cloud Computing, Media Sociale” cuprinde, printre
altele, si activitati de promovare si implementare a ,sistemelor
colaborative online, instrumentelor si serviciilor electronice participative la
initiative publice sau guvernamentale pentru persoane si mediul de
afaceri”.

Asa cum o arata si strategia, se doreste sustinerea utilizarii social
media pentru promovarea initiativelor guvernamentale, care poate duce
la:

v" modernizarea capacitatii administrative;

v cresterea constientizarii activitatilor guvernamentale in
randul cetatenilor;

v' progres semnificativ in ceea ce priveste gradul de
transparenta al actiunilor administratiei publice fata de
cetatean.

Mai jos puteti observa schema Agendei Digitale 2020 in Romania:
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CAPITOLUL 1V

Beneficiile social media pentru administratia publica

Utilizarea sporita a social media in ultimul deceniu reprezinta atat
un set de instrumente pentru analiza politicilor, dar si descoperirea de
probleme in aceste politici. Pe de o parte, World Wide Web creeaza
posibilitatea de a difuza usor informatii prin retele sociale diverse, dar pe
de alta parte, aceste retele au schimbat viata sociala in asa maniera incat
este nevoie de atentia sporita a administratiei si legiuitorilor.

Social media permite cetatenilor sa posteze tweet-uri direct unor
ministri sau altor lideri politici, aceasta insemnand, de asemenea, ca acei
cetateni din zonele cu conexiune puternica la Internet au un avantaj fata
de cei care nu dispun de o banda atat de larga, creand astfel un clivaj.
Formatul electronic ofera administratiei posibilitatea de a face schimb de
informatii intr-un mod mai deschis - guvernarea deschisa - cu toate
acestea, interpretarea acestor informatii este deschisa si disponibila unui
public mai larg, care poate sau nu sa dispuna de expertiza si/ sau de grad
adecvat de incredere pentru a oferi o interpretare semnificativa asupra
implicatiilor informatiilor pentru societate.

Modul in care social media poate fi utilizata de administratia publica
si ceea ce ar trebui sa faca administratia pentru a beneficia la maximum
de avantajele acestor platforme sunt intrebari cheie pentru sectorul public
in acest deceniu. Doarece nu toate implicatiile utilizarii social media de
catre administratii au fost inca reglementate, acest capitol trateaza acele
beneficii care au fost testate de mai multe institutii si autoritati publice,
fara a pretinde ca nu exista si cealalta fata a monedei, fiecare avantaj
generand si posibile puncte slabe.

Pentru utilizarea cu succes a instrumentelor social media, o
institutie publicd ar trebui sa inventarieze beneficiile acestui mod de
comunicare, care pot fi:

v cresterea interactivitatii in relatiile administratiei cu cetatenii,
partenerii si stakeholderii;

v cresterea vitezei diseminarii informatiei si primirii feedback-ului
publicului;
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We the people, primele trei cuvinte din Constitutia SUA, au inspirat
un portal de social media al Casei Albe prin care cetatenii sunt invitati sa
orienteze guvernul catre problemele care cu adevarat ii macina.

Americanii au posibilitatea de a cdauta si semna sau a initia petitii
despre problemele actuale ale cetatenilor, iar administratia, odata stranse
toate semnaturile, va actiona in consecinta. Semnaturile sunt date pe
baza conturilor de utilizator, iar numarul de semnaturi necesare pentru o
actiune de a schimba o politica a guvernului federal este de 100.000 in 30
de zile. Acest instrument le ofera cetatenilor posibilitatea de a participa,
dar si administratiei de a afla feedback-ul oamenilor fata de initiativele ei,
acestia avand si posibilitatea de a discuta pe blogul Casei Albe aspecte
legate de aceasta platforma online.

v ajustarea sau reorientarea rapida a modulului de comunicare,
atunci cand este necesar, in special in situatii de criza, unde
comunicarea rapida este obligatorie;

Comunicare 1in situatii de criza, care necesita rapiditate si
responsabilitate poate fi foarte mult facilitatda de instrumentele social
media. Organizatia Mondiala a Sanatatii comunica prin intermediul
contului de Facebook, actiunile de stopare a infestarii cu Ebola in timp
real.

Folosirea acestui tip de comunicare, nu numai ca ofera posibilitatea
oamenilor din apropierea zonelor infestate sa cunoasca masurile de
preventie, masurile de izolare si modul de actiona in caz de infestare, dar
si atrage atentia asupra faptului ca multe actiuni de stopare au loc.
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v imbunatatirea imaginii institutiei sau autoritatii publice;
v cresterea credibilitatii institutiei publice, dar si administratiei in
general, prin distantarea de canalele media oficiale;
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Autoritatea publica din Irlanda care se ocupa gestionarea produselor
ce provin din agricultura si horticultura irlandeza pe piata a reusit prin
intermediul numeroaselor platforme social media pe care le foloseasca sa
isi promoveze activitatile, sa devina un brand apreciat de cetateni, sa se
implice social.

Filosofia lor pentru interactiunea in social media se poate exprima in
cateva principii/ sfaturi:

v Nu va concentrati asupra numarului de prieteni/
urmaritori/ like-uri, ci pe nivelul de implicare. E mai bine
sa aveti 50 de fani implicati pe Facebook, care
comenteaza si carora le plac actualizarile pe care le

postati, decat a avea 100 de fani care nu
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interactioneaza pe paginile dvs. Utilizatorii care se
implica sunt cei cu mai multe sanse de a sprijini
institutia dvs. in diferitele actiuni.

v' Pentru a implica oamenii, puneti intrebari si raspundeti
la comentarii!

v' Postati imagini! Oamenii se bucura de fotografii si sunt
susceptibili de a le impartasiti, eforturile dvs. pe
conturile social media devenind mult mai vizibile.

v Impértdsiti continut de care utilizatorii se vor bucura,
cum ar fi stiri din domeniu sau sfaturi pertinente pentru
publicul dvs. si nu doar informatii despre actiunile sau
serviciile dvs.!

v' Comentati si pe alte pagini si impartasiti continutul altor
institutii/ persoane! Stabilirea de relatii cu alte institutii/
organizatii/ persoane cu putere de decizie si asocierea
cu acestea va aduce mai multe comentarii pe paginile
dvs.

v imbunatatirea accesului autoritatilor si institutiilor publice la
publicul lor specific si a comunicarii specializate cu diversii
beneficiari ai serviciilor publice;

Un instrument social media ce poate exemplifica acest avantaj este
o initiativa a politiei britanice, care a lansat ourbobbies.com, o
platforma prin care fiecare cetatean poate identifica si lua legatura cu
ofiterul de politie care are in sarcind cartierul sau, 1i poate adresa
intrebari, il poate chema pentru diverse probleme, care nu sunt
neaparat urgente etc.

ASKTHE 9 7 y =, A
POLICE )

v reducerea dependentei administratiei de media traditionale si
cresterea posibilitatii de a contracara informatiile inexacte oferite
prin intermediul lor.
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CAPITOLUL V

Cadrul institutional pentru utilizarea social media in

administratia publica

Adoptia social media in sectorul public la nivel mondial s-a bazat
intr-o prima etapa pe actiunea punctuala a unor persoane aflate in pozitii
de decizii sau de influentare, care au observat potentialul acestor
instrumente in viata particulara si in zona comerciala si au sustinut
adoptarea lor si in sfera publica. Astfel, primele eforturi s-au bazat mai
degraba pe entuziasmul si competentele unor persoane, urmate in
majoritatea cazurilor de reglementari institutionale motivate fie de crize
de comunicare, fie de obtinerea unui succes care necesita o investitie
consecventa si organizata de efort din partea institutiei. Treptat, pe
masura ce conceptul de e-guvernare a castigat teren, au aparut initiative
guvernamentale de incurajare a adoptarii noilor tehnologii in administratie
(ca, de exemplu, in SUA), iar institutiile au avut ocazia de a face acest
lucru intr-un mod mai putin organic, dar mai organizat. In acest capitol
sunt evidentiate cateva aspecte importante ale cadrului institutional
necesar pentru utilizarea social media in bune conditii.
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Primii pasi
Obtinerea angajamentului de a implementa social media

Dupa ce am aratat, in capitolul anterior, cat de benefica este
utilizarea social media in administratia publica, este timpul sa i
convingem si pe cei cu care lucram de faptul ca institutia va avea de
castigat daca va adopta acest mod de a comunica cu publicul sau. Aceasta
sarcind nu este una usoara, asa ca trebuie sa ne inarmam cu rabdare si
sa cunoastem foarte bine avantajele, dar si dezavantajele acestui tip de
media.

Cel mai important pentru decizia de a utiliza social media este
consensul, in sensul ca ar trebui sa ne asiguram ca exista un minim
consens asupra utilizarii social media in interiorul institutiei publice.

Pentru a asigura o implementare de succes trebuie sa pornim de
sus in jos, asadar, mai intai sa convingem conducerea institutiei si apoi
managementul de mijloc si colegii.

Exista doua tipuri de manageri de top:

v' care utilizeaza instrumentele social media in viata privata sau
ca persoane publice si care vor fi usor de convins de adoptarea
acestora si in cadrul institutiilor pe care le conduc. Singurele actiuni
de care mai trebuie sa-i convingeti fiind procedurile interne si
implementarea propriu-zisa;

v' care nu utilizeaza social media din diverse motive: fie ca nu le
place, fie ca nu au timp, fie ca sunt impotriva comunicarii online etc.

Cei care fac parte din ultima categorie sunt mai greu de convins,
dar exista mai multe argumente care ii pot face sa treaca de partea
cealalta a baricadei si sa aprobe implementarea social media.

Pentru a obtine acordul conducerii pentru implementarea social
media intr-o institutie publica, este necesar sa va pregatiti inainte.

Cercetarile au identificat anumiti factori care influenteaza pozitiv
sau negativ adoptarea unei astfel de initiative. Cunoscand acesti factori, ii
puteti selecta si folosi pe cei care se potrivesc situatiei dvs. concrete.
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Factori pozitivi

e Utilizarea social media in
viata particulara
eIntentia institutiei de a
pune cetatenii in centrul
activitatilor sale

eDorinta sau nevoia de a
ajunge la segmente noi
de audienta

ePresiunea din partea

Factori negativi

*Reglementarile de
confidentialitate a datelor
personale

eLipsa resurselor financiare si
umane, necesare pentru a
asigura o comunicare reala cu
cetatenii

eTeama de critici care nu pot
fi controlate

cetatenilor, asteptarile
acestora ca institutiile
publice sa fie prezente in
social media

eIntentiade a crea o

imagine moderna a
institutiei

*Conflictele ce pot aparea
intre utilizatori

*Alegerea canalelor
nepotrivite

Pentru a convinge persoanele aflate in pozitii de decizie de
oportunitatea unei astfel de initiative, folositi acesti factori in favoarea
dvs.

v' Daca responsabilii de PR ai institutiilor utilizeaza social media in
viata particulara, atunci vor fi mai deschisi sa foloseasca si
profesional — de multe ori initiativa apare spontan de la o persoang,
indiferent daca e responsabilul de PR sau primarul, care utilizeaza
deja social media cu succes.

Cum sa procedati?

v' Inainte de a propune utilizarea social media, deveniti dvs.
utilizator (daca nu sunteti deja)! Experimentati cu mai multe
platforme, explorati functionalitatile lor, incercati sa aplicati
ceea ce ati invatat, observati ce functioneaza si ce nu
functioneaza. Este greu sa ii convingeti pe ceilalti daca dvs.
insiva nu sunteti deja entuziasmati de potentialul social
media!

Identificati printre colegi alti utilizatori de social media care v-

ar putea sustine demersul.
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v

v

Daca institutia dvs. are o viziune centrata pe cetateni, social media

va poate fi de un real ajutor, oferind acces imediat la public si

instrumentele pentru stabilirea unei comunicari bidirectionale cu

acestia.

Cum sa procedati?

v' Studiati cu atentie misiunea si strategia institutiei. Identificati
obiectivele si activitatile care ar beneficia de sprijinul social
media.

Prin intermediul social media aveti acces la anumite segmente de

public care sunt dificil de atins prin alte canale. Tinerii sunt prezenti

pe canalele social media cu preponderenta; de asemenea, prin

intermediul grupurilor formate in jurul unor interese concrete, prin

social media pot fi atinse si alte categorii de public specifice.

Cum sa procedati?

v' Gasiti o corespondenta intre segmentele de public pe care

institutia dvs. isi doreste sa le abordeze cu precadere si
canalele social media care pot fi folosite.

Presiunea din partea cetatenilor poate actiona in sens pozitiv,
incurajandu-va sa va stabiliti o prezenta acolo unde se discuta
lucruri relevante.
Cum sa procedati?
v' Porniti de la problematica specifica abordata de institutia dvs
si identificati daca exista zone de concentrare a discutiilor pe
aceste tematici.

Increderea pe care cetdtenii o au intr-o institutie este influentatd si
de perceptia pe care o au asupra capacitatii institutiei respective de
a fi in pas cu vremurile.

Cum sa procedati?

v' Daca institutia dvs. face eforturi pentru a se moderniza
(implementare de noi sisteme, revizuire a proceselor de lucru,
actualizare a competentelor personalului etc.), este important
ca acest efort sa fie insotit si amplificat de prezenta social
media. Identificati aceste eforturi si ganditi-va cum ar putea fi
ele corelate cu o strategie de social media.

Preocuparile privind confidentialitatea informatiilor pot frana avantul
unei initiative social media.
Cum sa procedati?

v Documentati-va temeinic, discutati cu departamentul juridic
pentru a va pune la punct cu regulile pe care trebuie sa le
respectati, fiti constient de faptul ca o astfel de initiativa va
presupune si limitari ce trebuie foarte clar stabilite si
comunicate.
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v' Resursele financiare si umane limitate pot de asemenea sa fie un

obstacol in castigare acordului pentru implementarea social media.
Cum sa procedati?

v" Ganditi-va la scenariul unei implementari in pasi. Identificati
in mod realist resursele pe care le puteti folosi acum, precum
si pe cele de care ati putea avea nevoie in viitor. Evaluati ce
se poate face cu resursele existente si de ce fel de rezultate
ati avea nevoie pentru a obtine mai multe resurse in etapele
urmatoare.

v Orice initiativa noua aduce teama de necunoscut. In domeniul social

v

media, ca in orice activitate legata de relatii publice, lucrurile pot sa
ia o turnura neplacuta.
Cum sa procedati?

v' Daca experienta oamenilor sau resursele pe care le aveti la
dispozitie sunt limitate, incepeti prin a propune o strategie de
comunicare unidirectionala. Faceti pasi marunti, dar siguri. Pe
masura ce dobanditi experienta, veti putea deschide si canale
de comunicare bidirectionala cu cetatenii fara teama de a nu
putea gestiona situatiile mai putin fericite.

Experienta similara a altor institutii poate influenta pozitiv sau
negativ decizia de a adopta social media.
Cum sa procedati?

v" Documentati-va despre situatii pozitive sau negative prin care
au trecut institutii similare, sau cu care institutia dvs. are
legaturi directe. Inspirati-va din cazurile pozitive si analizati
situatiile negative pentru a invata din greselile altora.

Pentru a avea succes in demersul dvs., folositi urmatoarele tehnici
generale de persuasiune:

v

v

Stabiliti-va credibilitatea! Fiti pregatit, entuziast si atrageti
suporteri credibili.

Scoateti in evidenta o nevoie! Porniti de la situatia existenta si
scoateti in evidenta toate aspectele care fac ca initiativa dvs. sa
raspunda unei nevoi existente acum.

Incepeti cu argumentele cele mai puternice! in felul acesta,
impactul este mare chiar daca discutia va fi intrerupta de factori
externi. Aici puteti prezenta si beneficiile utilizarii social media in
administratia publica, asa cum au fost descrise in capitolul IV.

Oferiti detalii despre modalitatea de implementare! Sansele sa
convingeti sunt mai mari daca stiti clar ce vreti sa faceti si puteti
oferi detalii legate de implementare. Receptorul mesajului va avea
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mai multa incredere in ideea dvs. decat daca incercati doar sa il
convingeti de utilitatea generica a social media.

v Nu ignorati dezavantajele sau potentialele riscuri, dar fiti
pregatiti sa aduceti contraargumente sau planuri care sa adreseze
aceste potentiale  obstacole. Aici intervine  demontarea
dezavantajelor, cum ar fi implicarea de resurse umane si de timp,
existenta unei critici importante si a unor perceptii negative
sustinute, aparitia conflictelor intre utilizatori/ urmdritori, neputinta
celor ce gestioneaza conturile social media de a reprezenta institutia
etc.

Utilizarea social media poate avea si dezavantaje, dar
printr-o buna planificare, acestea pot fi contracarate.

Cel mai important dezavantaj al folosirii retelelor de socializare de
institutii si autoritati publice are legatura cu confidentialitatea datelor
personale.

Directiva 95/46/CE a Parlamentului European si a Consiliului din 24
octombrie 1995 privind protectia persoanelor fizice in ceea ce priveste
prelucrarea datelor cu caracter personal si libera circulatie a acestor date
stabileste cadrul general pentru garantarea protectiei in acest caz.

Legislatia din Romania asigura un cadru formal care sa permita
protectia datelor utilizatorilor de Internet: Legea nr. 677/2001 pentru
protectia persoanelor cu privire la prelucrarea datelor cu caracter personal
si libera circulatie a acestor date si Legea nr. 506/2004 privind
prelucrarea datelor cu caracter personal si protectia vietii private in
sectorul comunicatiilor electronice.

In ceea ce priveste aplicarea acestor prevederi instrumentelor social
media, legea romaneasca nu dispune, inca, masuri specifice, dar protectia
datelor cu caracter personal este garantata.

Asa cum prevede Legea nr. 544/2001 privind liberul acces la
informatiile de interes public, care se poate aplica in cazul interactiunii
dintre cetateni si institutiile si autoritatile publice prin intermediul
anumitor platforme social media, solicitarea si obtinerea informatiilor de
interes public se pot realiza si in format electronic. Astfel, orice persoana
poate solicita orice informatie care priveste activitatile sau rezulta din
activitatile unei autoritati publice sau institutii publice, indiferent de
suportul ori de forma sau de modul de exprimare a informatiei si prin
mijloace electronice de comunicare. Conditia pentru ca solicitarea sa fie
rezolvata este aceea ca trebuie sa cuprinda:

v' autoritatea sau institutia publica |la care se adreseaza cererea;

v informatia solicitata, astfel incat sa permita autoritatii sau
institutiei publice identificarea informatiei de interes public;

v numele, prenumele si semnatura solicitantului, precum si
adresa la care se solicita primirea raspunsului.
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Faptul ca fara numele si adresa solicitantului — date cu caracter
personal, autoritatea publica nu poate raspunde cererii de informatii,
ingradeste oarecum comunicarea in timp real pe care o poate oferi un
instrument social media. De asemenea, faptul ca numele utilizatorului
canalului social media respectiv nu este neaparat cel real, limiteaza din
nou aceasta comunicare instanta.

Facebook, spre exemplu, nu are o conditie foarte explicita in
declararea numelui adevarat, desi mentioneaza ca numele este informatie
care este mereu publica, afirmand in Termeni si conditii ca ,Daca ai
prefera sa nu iti divulgi numele real, iti poti sterge oricand contul.”

Aceleasi limitari se aplica si in cazul cererilor, reclamatiilor,
sesizarilor sau propunerilor venite de la cetateni, care cad sub incidenta
OG nr. 27/ 2002 privind activitatea de solutionare a petitiilor cu
modificarile si completarile ulterioare. Petitiile anonime sau cele in care nu
sunt trecute datele de identificare a petitionarului nu se iau in considerare
si se claseaza.

Singurul mod in care aceste doua moduri de interactiune a
cetatenilor cu autoritatile publice, care implica protectia datelor cu
caracter personal, este acela prin mesaje private prin intermediul
conturilor social media.

Sigur ca cetatenii au dreptul sa li se raspunda acestor solicitari, dar
si autoritatile si institutiile publice au dreptul sa stie cui raspund.
Totodata, poate ca cetatenii au dreptul sa li se raspunda acestor solicitari
mai repede decat timpul prevazut de cele doua acte normative, dar si
autoritatile si institutiile publice au dreptul sa aiba o marja de timp
acoperitoare, astfel incat cu resursele umane si de timp si cu toate
celelalte activitati sa reuseasca sa satisfaca aceste solicitari.

Aici este important ca utilizatorii sa fie informati asupra a ce
informatii nu se pot furniza in timp real, in sensul ca ar trebui sa
constientizeze ca pentru intrebari de tipul spetelor juridice ce necesita
asistenta juridica din partea institutiei, reclamatiilor sau punctelor de
vedere, este nevoie de mai mult timp de raspuns si de un anumit circuit al
informatiei, care este si oficiala, decat pentru intrebarile punctuale despre
unde se pot gasi formulare, unde se pot inscrie etc.

Un alt dezavantaj este implicarea de resurse umane si de timp.
Avand in vedere criza de personal, care a afectat administratia publica din
Romania in perioada 2009-2013, dedicarea unor persoane in dezvoltarea
relatiei cu cetatenii si cu celelalte entitati publice prin intermediul social
media este aproape imposibild. Lipsa de reactie sau reactia intarziata la
comentarii si noutati poate compromite demersul de relationare prin
social media, prin urmare, la nivelul institutiei trebuie asumat
angajamentul utilizarii social media.

Critica si comentariile negative sustinute sunt o alta temere
care ar putea stopa din start o astfel de initiativa. Avand in vedere
specificul retelelor de socializare, acela ca permite comunicarea fara prea
multe limite, ca interpune intre receptor si emitator o bariera confortabila
de spatiu, vor exista intotdeauna persoane nemultumite, gata sa-si
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exprime acea nemultumire si chiar sa atraga alti utilizatori de partea lor.
Distantarea institutiei publice care este in slujpba cetateanului de
scandaluri politice de coruptie este cea mai buna cale de a putea
concentra atentia pe activitatea functionarilor publici din institutia
respectiva. Acesta a fost si cazul catorva institutii publice ai caror
conducatori sunt mereu in vizorul anchetelor de coruptie care au
comunicat in mediul online separandu-se de aceasta tema.

Este evident ca veti intdmpina rezistenta deoarece mereu vor exista
persoane care vor pune 1in fata limite create de politicile de
confidentialitate, de protectia datelor cu caracter personal, legislatie
nespecifica etc., care sa acopere adevaratul motiv, si anume, acela
blocarea informatiilor care ar sugera ca ar trebui sa schimbe ceva in ceea
ce face, ca oamenii nu sunt chiar multumiti de activitatea acelei institutii.

Stabilirea unor reguli pentru interactiunea online este, de
asemenea, foarte importanta pentru garantarea succesului. Avand in
vedere specificul retelelor de socializare, acela ca permite comunicarea
fara prea multe limite, ca interpune intre receptor si emitator o bariera
confortabila de spatiu, vor exista intotdeauna persoane nemultumite, gata
sa-si exprime acea nemultumire si chiar sa atraga alti utilizatori de partea
lor. De aici, apar si conflictele intre utilizatori. Ca urmare a criticilor
vehemente, pot aparea sustinatorii vehementi, aparati de acelasi confort
de a se afla la distanta.

Aceste reguli trebuie sa fie asimilate de persoanele care
administreaza conturile si facute publice pentru ca toti utilizatorii retelelor
respective sa le cunoasca. Aici intra si situatiile de criza, criticile si
comentariile rautacioase, dar si conflictele dintre utilizatori, unde
moderatorul trebuie sa intervind pentru a concilia partile. Desi fiecare
situatie este diferita, trebuie sa existe cateva reguli de actiune in cazul
unor astfel de intamplari.

Ca urmare a criticilor si comentariilor vehemente, pot aparea si
sustinatori la fel vehementi, aparati de acelasi confort de a se afla la
distanta, aparand conflicte intre utilizatori/ urmaritori. Atunci cand
exista astfel de disensiuni, moderatorul trebuie sa intervina pentru a
concilia partile.

Neputinta celor ce gestioneaza conturile social media de a
reprezenta institutia, fara a fi subiectivi. Aceasta dublare este fireasca
oricarui tip de comunicare, numai ca in mediul online, caracterizat de
reactie imediata si interactiune ridicata, acest pericol creste. De aceea
moderatorul trebuie sa fie obiectiv, echidistant si sa urmeze acelasi
mesaj.

Alegerea instrumentului potrivit pentru fiecare entitate publica
poate fi influentata de urgenta informatiei care trebuie transmisa, nivelul
de interactivitate cerut sau rata de utilizare a platformei respective de
publicul-tinta. Exista posibilitatea de a alege o platforma social
media nepotrivita, dar ea poate fi schimbata. Inainte de a alege, este
important sa stim cu cine vrem sa comunicam si atunci alegerea va fi cu
siguranta potrivita.
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Intr-adevar, aceste dezavantaje pot deveni un motiv intemeiat
pentru care conducatorul institutiei sa nu fie de acord cu abordarea
acestui tip de comunicare. Exista si in acest caz, o solutie pentru a putea
convinge conducerea si anume, sa argumentati ca e nevoie de o perioada
de proba, de testare in care doriti sa identificati probleme si oportunitati
in utilizarea social media, pentru ca la finalul acestei perioade sa se ia o
decizia asupra continuarii utilizarii social media. Aceasta tehnica are un
dublu beneficiu: pe de-o parte va poate ajuta in convingerea decidentilor
asupra utilizarii social media de catre institutia pe care o conduc si pe de
alta parte, va permite un eventual esec si va ofera posibilitatea sa
depuneti tot efortul pentru a avea succes.

v' Stabiliti de la inceput ce vreti sa obtineti! Probabil ca nu veti
reusi din prima incercare sa deblocati resurse financiare si umane
pentru un proiect de implementare social media pe scara larga in
institutia dvs. Propuneti-va un prim pas realist, care sa va permita
sa faceti ulterior si alti pasi in aceeasi directie.

v Fiti pregatit sa oferiti atat informatii statistice, cat si exemple
concrete, studii de caz, care s3 v& sustind punctul de vedere. In
functie de informatiile pe care le aveti despre interlocutorul dvs.,
puteti folosi cu preponderenta una din metode, sau ambele. Aici
puteti prezenta tendintele la nivel mondial in ceea ce priveste
utilizarea social media de institutiile si autoritatile publice, conform
celor mentionate in capitolul III sau oferiri de exemple de bune
practici in utilizarea retelelor de socializare.

Un caz autohton de buna practica in utilizarea instrumentelor social
media este contul oficial de Twitter al Primariei municipiului Oradea, care
poate fi urmarit la @PrimariaOradea. Dupa o sondare aleatorie a
institutiilor si autoritatilor publice prezente pe Twitter, Primaria Oradea se
regaseste in top, avand peste 2.700 de urmaritori.

Asa cum mentionam in capitolul II, Twitter este folosit de institutiile
publice mai mult pentru extinderea ariei de vizibilitate. Primaria Oradea
este un bun exemplu in acest sens, deoarece utilizeaza aceasta platforma
de micro-blogging ca o legatura cu site-ul Primariei, care este un
instrument complex, actualizat des si cu contul de Facebook al Primariei,
o platforma care permite publicului sa si vada rezultatul actiunilor
primariei, fiind si cea mai utilizata platforma social media din Roméania.

Folosirea Twitter in sprijinul celorlalte canale de comunicare au adus
multa vizibilitate Primariei Oradea, contul de Facebook avand mai mult de
3.700 de Like-uri, inregistrand 21 in ultima saptamana. Informarea
constanta a prietenilor/ urmaritorilor, dar si reactia rapida la comentarii si
intrebari a adus o pozitie fruntasa Primariei Oradea in utilizarea social
media.
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Echipa si resursele necesare

Pentru a asigura folosirea cu succes a retelelor de socializare,
importanti sunt si oamenii din interior.

Mai intai, toti angajatii trebuie sa fie instiintati de importanta
utilizarii social media si consultati cu privire la rolul lor in aceasta
activitate, care poate fi unul de constientizare - de tipul, exista blogul
institutiei, puteti sa-l urmariti - sau unul de implicare publica - de tipul,
evenimentele publice la care luati parte ca angajati ai institutiei vor fi
documentate si publicate pe retelele sociale ale institutiei.

Apoi, deoarece folosirea retelelor de socializare implica resurse
umane si de timp, conducerea institutiei trebuie sa desemneze persoanele
potrivite si sa creeze premisele unei colaborari interdepartamentale.
Luand in considerare contextul actual al crizei, resursele sunt reduse, mai
ales in departamentele de comunicare, iar dedicarea unor persoane in
dezvoltarea relatiei cu cetatenii si cu celelalte entitati publice prin
intermediul social media pare aproape imposibila. Totusi, daca institutia
publica isi ia acest angajament, echipa social media trebuie sustinuta si
de celelalte departamente, in limita specificului instrumentelor social
media, deoarece exista riscul major ca lipsa de reactie sau reactia
intarziata la comentarii si noutati sa compromita demersul de relationare
prin social media.

La inceput, cand stabiliti strategia si procedurile de social media,
este necesar sa implicati persoane din diferite zone pentru a identifica si
integra toate perspectivele relevante asupra social media. Principala
responsabilitate referitoare la social media va sta la departamentul
comunicare si relatii publice, unde treptat ar putea exista o persoana care
sa se ocupe exclusiv de campaniile social media, dar pentru inceput
ofiterul de comunicare si PR poate acoperi cerintele implementarii unei
strategii graduale.

Alte departamente care trebuie implicate sunt cel de IT, pentru
suportul tehnic de care aveti nevoie, juridic si resurse umane pentru
conturarea procedurilor necesare, precum si reprezentanti ai
departamentelor principale care ofera servicii clientilor, cu care veti stabili
un flux de comunicare a mesajelor si de transmitere a feedback-ului de la
cetateni.

Resursele necesare pentru inceput includ un calculator cu acces la
Internet, insa avand in vedere caracterul rapid al comunicarii prin social
media, este de dorit ca persoana responsabila sa aiba acces mobil in
permaAnen’,cé la site-urile de social media pe care este prezenta institutia.

In functie de tipul de canale pe care doriti sa le folositi si de
strategia aleasa, numarul de resurse poate creste si tipul acestora se
poate diversifica. De exemplu, daca va doriti o prezenta pe YouTube si
doriti sa educati cetatenii cu privire la anumite aspecte ale activitatii dvs.,
va trebui sa prevedeti un buget semnificativ pentru productie video. Daca
va doriti doar sa trimiteti update-uri pe Twitter, atunci va fi foarte
important ca accesul la Twitter sa fie permanent. Daca doriti sa
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raspundeti cetatenilor operativ, probabil ca va trebui sa alocati resurse
dedicate care sa urmareasca interventiile acestora, sa obtina informatii si
feedback din intern si sa elaboreze raspunsuri. Daca va doriti sa stabiliti o
comunitate profesionala intr-un anumit domeniu la care sa participe o
categorie de personal, va trebui sa prevedeti timpul pe care acestia il vor
aloca pentru a contribui pe bloguri, de exemplu.

Tot in legatura cu asigurarea unei echipe potrivite pentru
administrarea canalelor social media, asa cum am mentionat in capitolul
ITI, la nivelul administratiilor publice europene exista politici, regulamente
sau chiar legi care reglementeaza folosirea social media, mai multe state
confirmand existenta unor strategii sau a unor proceduri, fie formale, fie
informale, in aceasta privinta. De aceea, un minim set de reguli pentru
administratorii retelelor sociale si niste documente oficiale de desemnare
sau o modificare a fisei postului persoanelor responsabile (prin adaugarea
acestor noi atributii) sunt recomandate.

Inaintea elabordrii unei proceduri/strategii interne, alegerea
canalelor potrivite pentru institutia publica este cruciala. Aceasta se
realizeaza tinand cont de elemente macro — cum ar fi ponderea utilizarii la
nivel national — si de aspecte ce tin de entitatea publica — publicul ei tint3,
de angajatii ei, de urgenta cu care se doreste transmiterea informatiei
etc. Atentie! Folosirea mai multor retele de acelasi tip in acelasi timp
poate avea si avantaje si dezavantaje. Punctul forte ar fi ca informatia
ajunge la mai multe comunitati - bloggeri, comunitatea de tweeters etc -
si, astfel, creste nivelul de notorietate, posibilitatea de a testa cat mai
multe canale si de a vedea relevanta lor pe termen lung etc. Totusi, exista
si puncte slabe, cum ar fi implicarea si mai multor resurse in gestionarea
canalelor, greutatea de a armoniza mesajele pentru fiecare canal din
cauza rapiditatii cu care informatia este vehiculata, riscul de a crea
confuzie din cauza prezentei in multiple medii, riscul de a crea saturatie
din cauza cantitatii mari de informatie (information overload) etc.

Proceduri interne referitoare la social media

La inceput, site-urile social media erau utilizate in special de
persoane particulare si erau folosite pentru ca acestia sa tina legatura cu
prietenii sau familia. Treptat, pe masura ce tot mai multi oameni au
inceput sa recunoasca valoarea si simplitatea comunicarii prin social
media, utilizarea acestora s-a extins la nivel institutional.

Chiar daca beneficiille comunicarii cu cetatenii in acest fel sunt
evidente, modalitatea de implementare la nivel institutional nu este deloc
una simpla. La fel ca in cazul adoptarii oricarui tip de instrumente de lucru
noi, aceastda evolutie aduce necesitatea schimbdrilor la nivel
organizational, inclusiv in ceea ce priveste procedurile interne. In special
in cazul institutiilor publice, acestea trebuie avute in vedere inca de la
inceput, pentru a asigura o utilizare corecta, care sa aduca beneficiile
scontate si sa diminueze riscurile aferente. De remarcat este faptul ca
aceste proceduri nu prescriu modul de utilizare eficienta, care aduce cele
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mai bune rezultate, ci doar reglementeaza cu claritate modul de utilizare
corect§1 (care nu provoaca probleme interne sau externe).

In figura de mai jos au fost identificate 8 arii majore in care trebuie
stabilite proceduri interne de utilizare social media. In continuare va fi
prezentata si explorata fiecare arie separat.

corectd / 6. Securitate

acceptabila

2.
Managementul
conturilor

4-
Comportamentul
angajatilor
3. Utilizarea l

1. Accesul Proceduri
angajatilor intern e

1. Accesul angajatilor

Accesul angajatilor poate fi restrictionat pe trei planuri:
v' Limitdand numarul si tipul angajatilor care au acces la site-urile
social media
v Limitand tipurile de acces
v' Limitand tipurile de site-uri la care au acces angajatii
Astfel, in general, exista un grup de persoane bine definit care are
permisiunea de a posta in numele institutiei, in special cei insarcinati cu
comunicarea si relatii publice (dar nu numai, pot exista si alte persoane,
in special in pozitii de conducere care au aceasta permisiune).

Accesul angajatilor la site-urile social media pentru consultare este
in general in concordanta cu politica generala de acces la Internet a
institutiei (in sensul in care daca aceasta politica este restrictiva, atunci
probabil personalul nu va avea acces la site-urile social media).

Trebuie tratata separat chestiunea utilizarii profesionale a site-urilor
de social media, diferita de cea institutionalda. Daca majoritatea
institutiilor nu favorizeaza accesul la site-urile social media in interes
personal, utilizarea profesionald, care faciliteaza angajatilor apartenenta
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la comunitati profesionale, de invatare si schimb de experienta este
privita mai permisiv. Daca acest lucru este permis, el trebuie precizat
explicit in procedura interna cu privire la acces.

De asemenea, procedura poate include prezentarea unui flux de
aprobari care trebuie parcurs de o persoana ce doreste sa dobandeasca
anumite drepturi de acces pe site-uri social media (de exemplu, o
persoana care este, temporar, insarcinata cu comunicarea si promovarea
unui proiect concret).

In concluzie, procedura referitoare la accesul angajatilor trebuie s
prevada cine are acces, ce poate face, ce site-uri social media pot fi
accesate.

2. Managementul conturilor

Managementul conturilor include crearea, mentenanta si stergerea
conturilor social media. Lipsa unei astfel de politici poate duce la situatia
in care institutia nu are o imagine clara asupra tuturor conturilor pe care
le detine si a drepturilor asociate cu acestea. De aceea, trebuie sa existe o
procedura care reglementeaza clar cine poate crea, mentine si sterge
aceste conturi, precum si 0 succesiune de pasi care trebuie urmati pentru
a realiza acest lucru (ce aprobari sunt necesare pentru crearea unui cont?
/ dar pentru stergerea lui? / ce informatii trebuie sa primeasca persoana
care creeaza conturi pentru a configura drepturile adecvate? etc)

3. Utilizarea corecta / acceptabila

Aceasta procedura reglementeaza modul de utilizare acceptabila a
site-urilor social media, restrictiile existente, precum si sanctiunile pentru
incalcarea acestor restrictii.

Baza acestei proceduri este constituita de procedurile existente in
majoritatea institutiilor, referitoare la utilizarea acceptabila a resurselor
electronice si informationale comune, cum sunt telefonul, computerul si
Internetul.

Totusi, utilizarea acceptabila a social media trebuie sa adreseze
problema delicata a granitelor incerte dintre utilizarea personala,
profesionala si institutionala. Daca in general utilizarea personala este mai
clar reglementata (fiind de obicei fie permisa, dar monitorizata ca timp,
fie interzisa), utilizarea profesionalda este mai dificil de cuantificat si
evaluat.

De exemplu, procedura referitoare la utilizarea corecta a unei
municipalitati dintr-un stat american stipuleaza “Social media va fi
utilizatd in scopul indeplinirii indatoririlor de serviciu, si nu in scop
personal”. Pe de alta parte, US Air Force isi incurajeaza membrii sa
considere ca actioneaza in interesul organizatiei 24 de ore pe zi, 7 zile pe
saptamana atunci cand este vorba de utilizarea social media.
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O abordare diferita, care poate fi mai potrivita multor organizatii
publice, este aceea de a lasa la latitudinea supervizorilor utilizarea social
media in interes profesional a angajatilor, mai degraba decat a stabili o
politica unitara pentru toata lumea.

4. Comportamentul angajatilor

Comportamentul angajatilor este deja reglementat de un cod de
conduita etica si profesionala care explica cu claritate ce este corect si ce
nu este corect, si care sunt consecintele incalcarii regulilor. Pornind de la
prevederile Codului de conduita pentru functionarii publici sau pentru
personalul contractual, poate fi creata o procedura specialda pentru a
include reglementari specifice social media.

In afard de reglementdrile de bazd care stabilesc tipul de limbaj pe
care este de asteptat sa il aiba functionarii publici si angajatii in
interactiunile de orice fel, pot fi precizate si alte aspecte de care angajatii
sa tina cont in interactiunile lor prin social media, incluzand:

v" Respectarea regulilor canalului pe care il folosesc
v' Asigurarea transparentei si deschiderii

Un aspect deseori trecut cu vederea este cel al consecintelor
incalcarii regulilor stabilite pentru social media. In aceasta privinta,
trebuie stabilite clar care dintre reguli sunt mai degraba recomandari, si
care sunt incalcari serioase ale procedurii.

5. Continutul

In cadrul acestei proceduri va fi stabilit fluxul de aprobare si
responsabilitatea pentru postarea de continut pe site-urile oficiale de
social media. Diverse abordari sunt posibile, pornind de la cele care
permit angajatilor o mare libertate editoriald, ei fiind singurii responsabili
pentru postarile pe care le fac, pana la cele in care o anumita postare
trebuie aprobata de mai multe persoane pentru a i se asigura acuratetea
si complianta cu regulamentele.

In privinta continutului personal si profesional, o practica minima
este aceea de a instrui angajatii ca, pentru orice postare fac in oricare din
aceste roluri, sa utilizeze un disclaimer prestabilit prin care persoana isi
asuma opiniile sale. De asemenea, institutia poate publica un disclaimer
pe site-urile pe care are prezenta prin care sa se distanteze de opiniile
personale sau profesionale ale angajatilor sai.

6. Securitatea
Aspectele legate de securitatea datelor si infrastructurii tehnice sunt

importante pentru institutiile publice, de aceea trebuie abordate si in
procedurile legate de social media.
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Astfel de proceduri adreseaza doua tipuri de probleme: cele legate
de tehnologie si cele legate de comportamentul oamenilor.

Aspectele legate de tehnologie se refera la securitatea parolelor,
autentificarea utilizatorilor, scanare antivirus, partajarea fisierelor si
retransmiterea automata a informatiilor potential senzitive prin
mecanismele specifice social media (de exemplu pe Facebook prin
acceptarea de prieteni care dobandesc astfel acces la continutul postat).

Aspectele legate de comportamentul oamenilor se refera la acele
amenintari care exploateaza comportamentul intentionat sau accidental al
oamenilor atunci cand utilizeaza social media. Exista doua tipuri majore
de amenintari:

v Spear phishing - un e-mail care pare a fi de la o organizatie
sau un individ pe care utilizatorul i cunoaste, cu intentia de a-
| face sa dezvaluie parole sau informatii financiare. De obicei
include informatii concrete despre utilizator (un prieten
comun, un loc in care acesta a fost, o achizitie pe care a
facut-o), ceea ce accentueaza sentimentul de familiaritate si
determina utilizatorul sa fie mai putin vigilent. Avand in
vedere ca pe site-urile social media utilizatorii tind sa posteze
o cantitate mare de informatii concrete despre ei, acestea
creeaza o vulnerabilitate care poate fi folosita apoi pentru a
fura parole sau informatii financiare.

v Social engineering - este o tehnica de manipulare
psihologica a oamenilor pentru a-i determina sa faca anumite
lucruri sau sa divulge informatii confidentiale. Este o schema
elaborata, care in general include mai multi pasi, printre care
unii destinati stabilirii increderii in interlocutor, prin care se
urmareste obtinerea de date personale (in general ale altora),
inregistrari de cont, arhive etc, sau prin care utilizatorul este
convins sa actioneze in favoarea interlocutorului care se
prezinta ca o victima (de exemplu sa-i trimita bani pentru a
iesi dintr-o situatie dificila).

Un alt risc legat de securitate este acela de a posta accidental
informatii confidentiale despre cetateni. Toate aceste lucruri trebuie
incluse in politica de securitate si este necesar ca angajatii ce au acces cu
drept de postare pe site-urile social media sa primeasca o instruire
speciala de la persoane specializate in securitatea informatiei.

7. Aspectele legale

Acestea tin de legile si reglementarile generale in vigoare. Este de
dorit ca, inainte de a demara orice proiect legat de social media, precum
si la intervale regulate pentru actualizare, departamentul sau
responsabilul juridic al institutiei sa revada legislatia in domeniu care ar
putea avea impact asupra acestei activitati si sa sintetizeze impreuna cu
responsabilul de comunicare si relatii publice aspectele specifice ce pot fi
avute in vedere. Acestea pot include, dar nu se limiteaza la:
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v' Statutul tuturor postarilor, primite si trimise, referitor Ia
obligativitatea de a-l arhiva si pastra, sau de a-l dezvalui
ulterior autoritatilor statului sau publicului larg.

v" Protectia datelor personale

v' Confidentialitatea informatiilor

v" Accesul liber la informatie al cetatenilor

v' Accesibilitatea informatiilor

De asemenea, anumite riscuri legale pot fi prevenite prin folosirea
unor disclaimere standard, care trebuie puse la dispozitia angajatilor de
catre departamentul juridic. Aceste disclaimere se pot referi la:

v' Distantarea opiniilor personale ale angajatilor de pozitia

institutiei

v" Modul in care vor fi pastrate si dezvaluite ulterior postarile
facute de angajati si cetateni pe site-urile oficiale de social
media ale institutiilor
Drepturile de autor
Comportamentul discriminator si ofensator
Modul in care trebuie interpretate asocierile de pe site-urile de
social media (prietenii, sustinatorii, recomandarile etc)

AN N

8. Comportamentul cetatenilor

Site-urile social media permit comunicarea bidirectionala cu
cetatenii, spre deosebire de alte media, cum ar fi televiziunea, ziarele sau
radio-ul. De aceea, institutiile trebuie sa decida daca doresc sa permita
acest lucru, iar daca da, cum vor trata continutul generat de cetateni,
care in functie de platforma social media folosita poate fi text, fotografii,
secvente video sau audio, imagini.

Procedura referitoare la comportamentul cetatenilor poate include
urmatoarele:

v' Modalitati de tratare a limbajului injurios, inadecvat,
discriminatoriu, care incita la violenta sau la activitati ilegale

v" Care va fi fluxul de moderare al postarilor de la cetateni (vor
fi pre-aprobate, vor fi monitorizate si moderate ulterior
publicarii, cine va decide, ce fel de justificare va oferi etc)

v" Modalitati de tratare a postarilor nerelevante (care nu au
directa legatura cu subiectul in discutie, sectiunea, institutia

A etc)

In cele ce urmeaza puteti gasi regulile de interactiune online pe

contul de Facebook al Ministerului Apararii Nationale, ca exemplu:

Daca doriti sursa oficiald de informatii despre Fortele Armate Roméne, aceasta
poate fi gasita la www.mapn.ro

Aceasta este o retea de socializare accesibila tuturor, ce se adreseaza publicului
intern si extern dar si familiilor militarilor.

De aceea sunteti rugati:

- sd utilizati un limbaj civilizat
- sa urmati regulile prezentate mai jos

59



- sd fiti constienti ca ceea ce se posteaza poate fi sters iar autorii banati
definitiv de la accesul pe site daca incalca regulile prezentate in continuare.

. Nu sunt permise comentarii obscene, comentarii sau imagini explicit
violente, rasiale sau amenintatoare.

. Nu se admit comentarii cu caracter abuziv, de instigare la urd sau
rdzbunare sau menite sa defdimeze persoane sau organizatii.

o Nu se accepta cereri ori materiale publicitare: promovarea sau sustinerea
vreunej institutii financiare, comerciale sau non-guvernamentale.

o Postarile despre detalii ale unor cercetari penale, dezbateri legale sau

administrative, aflate in curs de desfasurare, care le-ar putea aduce prejudicii sau ar
putea constitui o incalcare a drepturilor persoanei vor fi sterse de pe aceasta pagina.

o Spamul (mesajele nesolicitate) si trollingul (provocarea sau readucerea in
prim-plan a unor conflicte de idei) vor fi inlaturate si vor avea drept consecinta blocarea
accesului autorului la pagina de Facebook, fara instiintare prealabila.

o Nu sunt permise imagini sau grafice care au nevoie de drepturi de autor
(copyright) sau apartin unor marci consacrate. Ceea ce se posteaza pe pagina de

Facebook trebuie sa fie proprietatea utilizatorului.

o Nu sunt admise comentarii, fotografii sau filme care sugereaza sau
Incurajeaza activitati ilegale.

. Pe aceasta pagind nu se vor posta niciun fel de documente oficiale.

o Participarea la forum se face pe propriul risc si cu asumarea propriei

responsabilitati pentru comentariile facute si siguranta numelui de utilizator sau a
informatiilor furnizate.

o Toate informatiile postate pe site-urile de socializare trebuie sa fie
informatii publice. Nu este permisa postarea informatiilor care au caracter “doar pentru
uz oficial” sau un grad oarecare de clasificare.

. De asemenea, publicarea in aceastd pagind a unor linkuri catre site-uri
externe sau utilizarea unor aplicatii apartindnd unor terte parti nu inseamna ca acestea
au sustinerea oficiala sau cd reprezintd Fortele Armate Romé&ne sau Ministerul Apararii
Nationale.

Pasi pentru construirea unui sistem de proceduri legate
de social media

1. Determinati obiectivele pe care institutia doreste sa le atinga

utilizand social media

Acest pas fundamenteaza atat construirea unei strategii eficiente,
cat si realizarea unui sistem de proceduri relevante pentru social media.

Chiar daca procedurile stabilesc mai degraba ce nu trebuie facut,
este important ca obiectivul sa fie in permanenta limpede pentru toata
lumea, pentru a preveni situatia in care se construiesc niste proceduri atat
de stricte, incat nu mai este posibila atingerea obiectivului. De exemplu,
daca scopul este culegerea feedback-ului de la cetateni, atunci trebuie
stabilita o comunicare bidirectionala si trebuie prevazute toate aspectele
care deriva de aici.

2. Creati o echipa multidisciplinara
Echipa trebuie sa includa specialisti in comunicare, stiinte juridice,
IT, resurse umane, precum si reprezentanti ai unitatilor principale care
asigura serviciile specifice pentru cetateni. Exista multe zone gri in
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domeniul social media, de aceea ascultarea si integrarea tuturor
perspectivelor poate fi benefica.

3. Identificati proceduri existente in institutie care se aplica de
asemenea si in social media
Probabil ca multe din aspectele mentionate mai sus sunt
reglementate deja de alte proceduri, si ele trebuie doar particularizate
pentru a tine cont de specificul social media.

4. Discutati neconcordantele dintre procedurile existente si cele
propuse
Introducerea social media poate aduce o schimbare in modul in care
institutia interactioneaza intern sau cu cetatenii. De aceea, trebuie
verificat faptul ca noile proceduri nu intra in conflict cu proceduri existente
de lucru in organizatie (nu doar cele identificate la pasul anterior ci si
altele, in special cele care reglementeaza modul de lucru sau modul de
interactiune cu beneficiarii si cu publicul larg).
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CAPITOLUL VI

Criterii de selectie a canalelor social media

Sursa: http://www.selectsocial.co.uk/

In peisajul social media sunt atat de multe platforme, incat alegerea
celor mai potrivite este adesea foarte dificila. Tentatia este mare sa
incercam sa fim prezenti pe toate, dar acest lucru implica o strategie foarte
coerenta si disponibilitatea unor resurse semnificative.

De cele mai multe ori, este suficient sa fim prezenti pentru inceput
pe una sau doua retele sociale, iar in momentul in care nivelul de expertiza
interna creste, sau devine evident ca alte platforme incep sa fie necesare,
sa extindem aceasta prezenta.

Una dintre cele mai comune greseli pe care organizatiile o fac atunci
cand isi construiesc strategia de social media este sa nu analizeze atent
specificul si potentialul canalelor social media, alegand astfel canale care
nu se potrivesc cu profilul lor.
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Pentru a alege cea mai potrivita platforma, doua aspecte sunt
esentiale:
e Sa ne cunoastem foarte bine grupul tinta

e Sa stim care este specificul si care sunt avantajele si
dezavantajele fiecarui tip de platforma

Analiza grupului tinta

Inainte de a selecta platforma potrivitd de social media, este necesard
o analiza detaliata a beneficiarilor serviciilor organizatiei dvs. Indiferent
care sunt aceste servicii, trebuie sa puteti raspunde la urmatoarele
intrebari:
e Cine este publicul meu tinta? Segmentati in functie de:

Varsta

Gen

Nivel de venit

Educatie

Unde locuiesc

Unde lucreaza

Alte criterii relevante pentru specificul activitatii dvs.

e Ce platforme social media prefera publicul meu tinta? Corelati
preferintele cu segmentele definite mai sus. Exista segmente
de populatie care nu folosesc social media deloc?

e Cat timp petrec folosind social media?

e Care este starea lor de spirit, ce ii intereseaza atunci cand
folosesc acele platforme?

o O O O O O

Departamentele care se ocupa de comunicare si relatii publice detin
?An general mai multe informatii despre caracteristicile grupului tinta.
Incercati sa construiti o imagine completa a audientei dvs.

Pentru fiecare segment relevant identificat, descrieti relatia pe care o
are in prezent institutia dvs cu membrii grupului respectiv. Cum ati dori ca
aceasta relatie sa se schimbe?
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Criterii de selectie

Daca ati studiat Capitolul 2 sunteti deja familiarizati cu diversele tipuri

de platforme social media. Sa analizam acum care sunt aspectele pe care
trebuie sa le avem in vedere cand facem alegerea canalelor.
Printre criteriile de selectie a canalelor social media se numara:

Numarul
de
utilizatori

Scopul
campaniei

Platforma
social Resursele
media
potrivita

Tipul de continut

Analizand cele trei tipuri principale de continut, remarcam ca anumite
platforme sunt mai potrivite pentru anumite continuturi.

Continut scris: Acesta este cel mai flexibil tip de continut
pentru ca se poate adapta la cerintele oricarei retele, poate fi
fragmentat usor, pot fi create legaturi catre el, este usor de
optimizat pentru dispozitive mobile.

Continut video: Continutul video nu mai este doar apanajul
industriei de divertisment si agentiilor de stiri. Corporatiile il
folosesc pentru a transmite mesaje, a educa consumatorii sau
a forma angajatii, organizatiile non-profit si cele publice il
folosesc pentru a atrage atentia publicului asupra unor subiecte
relevante de care ar trebui sa fie constient.

Continut vizual: Acesta include imagini, fotografii, infografice.
Continutul vizual se combina foarte bine cu cel scris, oferind
sustinere mesajului.

Fiecare retea are o anumitd specializare, chiar daca in prezent
majoritatea retelelor permit si alte tipuri de continut. De exemplu, Twitter
nu este o retea creata pentru partajarea de secvente video, dar prin
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integrarea cu aplicatii terte acest lucru este posibil. La fel stau lucrurile si

cu platformele de bloguri care, chiar daca permit nativ adaugarea de
secvente video, asteptarea este ca acestea sa fie integrate, comentate,
explicate in articole. O retea dedicata insa unui anumit tip de continut va
oferi cele mai multe functionalitati care sa scoata in evidenta continutul
dvs. De asemenea, utilizatorii acelei retele se asteapta la un anumit tip de
postari, acesta fiind motivul pentru care acceseaza reteaua respectiva.

In tabelul de mai jos sunt prezentate tipurile de continut suportate

de Facebook, Twitter, Google+, YouTube, Pinterest, LinkedIn si Wordpress
(ca exemplu de platforma pentru bloguri).

Y
nDEBAD
o [ [ o o

Text
Video ° ° °
Imagini ° ° ° ° °

Pentru a putea alege, este important sa identificati tipurile de continut

care sunt specifice organizatiei dvs. Treceti in revista resursele pe care le
aveti si tipurile de continut pe care deja le produceti. Urmatoarele aspecte
se pot dovedi utile in aceasta analiza:

Expertiza interna. Aici intra procedurile relevante pentru public
gestionate de organizatia dvs. precum si orice cunostinte interne care
ar putea fi benefice pentru cetateni. De exemplu, organizatii din zona
financiar - fiscala ar putea sa detina deja postere si infografice care
le explica cetatenilor cum sa completeze anumite formulare, care este
fluxul pentru a obtine anumite aprobari, etc. Aceste materiale vizuale
existente pot fi refolosite, ca atare sau modificate, pentru a fi
publicate prin intermediul social media. Organizatiile care
implementeaza sisteme online pentru cetateni pot crea tutoriale
video de utilizate a acestora pe care le sa le puna la dispozitia
cetatenilor. De asemenea, expertii interni pot contribui cu articole sau
interviuri video prin care sa ajute cetatenii sa ia decizii sau sa
beneficieze mai usor de serviciile pe care le pun la dispozitie.
Informatiile actualizate. Daca organizatia dvs. genereaza frecvent
stiri utile pentru cetateni (ca de exemplu starea traficului, situatia
inundatiilor si a drumurilor blocate), puteti considera utilizarea unei
platforme precum Twitter, care faciliteaza propagarea acestor
informatii catre publicul tinta.
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e Evenimente. Daca organizati sau participati frecvent la evenimente
de interes pentru cetateni, este posibil ca deja sa existe o practica de
a crea continut legat de acestea (fotografii si inregistrari video de la
evenimente, prezentari si sinteze ale discutiilor, etc). Pentru a
populariza acest continut, este necesar sa alegeti o platforma care
faciliteaza publicarea acestui gen de continut.

e Peisaje / locuri. Acest element este in special relevant pentru
autoritatile locale, care gestioneaza un teritoriu, fie ca este vorba de
o localitate, de paduri, lacuri, etc. Continutul vizual poate fi
preponderent in acest caz, insotit de articole si informatii relevante.

Dupa ce ati identificat tipurile de continut care se produc deja in
organizatia dvs., va puteti face o imagine despre platformele care ar fi
cele mai potrivite pentru a promova acest continut. Daca doriti sa
generati continut nou, tineti cont de resursele implicate in producerea
lui regulatd. Textele si imaginile sunt mai putin costisitoare decét
secventele video si in general pot fi realizate cu resurse interne, spre
deosebire de continutul video.

Scopul campaniei

In functie de scopul pe care il urméariti, alegerea platformelor poate
sa fie un factor cu o influenta pozitiva, sau nu.
Daca scopul dvs este:
e SEO (Search Engine Optimization) atunci alegeti Google+ si YouTube.

Prezenta autentica pe aceste retele va poate imbunatati vizibilitatea
website-ului pe motoarele de cautare

e Trafic catre website-ul organizatiei, alegeti Facebook, Twitter sau
Pinterest.

e Angajamentul utilizatorilor, atunci alegeti cu precadere Facebook,
Twitter, YouTube.

Campaniile specifice pot presupune o combinatie de canale, stabilind
cate o tactica specifica pentru fiecare canal pe care organizatia este
prezent. De asemenea, masurile pe care doriti sa le luati pot dicta
adoptarea unor canale noi. Nu va bazati insa o campanie noua pe un mix
preponderent din canale noi. Capitalizati pe ceea ce ati construit deja!
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Numarul de utilizatori

Numarul de utilizatori ai retelei este important, pentru ca influenteaza
expunerea pe care o are mesajul dvs. Acest criteriu se interpreteaza in
strdnsa legatura cu scopul campaniei. Daca va doriti ca mesajul sa ajunga
la numarul cel mai mare de persoane, atunci alegeti Facebook si YouTube.
Daca urmariti un anumit segment de public si obiectivul dvs este sa i
determinati sa faca ceva (sa-si spuna parerea, sa-si depuna declaratiile de
venit, sa devina parinti adoptivi, etc), atunci trebuie sa abordati acele retele
pe care se afla grupul dvs tinta. De exemplu, daca o retea are ca principali
utilizatori tinerii sub 24 (asa cum este Reddit), probabil ca nu are rost sa
directionati acolo campania dvs despre declaratiile de impozit, avand in
vedere ca majoritatea utilizatorilor probabil sunt inca studenti.

Ca numar de utilizatori, Facebook este de departe pe primul lor, cu
1.28 miliarde utilizatori activi lunari, din care un miliard acceseaza
Facebook de pe dispozitive mobile.

Grupul tinta

Este foarte important sa alegeti canalul social media pe care Il
frecventeaza grupul dumneavoastra tinta. Pentru aceasta, trebuie sa stiti:
care este grupul tinta si prin ce se caracterizeaza (gen, varsta, nivel de
educatie, nivel de venit), precum si care este specificul fiecarui canal social
media in aceasta privinta.

In majoritatea cazurilor, tinta institutiilor si autoritatilor publice este
delimitata geografic (oras, judet, tara, etc). Este important sa identificati
statistici relevante pentru teritoriul pe care doriti sa-I acoperiti.

Din perspectiva genului, Facebook are o baza de utilizatori
echilibrata, pe cand LinkedIn si Google+ arata o usoara preponderenta a
barbatilor, in timp ce YouTube si Twitter o preponderenta a femeilor.
Pinterest este un canal social media in mod clar dominat de prezenta
femeilor.

Din punct de vedere al varstei, canalele social media nu sunt
dominate de cei foarte tineri. Utilizatorul tipic de Facebook are peste 35 de
ani, cel de LinkedIn in jur de 40. O baza mai tanara de utilizatori au Google+
si Reddit. De asemenea, baza de utilizatori a Iui Twitter tinde sa scada in
varsta. Aceste statistici insa se modifica semnificativ, asa ca asigurati-va
ca aveti ultimele date disponibile atunci cand planificati o campanie. Pe
masura ce utilizatorii existenti imbatranesc, varsta medie va creste, iar
totul este dependent de modul in care reteaua respectiva stie sa devina
atractiva pentru cei foarte tineri.

Din punct de vedere al educatiei, marea majoritate a utilizatorilor
social media au studii post-liceale, iar din acest punct de vedere nu exista
mari diferente intre platforme, cu exceptia notabila a platformei LinkedIn,

67



ai carei utilizatori au intr-o proportie semnificativ  mai mare studii
universitare si postuniversitare.

Din perspectiva venitului, informatiile globale nu sunt direct
translatabile la situatia din Romania, dar se poate remarca faptul ca
utilizatorii de social media sunt in mare masura persoane cu venituri medii,
cu exceptia platformelor LinkedIn si Google+ unde categoriile de venituri
ridicate sunt mai bine reprezentate si a platformei Twitter unde media
veniturilor este mai mica (probabil corelat si cu faptul ca media de varsta
este mai mica).

Resursele disponibile

Resursele implicate de prezenta social media pot fi de timp, de
oameni, financiare.
In functie de tipul de continut specific retelei, veti avea nevoie de
persoane cu urmatoarele abilitati si responsabilitati:
e copywriter pentru toate retelele, mai putin pentru YouTube
e designer grafic pentru Facebook si Google+
o fotograf pentru Facebook, Pinterest
e productie video pentru YouTube
e specialist social media pentru toate canalele

Acesti specialisti pot fi cuantificati atat ca si expertiza, cat si
financiar. In cazul in care nu ii aveti disponibili in organizatie, trebuie
angajati sau contractati din exterior. In cazul contractdrii externe, este
important sa aveti in vedere crearea de know-how si in intern, pentru o
buna valorificare relatiei cu expertii externi si cresterea probabilitatii ca
initiativa social media sa fie sustenabild prin resurse proprii.

Timpul pe care il aveti la dispozitie este si el important. Productia
video dureaza mult si trebuie planificata cu mult timp Tnainte. Daca aveti
nevoie sa lansati campania foarte repede, probabil ca nu veti produce multe
videoclipuri. De asemenea, prezenta pe Twitter presupune o investitie
considerabila de timp, pentru ca tweet-urile se perimeaza foarte repede si
trebuie improspatate constant.
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O privire rapida

Facebook este potrivit daca vreti sa va stabiliti o prezenté in
comunitate si sa ajungeti la o audlenta larga. Tlnetl insa cont de
faptul ca Facebook este folosit in speC|aI pentru a tlne legatura cu
prietenii si familia.

Twitter este potrivit daca vreti sa ajungeti la utilizatorii foarte tineri,
de ambele genuri, care sunt avizi dupa informatie. Daca aveti
informatii si pentru acest segment, folositi acest mediu pentru a o
transmite.

LinkedIn este potrivit daca vreti sa stabiliti comunitati profesionale,
daca recrutati intens si daca detineti expertiza de specialitate pe
care o puteti impartasi. Daca prin natura activitatii dvs lucrati mult
cu mediul de afaceri, alegeti LinkedIn.

YouTube este potrivit daca derulati frecvent campanii de
constientizare sau educatie care presupun realizarea de videoclipuri
si tutoriale video si daca activitatea dvs implica multe evenimente
de interes public pe care vreti sa le faceti publice.

Folositi Pinterest daca activitatea dvs presupune crearea de multe
fotografii. Daca derulati de exemplu campanii de promovare a
frumusetilor naturale sau a turismului, atunci Pinterest va poate fi de
ajutor, la fel si in cazul in care campania dvs targeteaza in mod
special femeile.

Google+ in prezent este o comunitate cu succes mai degraba in
zona tehnica, asa ca daca activitatea dvs presupune o astfel de
orientare, puteti folosi aceasta platforma in loc de Facebook pentru
a crea comunitati.

Daca detineti intern expertiza profesionala pe care doriti sa o
impartasiti prin articole va puteti orienta spre o platforma de bloguri.
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CAPITOLUL VII

Bune practici in utilizarea social media

Imagine creata de Stuart Miles pentru FreeDigitalPhotos.net

Platformele social media sunt construite in asa fel incéat
functionalitatile lor de baza sa fie foarte accesibile pentru utilizatori fara a
fi nevoie de instruire speciala. Desi nu sunt greu de folosit, libertatea pe
care o dau utilizatorilor ridica o serie de intrebari: Ce pot sd postez? Cat
de des ar trebui sa postez? Cum trebuie sa ma adresez celor care ma
urmdresc? Cum sa procedez pentru a crea o comunitate? Dar pentru a
porni o discutie? Care sunt lucrurile care se fac si care sunt lucrurile care
nu se fac? In acest capitol vom incerca sa gasim raspunsuri la aceste
intrebari.

Social media inseamna, inainte de toate, a crea relatii. Daca nu ne
dorim acest lucru, atunci un website de prezentare va fi suficient. Chiar
daca este la moda sa fii prezent in zona social media, a fi prezent fara sa
fii activ poate dauna imaginii unei institutii mai mult decéat absenta.
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Aspecte generale

> Angajati cetatenii in conversatie

Pentru a promova schimbarea de comportament dorita, implicarea
cetatenilor in conversatie este esentiala. Acest lucru poate fi dificil pentru
0 organizatie a carei activitate curenta de comunicare presupune doar
transmiterea de informatii oficiale catre public. Promovand insa
conversatia cu cetatenii, puteti stabili o conexiune cu acestia, ducand in
final la crearea unei comunitati.

Pentru a stabili o conversatie autentica, cetatenii vor sa stie cu cine
vorbesc. Organizatiile nu sunt o persoana, iar oamenii nu se simt
confortabil vorbind cu o institutie. Spuneti-le cine sunteti si care este rolul
dvs. in organizatie.

Conversatie ff Conexiune

Centrul pentru Controlul si Prevenirea
Bolilor - CDC (Center for Disease
Control and Prevention) foloseste
canalul YouTube, Facebook si Twitter
pentru a lansa intrebari catre public, a
organiza concursuri tematice la care
publicul poate trimite secvente video
proprii  (printre temele folosite se
numara efectele nocive ale fumatului,
pregatirea pentru dezastre Si
prevenirea violentei) sau concursuri de
postere pentru copii (una din teme a
fost prevenirea muscaturilor de capuse
si tantari).
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> Adaptati strategia la canalul folosit

Fiecare canal are specificul lui, nu folositi aceeasi strategie peste
tot. Continutul care este apreciat pe Facebook nu va avea acelasi succes
si pe Twitter. Pentru a realiza acest lucru, trebuie sa va cunoasteti foarte
bine audienta de pe fiecare canal.

Folositi sectiunea About pentru a prezenta obiectivele pe care le
are organizatia in folosirea canalului respectiv. In acest fel, utilizatorii vor
sti la ce fel de continut sa se astepte atunci cand se conecteaza cu dvs.

Exemplu Departamentul de Sanatate si
] Igiena Mentala din New York a creat
mai multe pagini de Facebook
pentru subiectele specifice
abordate, cum ar fi Iincetarea
fumatului si alimentatia sanatoasa
si foloseste Twitter pentru a discuta
chestiuni generale. Decizia a fost de

\?}wu*‘é’% a folosi Twitter pentru a ajunge la o

. 'b"»f'&i‘ﬂouw, < audientd mai larga si mai divers3,

- E~ ’TFOMEFTO pe cand paginile Facebook ating un

ilhl - S public tinta specific, oferind continut
AWESOME bogat si detaliat.

> Fiti consecvent, creati-va o voce usor de recunoscut

Pentru ca utilizatorii sa se angajeze intr-o conversatie cu institutia
dvs, trebuie sa transmiteti o imagine coerenta si consecventa. Pentru a
conduce la o schimbare de comportament, oamenii trebuie sa va
perceapa ca pe un prieten in care pot avea incredere, care le da sfaturi
utile si care abordeaza subiectele care sunt interesante pentru ei.

Consecventa se regaseste atat la nivelul tonului pe care il imprimati
conversatiei (formal sau informal), cat si la nivelul concordantei cu
obiectivele anuntate si cu actiunile anterioare. Daca obiectivul paginii de
Facebook este, de exemplu, sa avem un oras mai curat, atunci nu folositi
aceasta pagina pentru a discuta despre un nou proiect rezidential sau
despre un nou program de reabilitare termica.

Folositi un limbaj adecvat grupului tinta, mesajului, ariei dvs. de
expertiza si platformei. Daca pe Twitter veti fi limitat de numarul de
caractere, iar pe Facebook nu, aceasta nu inseamna ca e o idee buna sa
postati un comentariu sau un status update de jumatate de pagina. Daca
aveti de scris mai mult de doua paragrafe, luati in calcul posibilitatea de a
posta un articol mai amplu pe o platforma mai potrivita (pe un blog, de
exemplu, pe LinkedIn, sau pe website) si sa adaugati pe Twitter sau
Facebook un link la articol impreuna cu un scurt comentariu.
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Tonul impersonal (propozitii pasive, afirmatii vagi, fara simtul
umorului, lipsa unui punct clar de vedere) nu va atrage cetatenii in
conversatie. In loc sa spuneti ,Nu uitati sa va depuneti declaratiile de
venit pana pe 31 martie 2014”, puteti spune “Ati fost ocupat in ultima
vreme? Va asteptam cu declaratiile de venit pana pe 31 martie 2014!”,

Bune practici

> Ce fel de continut pot publica?

in functie de platforma pe care publicati, puteti alege din
urmatoarele tipuri enumerate. Desigur, lista nu este limitativa.

e Stiri legate de schimbari in modul in care organizatia dvs. ofera
servicii catre beneficiari (schimbari de program, schimbari de
proceduri, de formulare, etc)

e Mesaje de reamintire pentru date importante (de depunere a

declaratiilor fiscale, de plata a impozitelor, etc)

Articole care au legatura cu interesul audientei si activitatea dvs.

Sfaturi care sa ii ajute pe cetateni sa-si rezolve problemele mai usor

Informatii despre implicarea organizatiei dvs. in comunitate

Interventii in discutii care au legatura cu activitatea dvs.

Conversatia este elementul definitoriu pentru social media. Daca

doriti sa va accentuati prezenta, puteti sa interveniti in conversatiile

care au legatura cu domeniul dvs., chiar daca ele nu au loc in spatii
gestionate de institutia dvs.

e Anunturi de angajare, etc

> Cat de des trebuie sa public?

Frecventa publicarii depinde de tipul organizatiei si de asteptarile
audientei. Daca o organizatie din domeniul media va publica de mai multe
ori pe zi, acelasi comportament va fi perceput ca obositor din partea unor
organizatii in care schimbarile nu sunt atat de frecvente.

Important este sa publicati atunci cand aveti ceva de spus si sa
mentineti o frecventa constanta, care pastreaza utilizatorii aproape. Dacag,
de exemplu, ati publicat timp de o saptamana in fiecare zi, iar apoi nu
publicati nimic timp de 2 saptamani, suporterii dvs. vor fi mai refractari in
a se angaja in subiectele pe care le propuneti. Stabiliti ce este fezabil
pentru dvs. si pastrati o frecventa constanta a postarilor, fiind totusi
prezent cu ceva nou cel putin de doua ori pe luna. Daca nu ati gasit nimic
relevant de publicat pe Twitter timp de o saptamana luati in calcul
posibilitatea de a folosi acest canal strict pentru anumite campanii.

Planificati-va dinainte postarile previzibile, legate de evenimente
externe sau calendaristice si identificati alte teme pe care ati putea
angaja audienta in discutii intre timp.
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> Cum imi gestionez timpul si efortul?

O buna regula in acest sens este sa alocati timpul disponibil, in mod
egal, celor 3 activitati de baza: extinderea retelei, interactiunea cu
reteaua existenta si postarea de continut nou. Extinderea retelei nu
inseamna sa adunam cat mai multi prieteni sau suporteri, ci sa atragem
acei prieteni si suporteri care au o retea de prieteni relevanta pentru noi
si catre care vor putea partaja continutul nostru, addugandu-i
credibilitatea pe care o au ei in reteaua lor proprie. Interactiunea cu
reteaua existenta ar trebui sa se intample 1 la 1, prin adresarea de
intrebari si raspunsuri la comentarii. Postati continut nou atunci cand
aveti ceva relevant si util de spus.

1/3- 1/3-
Postati Extindeti
continut reteaua
nou si :

interesant

1/3-
Interactionati
cu membrii
retelei

> Cum imi construiesc o buna reputatie?

O reputatie buna, online sau offline, nu e usor de construit si nu
apare peste noapte. Aplicand aceste principii cu consecventa, in timp veti
reusi sa va construiti o imagine buna in comunitatea in care activati, sa
inspirati incredere si sa fiti privit ca un prieten.

Fiti prezent. Este foarte simplu. Fiti acolo. Pentru ca oamenii sa
investeasca in relatia cu dvs. trebuie sa le oferiti o anumita
predictibilitate.

Fiti uman. Fiti de treaba, amuzant, respectuos, empatic. Fiti asa
cum v-ati dori sa fie cineva cu dvs. Daca efortul dvs. pare automat si lipsit
de suflet, nu veti fi foarte placut. Indiferent de setarile retelei,
presupuneti ca toate interactiunile dvs. sunt complet publice si
comportati-va ca atare.
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Nu excludeti pe nimeni. Chiar daca unii utilizatori sunt mai initiati
in domeniul dvs. de activitate, nu fii tratati pe ceilalti cu indiferenta.
Indiferent daca intrebarile lor sunt foarte naive sau foarte complexe,
tratati-le cu aceeasi curtoazie.

Indrazniti sd divagati citeodatd. Dacd fiecare postare este
serioasa si despre business, oamenii se vor plictisi. Nu va temeti sa
postati din cand in cand si lucruri care sunt relevante doar tangential.
Bucurati-va de sarbatori sau de alte evenimente majore! Bucurati-va de o
gluma din cand in cand! (desi atentie la potentialul negativ al acestora)

Adaugati valoare. Oferiti audientei informatii utile care pot fi
folosite in viata de zi cu zi. Aceste informatii au potential mare de a fi
partajate cu altii, crescand astfel vizibilitatea dvs.. De asemenea, daca
utilizatorii au gasit informatii utile, vor continua sa va urmareasca.

Exemplu Departamentul de  Politie din
z Reykjavik este prezent pe Facebook
si pe Instagram, unde posteaza
chiar si fotografii cu ofiteri mancand
inghetata roz, purtand nas de ren,
sau hranind ratele. Cetatenii pot
scrie pe Facebook review-uri pe
baza experientei pe care au avut-o
cu ofiterii de politie. Pe Facebook se
posteaza de mai multe ori pe zi
informatii de imediata utilitate.

> Ce reguli de eticheta trebuie sa respect in social media?

Daca vreti sa faceti o impresie buna, exista cateva reguli de eticheta
in social media pe care este bine sa le respectati:

> Completati toate informatiile relevante din profil. Nu
omiteti adresa, adresa de email, telefoanele, website-ul.
Daca platforma va permite, adaugati o harta care sa faciliteze
localizarea institutiei dvs.

> Folositi contul respectiv pentru scopul anuntat (o
anumita campanie cu un mesaj specific, informare generalg,
etc)

> Nu va imprieteniti fara discriminare, cu oricine, doar din
dorinta de a avea mai multi prieteni sau suporteri.

> Nu postati daca sunteti foarte obosit sau furios. Puteti
face greseli pe care nu le veti rdscumpara usor dupa aceea.

» Compuneti postarile in Word sau alt program similar, pentru
a va verifica ortografia si gramatica inainte de a publica.
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> Raspundeti cu politete la comentarii, chiar si la cele
nepoliticoase. Cuvinte ca multumesc si va rog fac minuni.

> Reflectati inainte de a reactiona. Daca scopul este sa
stabiliti relatii bune cu cetatenii, faceti un efort pentru a trece
peste comentariile malitioase, in cazul in care apar. O
atitudine pozitiva si dorinta de a oferi ajutor sunt cele care va
vor ajuta sa va formati o comunitate.

Topul celor mai enervante update-uri pe Facebook!

10%

13%

14%

19%

= Postari vagi = Plangeri = Cauze fara sens

Prea multa deschidere = Diverse = Postari prea frecvente

Plangeri *De ce ploud? Ma dor incheieturile.

+ Cine vrea sa salveze cainii vagabonzi sa posteze ca status

Cauze fara sens culoarea sosetelor pe care le poarta azi.

*Nota mentala: rochia verde merge cu pantofii cu barete

Diverse + update-uri de jocuri sau ale altor aplicatii

SIS el e e R 1 8« 13:01 Pui sau peste? 13:06 Peste! Multumesc pentru sugestii.

Postari vagi - Oare a meritat?

! http://www.realsimple.com/work-life/technology/communication-etiquette/facebook-etiquette
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> Cum raspundem comentariilor negative?

Warren Buffet a spus ca e nevoie de 20 de ani pentru a construi o
reputatie si doar de 5 minute pentru a o distruge. Inainte de a raspunde
unui comentariu negativ, ar trebui sa ne gandim la acest lucru.
Comentariile negative sunt inevitabile, iar unele probabil vor fi foarte
ofensatoare. Pentru a trata aceste situatii in mod eficient, respectati
urmatoarele reguli:

e Postati de la inceput pe pagina social media regulile

proprii de moderare. Acestea trebuie sa fie transparente
pentru toata lumea si usor de gasit. Prin aceste reguli veti
stabili ce comportamente nu sunt tolerate pe pagina dvs si
veti avea un fundament pentru a inlatura postarile
ofensatoare.

o Fiti transparent. Nu inlaturati comentariile sau postarile cu
care nu sunteti de acord, nu le ignorati, nu pretindeti ca v-a
fost atacat contul (atunci cdnd clar nu este cazul). Incercarea
de a ascunde sau elimina comentarii negative dar indreptatite
va va pune intr-o lumina proasta. Daca ati facut o greseala,
admiteti greseala, cereti-va scuze si incercati sa indreptati
lucrurile. Toata lumea greseste, nimeni nu se asteapta la
perfectiune, ci la onestitate.

e Nu va enervati niciodata. Indiferent de comentariu.
Niciodata. Pentru ca nu aveti nimic de castigat. Daca va ajuta,
in loc sa presupuneti ca persoana care face comentariul
negativ este rauvoitoare sau lipsita de inteligenta, presupuneti
ca este o persoana naiva sau care nu cunoaste regulile locului.
Faceti tot posibilul sa ajutati cu sfaturi si informatii utile, iar
daca interlocutorul insista in a fi nepoliticos, ignorati-l si
mergeti mai departe.

Managementul crizei

Pentru a gestiona eficient crizele, este important sa le identificati,
iar pentru aceasta trebuie sa ascultati conversatiile care au loc despre dvs
in spatiul social media.

Nu orice comentariu negativ la adresa organizatiei dvs. constituie o
criza social media. Criza care trebuie sa va Iingrijoreze are trei
caracteristici:

e Asimetrie informationala. Institutia nu are mai multe

informatii decat publicul despre ce se intampla.

77



e Modificare dramatica a status quo-ului. Chiar daca
beneficiarii dvs sunt nemultumiti in mod constant (chiar daca
nu dramatic), aceasta nu constituie o criza (eventual se poate
transforma intr-un obiectiv al unei campanii de crestere a
calitatii serviciilor si imbunatatire a imaginii). Totusi, atunci
cand acest nivel relativ constant in timp se acutizeaza, este
un al doilea semn al unei crize social media.

e Potential impact asupra institutiei per ansamblu. Daca
un beneficiar se plange ca a cumparat lapte expirat, aceasta
nu este o criza. Daca intr-o anumita zona la scoli se livreaza
lapte expirat copiilor de clase mici, aceasta este o criza.

Ce trebuie sa contina microsite-ul despre criza

Recunoasterea faptului ca este vorba despre o criza

Detalii despre ce s-a intamplat

Materiale video sau foto, daca sunt disponibile

Cum ati aflat despre criza

Cine a fost alertat, cand si in ce fel

Masuri specifice luate pana in prezent

Consecinte reale sau potentiale

Masuri luate pentru a preveni repetarea situatiei

Date de contact ale unor persoane din institutie ce pot oferi mai
multe informatii
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8 pasi pentru gestionarea crizelor

mmm 1- Recunoasteti evidenta

* Primul dvs raspuns trebuie sa fie "Da, ne dam seama ca s-a
intamplat ceva." chiar daca nu aveti niciun raspuns.

 Aceasta abordare va limita valul mesajelor de tipul "Hei, Stiati ca.."

mmm 2- Luptati impotriva focului cu apa

* Raspundeti cu prioritate acolo unde focul a pornit. Daca s-a
intdmplat pe Facebook, raspundeti pe Facebook mai intai. Apoi
ocupati-va si de alte platforme unde s-a raspandit criza.

mm J- Cereti-va scuze

* Aratati ca sunteti constient de aspectele negative (suferinta,
pierderi, distrugeri, inconveniente, etc)

* Fiti sinceri si regretati.

mmm 4. Creati un FAQ de criza

+ Creati un microsite in care sa listati toate informatiile esentiale
referitoare la criza. In acest fel, veti putea adauga linkuri la
informatia detaliata in toate raspunsurile pe social media.

mmm - Creati o supapa

» Oamenii au nevoie de un spatiu Tn care sa-si poata exprima liber
sentimentele. Daca nu le permiteti acest lucru intr-un spatiu
controlat, vor face acest lucru oricum, si nu veti putea controla
situatia.

6. Decideti cand mutati discutia offline

* Unii oameni nu vor fi multumiti indiferent ce spuneti. Niciodata nu
intrati intr-o cearta pe social media, important nu se este sa
castigati o dezbatere, ci sa limitati pagubele.

+ Oferiti adresa de email sau telefonul persoanelor nemultumite si
invitati-le sa va contacteze direct.

* Niciodata nu trimiteti mai mult de 2 replici la un comentariu. A treia
replica deja inseamna ca v-ati angajat intr-o cearta.

7. Informati-va toti angajatii

» Daca angajatii dvs si-au facut publice datele pe LinkedIn, de
exemplu, vor fi intrebati de cunoscuti despre criza. Pregatiti-i din
timp cu raspunsurile adecvate.

= 3. Invatati-va lectia!

* Dupa ce lucrurile se linistesc, revedeti toate discutiile si analizati
modul in care ati reactionat. Faceti un plan sau amendati planul
existent in functie de rezultatele obtinute.
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CAPITOLUL VIII

Instrumente de masurare a impactului social media

Masurarea impactului social media poate fi o sarcina dificila, dar nu
imposibila, daca obiectivele stabilite sunt clare si se folosesc
instrumentele potrivite. Experimentati cu instrumentele si indicatorii
prezentati in acest capitol si decideti care sunt mai potrivite pentru
organizatia dvs. Informatiile detaliate despre prezenta dvs pe retelele
sociale va pot ajuta sa va rafinati strategia social media si sa atingeti
obiectivele pe care vi le-ati stabilit. Iar daca lucrurile nu merg asa cum v-
ati dorit, veti sti din vreme si veti avea posibilitatea sa va ajustati
strategia din mers.

Daca in 2010 si 2011 principalele obiective ale organizatiilor vizau in
special largirea audientei si construirea unei baze cat mai largi de fani, in
2012 si 2013 focusul s-a mutat spre cresterea angajamentului
suporterilor existenti. Aceasta tendinta trebuie interpretata in contextul in
care organizatiile din mediul de afaceri au adoptat social media mai
devreme, de aceea o organizatie care acum incepe sa exploreze social
media va urmari in prima faza sa fie cunoscuta si apoi sa-si consolideze o
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baza de utilizatori cheie, care sunt bine conectati si pot raspandi apoi
mesajul in comunitatile din care fac parte.

In ceea ce priveste administratia publica, modalitatile de masurare
a succesului social media vor fi stabilite in functie de obiectivul derivat din
misiunea organizatiei. In acest sens, putem analiza modelul oferit de
Open Government Initiative in Statele Unite ale Americii
(http://www.state.gov/open/) si indicatorii utilizati pentru masurarea
succesului pe baza datelor social medial:

Misiune Obiectiv Strategie Indicatori Rezultat
(vezi cap 9)

Transparenta Informare Push Numar de prieteni si Responsabilitate

Educatie unidirectional like-uri Incredere
Vizite unice
Timp petrecut pe
pagina
Vizualizari
Citeste mai departe
Participare Angajament Pull Click-through rates Consultare
bidirectional Expunere pe Dezbatere,
segmente analiza
demografice Satisfactie
Bookmarking
Postarea de
comentarii, evaluari,
reviews
Timp petrecut pe
site
Partajari, raspunsuri
Frecventa vizite

Colaborare Interactiune Networking Cereri de aderare la Creare
Proiectare 1in grupuri comunitati
comun a Abonamente pe retele
serviciilor canale video, bloguri

Partajari

Creare de continut
propriu

Descarcare de
materiale
Conversatii

Voluntariat, donatii

Actiuni offline
Ihttp://www.businessofgovernment.org/sites/default/files/A%20Manager%E2%80%995%20Guide%20t0%20Assessing%20t
he%20Impact%200f%20Government%20Social%20Media%20Interactions.pdf

1 Mergel, 1. (2014). A Manager’s Guide to Assessing the Impact of Government Social
Media Interactions. IBM Center for the Business of Government. Using Technology
Series.
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Indicatori uzuali

Atunci cand vrem sa evaluam succesul unei strategii social media,
ne uitam la cel putin 3 indicatori: expunere, influenta si angajament.

Influenta

Angajament

Expunerea este data de numarul de persoane la care a ajuns mesajul.

e Twitter: Verificati numarul dvs de followeri si numarul de followeri
ai celor care au retransmis mesajul dvs pentru a determina
potentialul lunar de expunere. Acesti doi indicatori trebuie calculati
separat si comparati de la o luna la alta pentru a afla unde este
cresterea semnificativa. Un tool gratuit de masurare pentru Twitter
este TweetReach.

e Facebook: Monitorizati numarul total de fani ai paginii dvs.,
numarul de prieteni ai celor care au devenit fani in perioada unei
campanii specifice si numarul de persoane care au comentat sau au
dat Like la postarile dvs. Facebook Insights va poate ajuta.

e YouTube: Masurati numarul de vizualizari ale secventelor video
legate de o anumita campanie sau pe o perioada anume (lunar),
precum si numarul total de abonari.

e Blog: Masurati numarul de vizitatori care v-au citit postarile legate
de o campanie sau intr-o anumita perioada de timp.

Influenta este un pic mai dificil de masurat, dar in esenta ne spune
daca expunerea a creat sentimente pozitive, negative sau neutre. Chiar
daca folositi instrumente care calculeaza acest indicator automat,
intotdeauna verificati si manual, pentru ca instrumentele calculeaza o
medie.
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Masurarea angajamentului ne spune céati oameni chiar au actionat
intr-un fel in urma mesajului. Acesta este cel mai important indicator
pentru ca ne arata cati oameni au considerat mesajul suficient de
important pentru ei incat sa treaca la fapte. Acesti utilizatori sunt cei pe
care nu trebuie sa-i pierdeti. Masurarea angajamentului pe diferite canale
se poate face in felul urmator:

e Twitter: Cuantificati numarul de click-uri pe linkurile dvs, de cate

ori au fost mesajele retransmise, de cate ori a fost folosit hashtag-
ul, si apoi verificati cati oameni au fost responsabili pentru toata
aceasta activitate. Puteti monitoriza si replicile sau mesajele directe
daca le puteti lega de mesajul campaniei.

e Facebook: Masurati de cate ori au fost linkurile accesate, cate like-
uri sau comentarii au mesajele dvs. Apoi impartiti la numarul de
oameni care au creat aceasta activitate. Puteti monitoriza si
mesajele private sau postarile pe wall daca le puteti conecta direct
Cu campania.

e YouTube: Calculati numarul de comentarii la secventele dvs video,
numarul de evaluari /rate-uri, numarul de partajari /share-uri si
numarul de abonamente.

e Blog: Masurati numarul de comentarii, numarul de abonamente,
numarul de share-uri si canalul pe care au fost partajate articolele
(Facebook, Twitter, email, etc). Masurati traficul redirectionat de pe
blogurile pe care dvs ati comentat in trecut.

Instrumente pentru masurarea impactului social media

Masurarea succesului oricarei strategii de PR este dificila pentru ca
nu exista un consens in legatura cu modul in care ar trebui integrate
informatiile despre cum este perceputa organizatia de catre audienta cu
rezultatele care arata in ce fel sunt influentate opiniile publicului si cum
aceasta schimbare de opinie se traduce in comportament.

Urmatoarele instrumente pot fi folosite in conditiile unui buget
restrans, sau chiar unei lipse totale de buget, si ne vor oferi informatii
despre modul in care functioneaza campania de social media.

Google Analytics

Google ofera un serviciu complex, gratuit, care ajuta la
monitorizarea activitatii pe orice website in timp real.
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Pagina principala Raportare standard Raportare personalizata

Prezentare generala a vizitatorilor
Segmente svansste Emall “57' Exporteti +  Adbugati la tabloul de bord

& Vizitatori nol 74 100 din wtaul de vizte
» Vizitatori recurenti 25 0% ¢ 1 otalul do vate

Prezemtare generala
Vizite ~ VS Selectall 0 vaioare

® Vizae (Vizdaton noi) @ Vizite (Vizitaton recureny)

g ./\. \. PN

/0\.__-0—0

L -
-e

Google Analytics (http://www.google.com/analytics/features/index.html)
poate fi setat foarte usor pentru a ne spune, printre altele, cate vizite are
site-ul pe zi, datele demografice ale utilizatorilor, cum au ajuns acestia pe
site, cat timp au stat si ce elemente de continut sunt cele mai populare
sau cele mai putin populare.

Google Analytics va poate oferi un raport special pentru social
media, care include: A

- Informatii despre fluxul vizitatorilor pe site-ul dvs. In cazul in

care scopul campaniei social media este sa atraga mai mult trafic
pe site-ul institutiei, acest raport va ofera o imagine rapida
asupra platformelor sociale care directioneaza cel mai mult trafic
catre site.

- Informatii despre activitatea off-site. In felul acesta puteti
vedea care elemente de content creeaza mai multa implicare din
partea publicului.

| [

Pagina principala Raportare standard Raportare personalizata
Activitati
>
Afisare (@ v | 1-7dn7 | € | > 8%
34 %

Activitati sociale g 14 %
B Google+: +1 2200

B Facebook: aprecieri 2013 ’

B Delicious: marcaje 1459 14 9

ead it Later: citi 1234
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Social Mention

Aceasta aplicatie (http://www.socialmention.com/) va permite sa
aflati cine vorbeste despre organizatia dvs. sau despre orice alt subiect.
Social Mention este un instrument de ascultare, care monitorizeaza mai
multe platforme social media si va ofera rezultatele intr-un mod agregat.

social

Realtime social media search and analysis
in | All

Trends: Nexus 6, Royals, Out OF The ¥Woods, Kesha, Zach Galifianakis, Janel Parrish, Joseph Randle

Alegeti un cuvant cheie si selectati tipurile de platforme pentru care
vreti sa obtineti rezultate. Puteti cauta pe platformele de bloguri, imagini,
video, etc, sau pe toate (optiunea implicita).

Cautand, de exemplu, “Universitatea Bucuresti”, vom primi o pagina
de rezultate sintetice si detaliate. Rezultatele pot fi ulterior filtrate in
functie de tipul de platforma care ne intereseaza. Informatia poate fi
accesata in timp real prin crearea unui feed RSS sau putem alege sa
primim notificari atunci cand discutia are loc intr-un anumit context sau
implica un anumit autor.
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In zona principald vom vedea ultimele articole publicate pe aceasta
tema, cu linkuri care permit accesul direct. In dreapta fiecarui articol vom
vedea un logo al platformei social media de pe care provine articolul,
precum si un marcaj colorat care indica sentimentul general al articolului
(pozitiv, negativ sau neutru). Sentimentul este evaluat automat, asa ca
este posibil ca interpretarea sa nu fie chiar precisa (in special pentru
resurse care nu sunt in limba engleza), de aceea este important sa
vizualizati cateva din articole pentru a va face singur o imagine mai
corecta.

In panoul din stdnga ne sunt prezentate informatii sintetice despre
subiectul sau organizatia cautata.

Strength este probabilitatea ca in acest moment sa aiba loc o
discutie despre subiectul cautat.

Sentiment este raportul dintre opiniile pozitive si cele negative
(vedeti mai jos la rubrica sentiment). Raportul insa ne da doar informatii
sintetice, vedeti si numerele exacte pentru a va face o imagine completa.
Un raport de exemplu de 1:5 inseamna ca pentru fiecare opinie pozitiva
exista 5 opinii negative. Totusi, acest lucru nu este o catastrofa daca
exista doar 5 opinii negative si mii se opinii neutre.

Passion masoara frecventa cu care aceleasi persoane discuta
despre cuvantul cheie cdautat. O valoare mare nu este neapdrat un lucru
bun, pentru ca ne dorim ca mai multi oameni sa discute despre subiect,
nu doar acelasi grup restrans.

Reach este un indicator care se calculeaza impartind numarul de
mentiuni unice la numarul total de mentiuni. Cu cat este mai mare, cu
atat mai multi oameni discuta despre subiectul cautat.

Alte informatii oferite:

e Frecventa cu care este mentionat cuvantul cheie: in cazul

nostru, in medie o data la 8 ore, cineva discuta in social
media despre Universitatea Bucuresti.

e Ultima mentiune

e Numarul de autori unici care discuta subiectul

e Cuvintele cheie asociate cu termenul cautat

e Hashtag-urile asociate

e Platformele pe care a fost gasit continut

Twitter Analytics
Acest instrument (https://analytics.twitter.com) va arata, pentru o
anumita perioada de timp, cate din tweet-urile dvs. au generat actiuni din

partea utilizatorilor (impressions), care este rata de angajament (impresii
vs numar total de tweet-uri), numar de clickuri, retweet-uri si replici.
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TweetReach

Acest instrument (tweetreach.com) va ofera o imagine a
conversatiilor ce au loc pe Twitter pe subiectului cautat. Pentru un raport
detaliat atunci cand exista mai mult de 50 de tweet-uri de analizat, este
necesara achizitia unui abonament.

"Universitatea Bucuresti"

ESTIMATED REACH EXPOSURE

i

TOP CONTRIBUTORS MOSTRETWEETED TWEETS

ssssssssss P

[

o cortriouio s beer mertioned

CONTRIBUTORS TWEETS TIMELINE

aw i
HE

BEBHASE ==

e e

Facebook Insights

Acest tool este disponibil automat pe paginile de Facebook care au
cel putin 30 de like-uri. Facebook Insights ofera informatii despre
acoperirea, impresiile, click-urile, link-urile de pe pagina de Facebook a
organizatiei.

Facebook Page Insights ofera informatii despre performanta paginii
dvs de Facebook:

e Numar de Like-uri total si Like-uri noi in ultimele 7 zile comparativ
cu perioada anterioara

e Expunere: numarul de utilizatori unici care au vizualizat orice
continut de pe pagina dvs in ultimele 7 zile, precum si acelasi
indicator pentru postari individuale

e Angajament: aratd numarul de persoane care au dat click, Like,
Share sau au comentat postarile dvs in ultimele 7 zile, precum si
numarul total de Like-uri, comentarii, click-uri si share-uri din
aceeasi perioada.

Facebook Audience Insights ofera informatii despre audienta dvs.
(care poate fi toata populatia Facebook, doar un grup bine definit sau
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doar persoane care sunt conectate intr-un fel sau altul la pagina sau

eveniment) pe urmatoarele coordonate:

Date demografice: varsta, genul, educatie, status marital, ocupatie,
etc.

Like-uri: topul paginilor din diferite categorii pe care membrii
grupului tinta le-au placut.

Localizare si limba: informatie despre unde locuiesc membrii
grupului tinta si ce limbi vorbesc.

Utilizare Facebook: cat de des il acceseaza si de pe ce tipuri de
dispozitive.

Analiza cu ajutorul Facebook Insights ofera urmatoarele beneficii:

Va intelegeti mai bine audienta. Structura demografica a
audientei va va ajuta sa intelegeti mai bine grupul dvs tinta. Puteti
descoperi de exemplu daca exista o variatie printre membrii
audientei pe anumite subiecte comparativ cu altele. Aceste
informatii va vor ajuta sa va adaptati mai bine continutul la
interesele grupului tinta.

Folositi tipurile de continut pentru a afla ce feluri de postari
genereaza mai mult angajament. Daca descoperiti de exemplu
ca fotografiile (sau linkurile, sau update-urile de status) sunt foarte
populare, atunci veti putea obtine mai multe like-uri, comentarii sau
share-uri. De asemenea, veti putea vedea, daca este cazul, si care
dintre actiunile dvs conduc la retragerea aprecierii sau la raportarea
paginii dvs ca fiind spam. Puteti descoperi cu aceasta ocazie si ce
tipuri de postari duc la scaderea numarului de persoane la care
ajunge intreg mesajul.

Luati in calcul contextul. Nu uitati ca datele pe care le vedeti pe
Facebook sunt reprezentative doar pentru aceasta platforma si nu
reflecta statusul unui continut pe toate platformele de socializare.

YouTube Analytics

Acest instrument (https://www.youtube.com/analytics) ofera

informatii despre impactul secventelor video incarcate pe canalul propriu.
Informatiile se refera la:

e Date demografice despre utilizatori (gen, varsta, tara)
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Sursele care genereaza trafic spre canalul dvs de YouTube,
impreuna cu informatii despre numarul de vizualizari generat

de fiecare, durata de vizualizare, in total si in medie.

AVERAGE

TRAFFIC SOURCE VIEWS { [ESTIMATED MINUTES WATCHED | o WIEW

N

Unknown — direct ¢ 284,370 (33.1%) 713,821 (31.4%) 2:30

| YouTube Guide 220,618 (25.7%) 687,452 (30.3%) 3.06
| YouTube search 138,088 (16.1%) 325,702 (14.3%) 221
| YouTube channel page 84,598 (9.8%) 198,697 (8.8%) 220
YouTube suggested video 83,615 (9.7%) 230,113 (10.1%) 245
YouTube playlists 17,124 (2.0%) 37,511 (1.7%) 211
Unknown — embedded player 8,630 (1.0%) 16,846 (0.7%) 157
YouTube video annotation 8,188 (1.0%) 16,115 (0.7%) 1:58
Extemal website 6,808 (0.8%) 8,324 (0.4%) 1:13
YouTube partner promotion 5,882 (0.7%) 19,926 (0.9%) 323
YouTube - other features 1,404 (0.2%) 3,626 (0.2%) 2:34

Google search 527 (0.1%) 510 (0.0%) 0:58
YouTube advertising 17 (0.0%) 44 (0.0%) 2:34

Figura 3 https://lwww.youtube.com/yt/playbook/yt-analytics.html

Retentia utilizatorilor. Cat din fiecare video vizualizeaza
utilizatorii? Daca acestia abandoneaza dupa primele secunde,
probabil ca titlul sau thumbnail-ul nu sunt reprezentative si ar
trebui schimbate.
Comportamentul de abonare al utilizatorilor. Ce secvente
video ii determina pe utilizatori sa se aboneze si ce secvente i
fac sa se dezaboneze?
Interactiunea cu secventele video:

o Like-uri si Dislike-uri

o Comentarii

o Partajare
Eficienta adnotarilor (texte care apar peste secventa video)

o Click-through rate

o Rata de inchidere a adnotarilor
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CAPITOLUL IX

Strategii si campanii social media

Sursa: http://www.lighthousedigital.co.za/blog/?p=3854

O strategie social media este necesara pentru a fi siguri ca utilizarea
diferitelor platforme este aliniatda cu misiunea organizatiei. De multe ori,
presiunea de a adopta ultimele tendinte tehnologice sau sociale fi
determind pe decidenti sa initieze actiuni fara a acorda consideratia
potrivita misiunii si obiectivelor strategice ale organizatiei din care fac
parte.

Construirea strategiei social media in administratia publica trebuie
sa porneasca de la clarificarea misiunii organizationale, care este diferita
pentru fiecare agentie, autoritate, institutie sau initiativa. Misiunea
determina rezultatele asteptate si contribuie la luarea de decizii cu privire
la aspectele asupra carora se va concentra strategia, precum si la
resursele organizationale care sunt deblocate pentru implementarea
initiativei social media.

90



Pasi pentru implementarea unei strategii social media

1. Stabiliti obiectivele social media

2. Realizati un audit al situatiei curente

3. Dezvoltati o strategie de continut

4. Folositi indicatori pentru a va masura
progresul

5. Ajustati strategia daca este necesar

1. Stabiliti obiectivele social media

Dupa cum zicea pisica de Cheshire, daca nu stii unde vrei sa ajungi,
orice drum te duce acolo. Pornind de la analiza audientei, puteti defini
pentru fiecare segment relevant de audienta cate un obiectiv legat de
modul in care ati dori ca relatia cu acestia sa se schimbe.

Incepeti prin a nota cel putin 3 obiective specifice, realiste si
masurabile. Este foarte important ca obiectivele sa fie masurabile pentru
a putea monitoriza progresul actiunilor dvs. catre atingerea obiectivelor.
De asemenea, obiectivele social media trebuie sa sprijine atingerea
obiectivelor globale ale institutiei dvs.

Exemple de obiective generale:

e Stabilirea / imbunatatirea relatiei cu stakeholderii

e Informarea si educarea publicului cu privire la un anumit
subiect

e Influentarea si modificarea anumitor comportamente ale
beneficiarilor

e Obtinerea de sprijin pentru anumite initiative, mai ales daca
acestea sunt controversate

2. Realizati un audit al situatiei curente
Pentru a sti care este punctul de pornire, trebuie sa evaluati situatia

curenta. Informatiile pe care le puteti strange in aceasta etapa includ:
e site-urile social media folosite de principala dvs audienta
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prezenta social media a institutiilor similare

e mentiuni neoficiale ale institutiei Tn spatiul social media (de
exemplu, articole pe blog-uri despre institutia dvs.) — in acest caz
verificati popularitatea mesajului (numarul de like-uri, share, etc)

e in cazul in care website-ul oficial al institutiei include plug-in-uri
social media, aflati care este popularitatea articolelor de pe site-ul
dvs.

e activitatea pe site-urile social media pe care sunteti prezenti:

numar de suporteri, ultima activitate

Pentru a obtine informatii mai detaliate si mai relevante, realizati un
sondaj. Invitati beneficiarii serviciilor dvs. sa completeze un scurt
chestionar pe care il postati pe website. Colectati informatii demografice
(dar nu exagerati, vizitatorii nu doresc sa completeze chestionare lungi),
aflati ce site-uri social media folosesc déja si pe ce site-uri ar dori sa fiti
prezent. Daca aveti deja o prezenta social media, postati chestionarul si
acolo. Luati in considerare posibilitatea de a oferi utilizatorilor un bonus
sau un premiu (tras la sorti) pentru completarea chestionarului.

Investigati paginile social media ale institutiilor similare din Romania
sau din strainatate. Notati ceea ce vi se pare util si ati putea prelua,
precum si lucrurile pe care le puteti evita. invatati din experienta lor.

3. Dezvoltati o strategie de continut

Pe baza informatiilor din pasii precedenti construiti strategia de
continut. In cadrul acestei strategii, trebuie sa precizati:
e Ce tipuri de continut veti publica si promova prin social media

e Cat de frecvent veti posta continut

e Care este grupul tinta pentru fiecare tip de continut

e Cine va crea continutul respectiv, cine va fi responsabil cu editarea
si aprobarea lui, cine va indeplini sarcinile zilnice de postare si
monitorizare

e Cum veti promova continutului

Creati un calendar editorial in care treceti datele la care vreti sa
publicati pe bloguri, Facebook, etc. Strategia poate include postari pe care
le scrieti in avans pentru a fi publicate mai tarziu. Includeti-le si pe
acestea in planificare. Posibile rubrici ale calendarului sunt: data postarii,
site-ul social media, tipul de content, tag-uri, autor, titlu / subiect,
materiale necesare, unde poate fi refolosit.

4. Folositi indicatori pentru a va monitoriza progresul
Pornind de la obiectivele convenite la inceput, stabiliti indicatori pe

care i veti urmari pe parcursul campaniei. Indicatorii trebuie sa raspunda
la intrebarea De unde stiu ca mi-am atins obiectivul?
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Pe parcursul campaniei, monitorizati progresul urmarind valorile
indicatorilor relevanti. Folositi instrumentul de masura preferat pentru a
vedea cine citeste, raspunde si retransmite continutul postat de dvs. Daca
aveti o prezenta pe Facebook, folositi Facebook Insights pentru a vedea
cati dintre suporterii dvs. sunt online, cati vizualizeaza postarile si cine le
partajeaza cu altii sau le comenteaza. De asemenea, Google Analytics va
poate arata cine vizualizeaza si interactioneaza cu website-ul dvs.

Indicatorii masurati trebuie sa fie in stransa corelatie cu obiectivele
pe care vi le-ati propus. Monitorizati progresul pentru a va asigura ca
sunteti pe drumul cel bun.

5. Ajustati strategia daca este necesar

Pe baza informatiilor culese si a impactului obtinut, analizati situatia
si vedeti ce a functionat si ce nu. Stabiliti obiective intermediare si / sau
ajustati obiectivele campaniei. Revizuiti strategia de continut pe baza
rezultatelor obtinute. Stabiliti ce veti face diferit data viitoare si ce ati
invatat din aceasta experienta.

Sfaturi pentru construirea unei strategii social media

In construirea unei strategii social media, este util sd ludm in calcul
urmatoarele aspecte:

e Trebuie sa ne asiguram ca exista resurse disponibile si ca
responsabilitatea nu cade pe umerii unei singure persoane care este
deja aglomerata, fie ca este vorba de responsabilul PR sau de
responsabilul IT. Este important sa fie identificati sustinatori in
interiorul institutiei, care sunt dispusi sa-si asume o parte din efort.

e Social media nu inlocuieste canalele traditionale de comunicare, ci
ofera o modalitate complementara de a interactiona cu publicul intr-
un mod diferit.

e Strategia trebuie construita tindnd cont de misiunea organizatiei si
de audientele vizate, si nu doar pentru ca e la moda sa fii in mijlocul
oamenilor. Decizia de a interactiona cu publicul trebuie luata in mod
constient, in functie de ce isi doreste organizatia, dar si de resursele
pe care le are la dispozitie.

e In sine, masurarea audientei atinse nu spune prea multe despre
impactul pe care |-ati obtinut. Mai important este sa stiti cine sunt
cei care va urmaresc pe Twitter sau pe Facebook, ce fac ei cu
continutul pe care il publicati si din cine sunt formate retelele proprii
ale acestor utilizatori.

e Desi se spune ca tinerii sunt principalii utilizatori ai social media, a
devenit clar ca utilizarea Facebook si Twitter are cea mai mare
prevalenta in grupul de varsta de peste 35 de ani, iar acestia sunt
utilizatorii care au deja retele formate, in care au incredere, bazate
pe afinitati profesionale si catre care pot distribui mesajele
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transmise.

Tipuri de strategii social media folosite in administratia
publica

e Strategii de tip push

In acest tip de strategie, noul canal este folosit ca o extensie a celor
existente, completand prezenta pe internet pe care organizatia o are deja.
Canalul social media este folosit pentru a transmite mesaje, iar aceasta
abordare se concretizeaza de obicei in update-uri pe Twitter folosite in
principal pentru a publica comunicate de presa sau a anunta evenimente,
in crearea de pagini de Facebook fara a include neaparat posibilitatea de
comentarii si in publicarea de secvente video pe canale YouTube. Aceasta
strategie trebuie sa fie una de rutina, prin care organizatia distribuie
recurent continut pe platformele social media, contribuind astfel la
informarea unui public tinta care, probabil, nu va vizita niciodata site-ul
dvs. oficial.

e Strategii de tip pull

Aplicatiile social media sunt folosite pentru a atrage publicul catre
pagina de web a organizatiei unde sunt agregate toate stirile. Acest tip de
strategii antreneaza activ utilizatorii prin intermediul comentariilor pe
Facebook sau retweet-uri. Continutul folosit in aceasta strategie trebuie
sa fie de interes imediat pentru utilizatori (ca de exemplu actualizari in
legatura cu stadiul unei epidemii, inundatii, etc). O acceptiune mai larga a
acestui tip de strategie presupune incurajarea utilizatorilor sa creeze si sa
partajeze continut. Acest lucru poate fi facut prin intermediul hashtag-
urilor (de exemplu, Departamentul de Stat din SUA are un hashtag
#AskState prin care cetatenii pot adresa intrebari) sau prin concursuri in
care utilizatorii sunt invitati sa trimita propriul continut (de exemplu,
fotografii) pe o anumita tema, care apoi pot fi selectate si publicate pe un
blog.

e Strategii de tip networking

Al treilea tip de strategii (si cel mai putin vizibil) presupune o
interactivitate ridicata intre organizatie si publicul sau. Responsabilii social
media folosesc multiple canale nu doar pentru a trimite si controla
mesajele catre audientd, dar si pentru a primi feedback despre chestiunile
relevante pentru organizatia lor, care se discuta in alte spatii la care nu
au acces direct. Social media este vazuta ca un instrument strategic prin
care se transmit si se creeaza cunostinte prin implicarea promotorilor
social media din diverse domenii.

o Strategii de tip managementul relatiei cu cetateanul
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Cea mai dificila strategie este aceea de a oferi un serviciu
individualizat fiecarui cetatean, raspunzand intrebarilor si cererilor
specifice. Aceasta strategie nu poate fi pusa in practica decat cu resurse
umane suficiente si bine pregatite in ceea ce priveste solutionarea
problemelor cetatenilor.

Cele patru tipuri de strategii nu sunt reciproc exclusive. O
organizatie poate folosi o strategii de tip push, networking si
managementul relatiei cu cetateanul in mod normal, ca activitate curenta.
In timpul campaniilor se vor folosi mai degraba strategii de tip pull, dar si
networking. In situatii de «criza, se poate de asemenea alege
implementarea unei campanii bazate pe raspunsul individual la cererile
cetatenilor.

De ce esueaza strategiile social media

Neconcordanta cu valorile organizatiei

*Daca obiectivele campaniei nu sunt aliniate cu obiectivele si valorile
organizatiei, efortul investit in campanie va fi inutil, daca nu chiar
detrimental organizatiei, pe care publicul o va percepe ca fiind incoerenta.

mmmm |Nconsecventa, publicul nu stie la ce sa se astepte

*Creati un calendar de publicare si respectati-|

*Publicati atunci cand oamenii asculta, nu le inundati conturile pentru ca
apoi sa urmeze o perioda lunga de tacere.

s Alegerea gresita a retelei

*Alegeti retelele pe care se afla audieta dvs si care se potrivesc cu
continutului pe care intentionati sa-I publicati.

mmm  Continutul nu diferd cu nimic de al altora

«Incercati sa va diferentiati de cei care ofera continut similar.
Particularizati abordarea pentru segmentele dvs de audienta.

mm Prea multa vorba, prea putina ascultare

*Ascultarea audientei va ajuta sa nu risipiti resursele crednd continut pe
care audienta il ignora.

s Lipsa de monitorizare

*Monitorizarea va da informatii valoroase despre justetea deciziilor pe care
le-ati luat.

*Nu va puteti adapta daca nu stiti unde sunteti si cat de aproape va aflati
de obiectivele urmarite.
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Tipuri de campanii

Campaniile presupun ca publicul sa treaca prin urmatoarea secventa
de stari:

Mai intdi, publicul trebuie sa fie constient ca o anumita problema
exista, dupa care sa fie convins ca problema e suficient de importanta
incat sa merite sa te preocupi pentru ea, dupa care sa consimta sa se
inroleze in sprijinul acestei cauze si, in final, sa actioneze pentru a
schimba ceva. Toate aceste etape nu trebuie abordate in acelasi timp. O
campanie eficienta este ca o carte buna, are un fir narativ, o introducere,
o intriga, un conflict si un deznodamant.

De exemplu, pentru a combate fumatul, urmatorii pasi vor fi
parcursi: (1) audienta trebuie sa fie convinsa ca fumatul provoaca
probleme, (2) ca acest lucru li se poate intdmpla si lor, apoi va urma (3)
decizia de a se lasa de fumat si (4) implementarea ei concreta, prin
consultarea unui specialist, tratament medicamentos, etc.

Campaniile de comunicare publica urmadresc doua tipuri de
obiective:
e Campanii care urmaresc sa promoveze o schimbare de

comportament la nivelul individului care sa aduca beneficii sociale
sau individuale (de exemplu campanii anti-fumat, campanii de
informare  despre vaccinare, campanii care promoveaza
comportamentul adecvat in trafic, etc). Acest tip de campanie este
folosit atat de sectorul public, cat si de societatea civild. In mediul
privat de afaceri, acest tip de campanie are ca obiectiv schimbarea
comportamentului de cumparare a oamenilor, prin atragerea lor
inspre produsul propriu.

e Campanii care urmaresc sa ridice nivelul de constientizare al
publicului asupra unor chestiuni de interes general, in scopul
schimbarii politicilor (de exemplu campanii pentru reglementarea
violentei domestice). Acest tip de campanie este mai degraba
propriu societatii civile, avand ca scop influentarea autoritatilor si
institutiilor publice sa actioneze.

96



Campanie de
constientizare

Culegere Campanie de
feedback informare

g Campanii B
social
media

Transmitere Dezbe}tqre
eveniment publica

Campanii de constientizare

Obiectivul unei campanii de constientizare este sa aduca o anumita
problema in atentia publicului si sa convinga audienta ca problema este
importanta. Campaniile de constientizare actioneaza in principal asupra
motivatiei oamenilor, nu asupra cunostintelor lor. Desigur ca anumite
informatii vor fi transmise, dar cantitatea informationala este scazuta.
Este important sa faceti diferenta de la inceput intre cele doua tipuri de
campanie. O campanie educationala va scoate in evidenta complexitatea
problemei, va contribui la intelegerea ei, dar poate scadea motivatia de
actiune, tocmai datorita faptului ca audienta are o imagine mai clara si
vede obstacolele mai bine. O campanie de constientizare va prezenta
problema in aspectele ei esentiale, pentru a creste motivatia de a actiona.

Pentru a formula un mesaj eficient, este important sa stim care sunt
opiniile existente ale fiecarui segment de grup tinta despre subiectul
abordat. Aceeasi problema poate fi vazuta din mai multe perspective. De
exemplu, chiar daca fumatul este nociv, fumatorii pot percepe aceasta
activitate ca pe una agreabila social.

Mesajul trebuie sa apeleze la sentimentele si atitudinile oamenilor,
trebuie sa i emotioneze si sa-i determine sa-ti schimbe opiniile
preexistente.

Mesajul campaniei

Trebuie sa acceptam de la inceput ca nu intotdeauna cunoasterea
duce la schimbarea de comportament. Oamenii stiu ca fumatul nu este
sanatos, ca accidente in trafic se intampla tot timpul, ca trebuie sa porti
centura de sigurantda, ca resursele energetice nu sunt infinite si ca
poluarea este nociva pentru planeta. Si cu toate acestea, ei continua sa
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fumeze, sa nu poarte centura, sa conduca neglijent, sa lase becurile
aprinse si sa arunce ambalaje pe jos. De ce? Ce i-ar face pe oameni sa-si
schimbe comportamentele? Care sunt factorii de influenta?

Optiuni
disponibile
i Parerea
Costuri it
Comportament
Dificultate . 5
(beneficii si Credtlnga <:_a
bariere) sunt vizati
Reguli

Realizand analiza audientei, vom descoperi care din acesti factori se
aplica in cazul nostru iar pe baza acestei informatii ne putem construi
mesajul. Iata cateva sfaturi pentru construirea unui mesaj eficient:

> Concentrati-va pe un singur mesaj simplu. Nu complicati

lucrurile, pentru ca altfel atentia audientei va fi divizata si deci
mai slaba!

> Nu oferiti prea multe justificari si informatii. Mesajul trebuie
sa fie prezentat intr-un mod care il face evident.

> Fiti foarte creativ in prezentarea mesajului. Pentru a duce la
schimbarea atitudinii si comportamentului, mesajul trebuie sa
fie memorabil si sa apeleze la emotiile audientei.

> Identificati mesajele concurente pe care audienta le primeste
pe aceeasi tema (de exemplu, reclame cu masini in viteza,
reclame la tigari, etc) si tineti cont de ele in formularea
mesajului dvs.

Creati angajament si implicare
> Creati un hashtag pentru campania dvs., pentru a incuraja
audienta sa contribuie propriile experiente.
> Permiteti comentariile utilizatorilor referitoare la continutul
postat.
> Daca va doriti ca grupul tinta sa actioneze in urma campaniei,
oferiti o modalitate simpla de a face acest lucru (de exemplu
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un hotline unde pot fi oferite sfaturi personalizate si
specializate).

Canale si continut

Platforma social media Continut

YouTube Videoclip-uri

Twitter Experientele utilizatorilor
Facebook Imagini, articole

Exemple de campanii de constientizare

* Initiator: Autoritate publica de * Initiator: Barack Obama
transport, Melbourne « Canale: Twitter

* Canale: Facebook, YouTube, - Continut: Povestiri reale
Twitter, Reddit, Buzzfeed ilustrate, trimise pe Twitter

« Continut: videoclip animat cu despre linistea si siguranta
muzica unei asigurari medicale

* http://dumbwaystodie.com  www.whitehouse.gov/get-

covered

Campania “Dumb ways to die” ce trateaza tema sigurantei langa
calea ferata prin intermediul unui videoclip animat cu o coloana sonora
atractiva a adunat aproape 1.5 milioane vizualizari pe YouTube. Aceasta
campanie ofera exemplul unui mesaj captivant, realizat cu umor, care
trateaza o tema foarte serioasa.

Campania Get Covered care promoveaza asigurarile medicale a
condus la realizarea de peste 8 milioane de asigurari noi de sdnatate in
Statele Unite ale Americii. In loc sa creeze un mesaj propriu de
constientizare a importantei asigurarii medicale, campania a invitat
membrii grupului tinta sa impartaseasca propriile lor mesaje, conducand
la autenticitate si credibilitate sporita.

Campanie de informare

Obiectivul campaniilor publice de informare este sa transmita
informatii catre public, in scopul educarii acestuia. Campaniile de
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informare ofera in mod tipic mai multe informatii decdt campaniile de
constientizare, pentru ca presupun ca audienta este deja constienta de
existenta problemei si o considera importanta. Pornind de premisa ca
audienta isi doreste schimbarea de comportament, campania se
concentreaza pe transmiterea de informatii procedurale despre cum
trebuie realizat acest lucru.
Campaniile de informare pot avea ca obiectiv:

e Educarea publicului cu privire la un aspect important din punct de

vedere social (de exemplu sanatatea publica: campanii pentru
prevenirea cancerului de piele, campanii pentru o alimentatie
sanatoasa, campanii pentru promovarea activitatii fizice si sportului,
campanie pentru folosirea corecta a antibioticelor, etc)

e Informarea publicului cu privire la evolutia unei situatii (de exemplu
campanie pentru informarea publicului cu privire la evolutia
inundatiilor sau altor dezastre naturale)

Exemple de campanii de informare

Unele campanii vor avea un dublu obiectiv, de exemplu campania
care a insotit referendumul independentei Scotiei a urmarit atat educarea
publicului cu privire la procesul referendumului, cat si oferirea de stiri
referitoare la evenimente relevante in contextul votului.

O alta campanie este cea initiata de Departamentul de Agricultura al
Statelor Unite, care promoveaza dieta sanatoasa si echilibrata, folosind
toate grupele nutritive.

* Initiator: Comisia Electorala * Initiator: Departamentul de
« Canale: website, Twitter Agricultura al Statelor Unite
- Continut: stiri, articole « Canale: website, Facebook,
« http://lwww.electoralcommis Twitter, Pinterest, YouTube
sion.org.uk/ « Continut: stiri, articole,

retete, sfaturi, imagini
* http://www.choosemyplate.
gov/

September 2014

Scotland’s Referendum

18
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Dezbatere publica folosind social media

Autoritatile si institutiile publice trebuie sa asigure transparenta
decizionala conform legii 52/2003 prin intermediul informarii, consultarii si
implicarii cetatenilor in procesul de luare a deciziilor administrative si de
elaborare a actelor normative.

Social media ofera un spatiu de desfasurare pentru aceste
dezbateri, dand ocazia tuturor celor interesati sa-si exprime punctul de
vedere. Platforma de microblogging Twitter poate fi utilizata in acest scop,
complementar cu alte modalitati prevazute de lege.

Exemplu?

» O astfel de dezbatere publica a
avut loc pe Twitter in 2010 in
Norvegia, in jurul chestiunii legate
de adoptarea Directivei Europene
2006/24/EC referitoare la
arhivarea datelor generate sau
procesate in retelele de
comunicatii. Timp de 6 luni au fost
generate mai mult de 12.000 de
tweet-uri continand hashtag-ul
#DLD.

Sfaturi pentru implementare
e Creati un hashtag unic, scurt, specific pentru dezbatere, si

includeti-l in anuntul privitor la dezbaterea publica. Verificati
daca subiectul se dezbate deja in social media si ce hashtag-
uri se folosesc. Un hashtag unic va va permite sa monitorizati
opiniile exprimate cu privire la subiectul in dezbatere.

e Daca intentionati sa organizati si o dezbatere traditionala, fata
in fata, lansati dezbaterea pe Twitter cu cateva saptamani
inainte si alocati o persoana care sa monitorizeze discutia si
sa intervina cu informatii si raspunsuri daca este cazul.

e Grupati toate informatiile referitoare la subiectul in dezbatere
intr-o sectiune a site-ului dvs. si faceti referire la sub-

1 MOE, Hallvard. (2012). Who Participates and How? Twitter as an Arena for Public
Debate about the Data Retention Directive in Norway. International Journal of
Communication
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sectiunile relevante atunci cand este nevoie. Folositi un
serviciu de scurtat URL-uri, cum ar fi https://goo.gl sau
tinyurl.com.

e Folositi un instrument care sa va permita sa monitorizati mai
multe fluxuri in acelasi timp, cum ar fi HootSuite sau
TweetDeck.

e Publicati pe site-ul dvs tweet-urile cu cea mai mare influenta
sau ultimele tweet-uri pe tema dezbatuta, pentru a genera
angajament.

e Pentru a porni discutia, identificati persoane potential
interesate, prezente pe social media si mentionati-le in tweet-
ul dvs.

Transmiterea in timp real a unui eveniment

Tehnologiile devin mai accesibile in fiecare zi, iar transmiterea in
timp real a unui eveniment nu mai este pe lista actiunilor costisitoare,
rezervate doar unui numar limitat de companii.

Google+ Hangouts on Air si YouTube

Hangouts face parte din Google+ si este o platforma gratuita de
mesagerie instant si videoconferinta, iar prin intermediul Hangouts On Air
puteti transmite live orice eveniment, atat pe Google+, cat si pe YouTube,
care va gazdui apoi secventa video inregistrata. De asemenea, vi se va
oferi un link care poate fi partajat prin intermediul celorlalte platforme
social media pe care sunteti prezent, precum si un cod care poate fi
integrat in website-ul dvs.

Exemplu
* Initiator: Consiliul
local din Bournemouth

* Canale: website,
Twitter

 Continut: comentarii,
video streaming

Consiliul local din Bournemouth, UK, a decis sa demoleze un
cinematograf care bloca vederea la mare a locuitorilor de 15 ani. Pentru
ca locuitorii au facut de-a lungul timpului nenumarate presiuni pentru a
determina consiliul local sa ia aceasta masura, evenimentul a fost
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transmis live pe website-ul consiliului. Mai mult, locuitorii au putut
comenta actiunea pe Twitter folosind hashtag-ul #byebyeimax si au
urmarit mersul lucrarilor pe blogul consiliului unde exista sectiuni de
intrebari frecvente, stiri si galerii foto cu imagini din diferite stadii ale
demolarii.

Sfaturi pentru implementare
Planificati evenimentul din timp si anuntati-I pe toate canalele social

media pe care sunteti prezent.

Nu va limitati la transmiterea live! Profitati de ocazie pentru a
provoca discutii in jurul evenimentului atat inainte, cat si in timpul
acestuia. Creati un hashtag unic si comunicati-l audientei dvs din
vreme.

Avand in vedere ca popularitatea YouTube o depaseste pe cea a
Google+, partajati linkul YouTube.

Daca este posibil, transformati evenimentul intr-unul interactiv!
Daca, de exemplu, transmiteti o intalnire de lucru, conferinta sau
masa rotunda, discutati cu moderatorii si prezentatorii posibilitatea
de a raspunde live la intrebari venite de la audienta online prin
intermediul Twitter, chiar in timpul evenimentului. Comunicati acest
lucru si pe canelele social media. Daca anticipati un volum mare al
discutiilor anterior evenimentului, considerati posibilitatea de a crea
un hashtag nou, special pentru intrebari, pentru a le identifica si
filtra cu usurinta. Nu il anuntati de la inceput, asteptati pana in ziua
dinaintea evenimentului.

Capitalizati valoarea SEO a evenimentului! Dupa ce transmisia se
incheie, YouTube va incepe encodarea materialului dvs si il va
arhiva pe canalul propriu. Nu lasati materialul asa cum este!
Adaugati-i un titlu relevant, completati descrierea si stabiliti tag-uri
care vor optimiza cautarea lui ulterioara.

Evenimentul nu se incheie atunci cand se termina transmisia!
Anuntati pe site-urile social media unde poate fi gasita inregistrarea
de catre cei care nu au putut urmari live. Adaugati imagini de la
eveniment si faceti un sumar al celor mai importante momente.
Daca evenimentul dvs. a avut o audientd remarcabila online,
impartasiti statisticile cu utilizatorii. Creati o stire in jurul acestui
subiect. Este important sa generati entuziasm in jurul evenimentului
dvs, mai ales daca planuiti sa fie un eveniment recurent!

Daca evenimentul este recurent, prelucrati materialul pentru a
realiza un trailer ce poate fi folosit la editia urmatoare pentru a
atrage si mai multi spectatori.
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Campanii de culegere de feedback si idei prin
crowdsourcing

Implicarea cetatenilor in procesul de luare a deciziilor este
modalitatea principala prin care se poate asigura alinierea planurilor,
politicilor si programelor cu nevoile si prioritatile acestora. Metodele de
crowdsourcing au condus la o crestere semnificativa a implicarii
cetatenilor si stakeholderilor in viata publica. Aceste metode depasesc
impactul forumurilor de discutii sau al sondajelor de opinie, pentru ca
ofera o modalitate de interactiune online, orientata pe obiective specifice,
care ghideaza colaborarea si inovarea, conducand la obtinerea rezultatelor
dorite.

Crowdsourcing-ul este un proces prin care se obtin servicii, idei
sau continut prin solicitarea de contributii de la un public larg, in special
de la o comunitate online, mai degraba decat de la colaboratorii
traditionali.

Luand in considerare faptul ca bugetele publice sunt din ce in ce mai
stranse, crowdsourcing-ul este o modalitate de a ajunge la mai multi
cetateni, intr-un mod mai eficient, cu costuri mai reduse decat metodele
traditionale de crestere a implicarii. Fie ca nevoia este de a obtine
feedback de la cetateni pentru un nou plan de urbanizare, o consultare
publica pentru dezvoltarea unor noi politici, sau o initiativa de amploare
de a identifica solutii pentru probleme sociale curente, crowdsourcing-ul
ofera o metoda accesibila de implicare a contributorilor care scade
costurile generale, crescand in acelasi timp calitatea si cantitatea
contributiilor.

O implicare mai puternica duce la cresterea satisfactiei cetatenilor,
iar participarea la campanii de crowdsourcing conduce la intarirea
legaturilor pe care acestia le au cu institutiile si autoritatile publice, ca
urmare a oportunitatilor care li se ofera de a contribui intr-un mod
semnificativ la deciziile publice care au impact asupra vietii lor.

O metoda populara de crowdsourcing este cea colaborativa, in care
se lanseaza o intrebare catre public, iar cetatenii pot contribui idei, pe
care alti participanti le pot comenta si le pot extinde. in acest fel, ideile
sunt imbunatatite si dezvoltate pe baza “intelepciunii publicului” data de
diversitatea de experientd, cunostinte, educatie si opinii. Publicul poate fi
solicitat sa evalueze contributiile, prin acordarea de punctaje, ceea ce
duce la identificarea usoara a acelor contributii pe care participantii le
considera a fi cele mai valoroase. Selectia de idei rezultata poate fi apoi
analizata in vederea implementarii de organizatia beneficiara. O alta
metoda este cea in care contributiile sunt private, nu sunt vizibile pentru
alti contributori, dar personalul organizatiei poate interactiona cu autorii.
Aceasta varianta va fi folosita atunci cdnd se ofera premii celor mai bune
contributii si, in general, atunci cand contributia ceruta necesita un nivel
mai ridicat de elaborare si expertiza.
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Beneficiile campaniilor de crowdsourcing

Exista o varietate de modalitati prin care autoritatile si institutiile
publice pot beneficia de avantajele crowdsourcing-ului. Acesta poate fi
folosit pentru:

e Intelegerea nevoilor cetatenilor: Pentru a adopta masuri care
raspund intereselor cetatenilor, autoritatile si institutiile publice trebuie sa
inteleaga foarte clar care sunt nevoile acestora. Procesul interactiv de
crowdsourcing permite explorarea acestor nevoi in profunzime pentru a le
defini cu claritate.

e Stabilirea prioritatilor: Pentru ca nu se pot rezolva toate
problemele dintr-o data, este necesar sa fie stabilite prioritati si
problemele cele mai importante sa fie rezolvate mai intai. Crowdsourcing-
ul ofera o modalitate democratica de a prioritiza si de a intelege de ce
anumite probleme sunt prioritare pentru cetateni.

e Inovatie sociala: Posibilitatea ca toti cei implicati sa contribuie
deschide o arie larga de oportunitati de dezvoltare. Tocmai datorita
eterogenitatii contributorilor, crowdsourcing-ul poate conduce la solutii si
abordari total noi, ce nu ar fi putut fi anticipate sau formulate de nici un
grup de experti special angajati in acest scop.

e Marile provocari: Acest tip de campanie se aplica atunci cand
autoritatile sau institutiile publice planuiesc sa investeasca sume
considerabile de bani pentru a testa si a extinde implementarea unor idei
promitatoare si inovatoare.

Exemplu: Change by Us NYC

Wl Change by Us NYC

How can we make our citya  Myideais:
better place to live?

(=] VAR | SN

NEW IDEAS SEEMORE IDEAS »

2,066 people like this. Be the first of your friends.

I Like

Change by Us NYC is a place to share
ideas, create projects, discover resources,
and make our city better.
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Change by Us NYC (http://nyc.changeby.us/#start ) este un

website condus de Primaria din New York prin intermediul caruia
comunitatea poate propune idei de imbunatatire a orasului; exemple de
idei propuse in 2013 sunt: crearea unei gradini publice cu sera, repararea
pistelor de biciclete, crearea unui permis cu discount pentru biciclistii cu
venituri scazute, noi pasaje pentru pietoni. Website-ul are un design
prietenos si simplu de folosit si este asociat unei comunitati care poate
propune proiecte cu diferite niveluri de elaborare.

dam

Pentru a organiza o campanie eficienta de crowdsourcing trebuie sa
raspuns urmatoarelor intrebari:
Cine sunt participantii de care avem nevoie?

Care sunt subiectele adecvate si cum pot fi ele formulate eficient?
Ce tehnologie este mai potrivita si poate conduce la nivelul dorit de
implicare?

Care este perioada adecvata de derulare a campaniei?

Ce rezultate pot fi asteptate in mod rezonabil?

Sfaturi pentru implementarea campaniilor de crowdsourcing

. Creati un brief foarte clar. Lucrurile trebuie sa fie simple, iar stilul

usor de inteles. Daca doriti sa culegeti idei de la cetateni, nu scrieti
brief-ul ca pentru specialisti cu experienta. Oricine are un interes in
subiectul respectiv trebuie sa fie capabil sa inteleaga cum poate
contribui. Nu intrati in detalii si amanunte. Pastrati lucrurile la un
nivel sintetic si solicitati idei de ansamblu. Tonul trebuie sa fie
pozitiv si constructiv. Va doriti ca oamenii sa va spuna care sunt
dorintele lor, nu sa va critice.

. Stabiliti daca veti acorda premii. Daca proiectul este suficient de

important si exista buget, acordati o motivatie financiara ideii care
va fi implementate. O abordare buna este sa nu acordati un singur
premiu, chiar daca veti implementa o singura idee. Sansele de a
castiga sunt foarte mici atunci cand exista un singur premiu, si
acest lucru 1i va demotiva pe multi. Stabiliti si cateva premii mai
mici pentru ideile bune care nu vor fi totusi implementate de data
aceasta.

. Nu cereti prea mult. Nu le dati oamenilor impresia ca ii puneti sa

faca munca pe care ar trebui sa o faca organizatia dvs. Este
important ca ei sa simta ca participa, nu ca muncesc.

Pregatiti-va sa fiti coplesit de idei. Dificultate principala in cazul
campaniilor de crowdsourcing nu este sa obtii idei, ci sa le
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gestionezi. Stabiliti dinainte modalitatea prin care veti selecta ideile

si le veti alege pe cele castigatoare.

Modalitati de implementare

Chiar daca nu aveti acces la un sistem de crowdsourcing dedicat,
puteti folosi canalele social media existente pentru a implementa o
astfel de campanie.

Creati un website dedicat, cu toate informatiile relevante.

Folositi Twitter pentru a genera idei. Creati un hashtag unic,
comunicati-l din timp pe website.

Folositi facilitatile de votare ale Facebook pentru a extrage ideile
cele mai populare.

Folositi blogul si cereti audientei sa posteze idei in comentariile la
articolul de baza.

Promovati campania pe toate site-urile social media pe care
sunteti prezent.

Concluzii

Campaniile nu trebuie neaparat sa fie de un anumit tip, puteti
combina mai multe elemente in functie de obiectivele pe care le-ati
stabilit. Ce este important insa, este ca:

e Obiectivele sa fie clare si in concordanta cu misiunea
organizatiei,

e Canalele social media sa fie alese corect,

e Sa oferiti audientei continut util si cu regularitate,

e Masurati progresul pe masura ce campania se desfasoara,

e Nu va complicati ©

Mult succes!
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