NOILE MEDIA SI FOCALIZAREA RELATIILOR PUBLICE

Abstract

Blog-urile si podcast-urile sunt unele dintre cele mai recente i influente instrumente
de comunicare utilizate de profesionistii relatiilor publice si de marketing pentru atingerea
audientelor si influentarea clientilor. Prin intermediul Internetului, am intrat intr-o adevarata
cyber-lume, configurand realitdti secunde sau virtuale. Noile media sunt un termen-umbreld,
care incumba tehnologii diverse inglobdnd blogurile, podcasturile, jocurile video, lumile
virtuale, enciclopediile de tip wiki, dar §i orice dispozitiv mobil, televiziunile interactive §i
chiar site-urile si e-mail-ul, incurajind totodata formarea de comunitafi virtuale si retele
sociale. Relatiile publice se afla in fata unor provocari comunicationale nemaiintalnite, ca
urmare a diversificarii mijloacelor tehnice §i a tehnologiei din domeniul comunicarii in
spatiul public dar si a abundentei canalelor informationale si a mijloacelor de multiplicare a
mesajelor specifice. [n acest context, specialistii relatiilor publice trebuie si se adapteze

noilor canale de comunicare de interes public.

Cuvinte cheie: noile media, relatii publice, internet, blog, podcast

In noul context comunicational global, domeniul de manifestare al relatiilor publice se
confruntd din plin cu noua ,,ordine mondiala”. Evident, cunoscand o schimbare de paradigma
comunicationald, relatiile publice se manifesta firesc intr-un nou context comunicational.
Chiar conceptul de relatii publice in plan national este inlocuit de la sine de o noua realitate.
Evolutia rapida a tehnologiei comunicatiilor si a informatiei are meritul de a transforma

mapamondul intr-un ,,sat global™

sau intr-o societate informationala. Acum relatiile publice
nationale sunt Intr-o mare masura relatii publice internationale, simbioza acestora raspunzand
noilor imperative legate de cadrul european, chiar mondial, al intereselor comune economice,
sociale, politice dar si vitezei de propagare a informatiilor din spatiul public. Modificarile
actuale, sustin specialistii din domeniul comunicarii, sunt revolutii n atitudinea publicului.

Relatiile Publice, ca disciplind ce se ocupa implicit de atitudinile publice, castigd indiscutabil

o0 atentie internationala.

! Marshall McLuhan, Mass-media sau mediul invizibil, Bucuresti, Editura Nemira, 1997, pag. 107.
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Ca urmare a revolutiei tehnologice produsa in comunicare, constatdm constant o
abundentd informationald si mediaticd la care s-a ajuns in urma cresterii rapide a
productivitatii prin miniaturizare si computerizare. ,,Costul de productie si de transmitere a
informatiei s-a prabusit, conducand la o crestere exponentiala a ofertei din partea anumitor
media sau tipuri de comunicare, mai ales in ce priveste domeniul audio-vizualului si al
telecomunicatiilor”®. Drept consecintd, aceasti abundentd in producerea de informatii a
depasit capacitatea umana de a o recepta si procesa. ,,Ceea ce a dat nastere unei oferte
supradimensionate, unei poveri informationale, uneori generand ineficienta la nivel

organizational si personal”3.

In lucrarea ,,Mass-media si societatea”, Paul Dobrescu si Alina Bargaoanu considera
ca, ,,Ceea ce specialistii au numit paradoxul abundentei reprezinta o expresie sintetica a altor
paradoxuri, tensiuni si relatii greu de explicat pe care le contine explozia informationald din
zilele noastre. Termenul ca atare ne previne sa nu imbratisam o abordare exclusiv optimista
asupra avalangei de informatii, este o invitatie la un tip de examinare mai pronuntat critica si,

. . <asdl
oricum, mai rezervata’".

Ne intrebam, asadar, daca avalansa de informatii, de date, de evaluari pe care o
prilejuieste tehnica faciliteaza cu adevarat o comunicare reald, favorizeaza un spor veritabil de
cunoastere sau, dimpotrivd, genereaza un proces de mimare a unei comunicari efective,
induce o perceptie artificiala despre o realitate care nu existd. Omni-prezenta tehnologiei —
sustine Lucien Sfez - hraneste impresia ca astazi cunoastem mai mult, ca ne aflam in contact
cu fiecare problema fierbinte, importanta, semnificativa, ca dispunem de un sistem nchegat si
operativ de cunoastere. In realitate, ,nu realizim altceva decit masini pentru produs
comunicare™. Un adevirat ,.clei” ne leagd de televizor (sau de masina de comunicat - de la
telefon, la computer), slabindu-ne, de fapt legaturile de comunicare cu ceilalti (intime, inter-
umane). lar noul stadiu de evolutie si de autoorganizare a tehnicii corespunde cu ceea ce
literatura de specialitate numeste ,,realitate secunda”, interpusa intre noi si realitatea primara.
In viziunea autorului francez, comunicarea de masa alcituieste din ce in ce mai vizibil un

sistem inchis, in care datele exterioare sunt mai mult autofabricate, in care se pierde orice

2 Denis McQuail, Steven Windahl — Modele ale comunicarii pentru studiul comunicarii de masa, traducere de
f\“na Bargaoanu si Paul Dobrescu, ed. Comunicare.ro, Bucuresti, 2001, p. 170.

Idem.
* Paul Dobrescu, Alina Bargaoanu — Mass-media si societatea, ed. Comunicare.ro, editia a doua revazuta si
adaugita, Bucuresti, 2003, p. 101.
® Lucien Sfez — O criticd a comunicarii, traducere de Radu Garmacea, Raluca Popescu si Sorin Ghergut, postfati
de Paul Dobrescu, ed. Comunicare.ro, Bucuresti, 2002.
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referentialitate iar Intr-un asemenea context, subiectul, atat in ipostaza de emitator, cat si de
receptor, cunoaste un proces de disolutie. In miezul paradoxului abundentei se afli un
decalaj, cel dintre capacitatea din ce in ce mai mare a societatii de a produce informatii si

capacitatea individului de a consuma, care ramane, in linii mari, aceeasi.

Conform observatiilor lui Daniel A. Bujorean®, fara indoiald, conceptele de informare,
informatie, comunicare, chiar si relatie, se afla intr-un proces de revolutie, iar tendintele
acestei revolutii sunt atat de dinamice, Incat nu se pot trasa cu claritate. Sa fii informat, sa fii
la curent cu tot ce se intdmpld in mediul in care activezi, este una dintre premisele
fundamentale ale oricarei afaceri. Activitatile de comunicare, relatii publice, informare
publicd, sunt intr-o continud dezvoltare. De asemenea, nevoia de informatie a publicului larg

este intr-o continua crestere.

Noul context comunicational vine insd cu avantaje notabile si evidente in stiintele
comunicarii si in Relatii Publice. O intrebare se impune de la sine: cum se vor adapta relatiile
publice noilor tehnologii, in special internetului, care ofera oportunitati infinite comunicarii?
,Schimbadrile au creat un climat in care toate organizatiile trebuie sd existe. Pentru fiecare
organizatie intelegerea si adaptarea la acest climat uman sunt la fel de vitale precum este

e . . 7
cunoasterea conditiilor atmosferice pentru un fermier”".

,,O informatie negativa lansatd pe un canal in Suedia a facut ca spectacolul lui Celin
Dion sd fie boicotat la Boston. Un profesor nesatisficut de randamentul unui cip face
cunoscut lucrul acesta pe internet, iar compania vinovata il retrage de pe piata, chiar daca
acesta costd jumatate de milion de dolari. Invers, o intreprindere poate reuni rapid si in nume
personal pe toti care scriu cronici despre automobile dintr-o tard. Daca le are numele adresa
electronicd, acestia vor primi tofi in acelasi timp o informatie personalizata despre lansarea

unui nou vehicul”®,

De asemnea, sustine acelasi autor, site-urile web constituie noi vitrine ale organizatiilor.
Intranet-ul a devenit si o unealta moderna, de comunicare interna. Site-urile de discutii si
bancile de date favorizeaza circulatia informatiilor si activeaza schimburile intre parteneri ce

impartasesc aceleasi preocupari. Dar, in acelasi timp, aceste site-uri de discutii pot deveni un

® Daniel A. Bujorean, Relatii publice in era informatiilor globale, e-book, 2010
" Doru Pop, Introducere in Teoria Relatiilor Publice, Ed. Dacia, 2003, Cluj Napoca, p. 132.
® Daniel A. Bujorean, Relatii publice in era informatiilor globale, e-book, 2010, p. 49.
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cosmar pentru organizatie. Ele pot fi animate de catre angajati nemultimiti, de catre indivizi

care fac parte din organizatii concurente sau adversare.

,O datd cu internetul, notiunile de publicuri, de tinte, de tehnici si de mass-media
evolueazd. De acum TInainte, este posibild tintirea precisd a interlocutorilor. Acestia pot
participa la schimburi, 1si pot face cunoscutd parerea si isi pot chiar manifesta reticenta si

nemultumirea in mod direct si rapid”g.

In timp ce organizatia invatd si utilizeze aceasti noud tehnologie, ea trebuie, de
asemenea, sa determine utilizatorul, consumatorul si angajatii sa recurga la ea. Noile
tehnologii aduc ameliorari in ceea ce priveste serviciul cu clientii, dar creeaza si noi elemente
suparatoare. ,,Sistemul casutelor vocale, cu trei, patru sau cinci linii, pentru a facilita munca
organizatiei, nu tine intotdeauna seama de nevoile clientului, care vrea de fapt altceva.
Relationistul trebuie deci sa tina cont de aceasta in relatiile cu clientii. De altfel, in momentul
crizelor importante, organizatiile care au stiut sa-si intretind reteaua cu informatie continua pe

internet au putut mentine controlul asupra dialogului™*.

Daca timpul inseamna bani, parafrazand sintagma si informatia inseamnd bani, iar
informatia furnizatd la timp inseamna si mai multi bani. Internetul a accelerat viteza de
circulatie a informatiei Intr-o asemenea masurd, Incdt astdzi putem urmdri in timp real,

aproape simultan, evenimentele de oriunde din lume.

Tendintele, la nivelul societatilor cu un grad de informare ridicat sunt evidente.
Nimeni nu poate ignora facilitatile evidente ale folosirii Internetului pentru promovare. Si,
mai ales, nimeni nu poate ignora costurile mult mai scazute ale promovarii prin Internet,
comparativ cu modalitatile clasice de a construi campanii de relatii publice. Singurele
reprosuri la adresa relatiilor publice pe Internet sunt probabil legate de presupusa
depersonalizare in lipsa relatiei directe, a contactului interpersonal, ce ajunge pe un plan
secund, primul plan fiind ocupat de prioritati ca reducerea costurilor, a timpului necesar
pentru circuitul informational, de la emitator la receptor, la targetarea precisd a unui mesaj

specific catre un utilizator specializat §i de monitorizarea exacta, statisticd a rezultatelor.

Relatiile publice pe internet inseamna site-uri prin care se promoveaza beneficiarul de

relatii publice, dar si campanii de PR 1n presa online, care devine din ce in ce mai uzitata - se

° Ibidem, p.51.
19 Bernard Dagenais, Profesia de relationist, Ed. Polirom 2002, pp. 109-110.
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preconizeaza ca fiind viitorul presei scrise. Comunicatele de presa sunt tehnici de promovare
specifice activitatii de relatii publice, care par sa fi descoperit prin intermediul internetului, un
canal media rentabil, atat din punct de vedere financiar cat si din punct de vedere al target-ului
propus. ,,Internetul relativizeaza insa — in abordarea Delici Balaban - linia de demarcatie intre

e, oy

usurintd on-line. Totodata insa, fiecare persoana care are acces la internet si care are anumite

cunostinte de utilizare poate contribui la cristalizarea opiniei publice™.

Sunt acum instrumentele de baza ale comunicarii oriunde in lume Internetul-ul, World
Wide Web-ul si email-ul. Totusi, revolutia digitala continud sa se extindd in diverse
modalitati, de neimaginat cu cativa ani in urma. ,,Blog-urile si podcast-urile, de exemplu, sunt
unele dintre cele mai recente instrumente de comunicare utilizate de profesionistii relatiilor

publice si de marketing pentru a-si atinge audientele si clientii”*?.

,»Niciodata de-a lungul istoriei ei, umanitatea nu a ajuns la un asemenea nivel al
comunicarii: prin intermediul Internetului, am intrat intr-o adevarata cyber-lume. Economia,
comertul, munca, arta si cultura s-au conectat la si in retea, pasind in era mondializarii.
Ansamblul mijloacelor de comunicare in masa se vede zguduit din temelii de doua fenomene
paralele: revolutiile tehnologice in lant (informatizarea galopantd a tuturor sectoarelor de
activitate, autostrazile informatiei, sistemele digitale) si seria de fuzionari si comasari ale unor
mari companii aflate In relatie directd sau doar tangentiald cu vastul domeniu al comunicarii.
Altadata autonome, aceste industrii sunt bulversate de sinergiile induse de revolutia digitala,
care arunca in acelasi malaxor, fara nici o distinctie, cuvantul, sunetul si imaginea. Astazi,
vectorii comunicdrii nu se mai reduc la literd, vibratia aerului sau culoare. Primordial a

devenit bitul (binary digit), constituit din 0 si 17,

Viteza existentiald, evenimentiald si informationala ne-a determinat sa ne inconjuram
cu tot mai multe si mai sofisticate mijloace de comunicare - fax, calculator, curier electronic,
telefon portabil, computer portabil sau de buzunar, CD- ROM, DVD, Internet etc. Era Internet

este agadar in plina efervescenta.

! Delia Balaban — Comunicare mediaticd, ed. Tritonic, Bucuresti, 2009, p. 163.

'2 Dorina Tudor, Relatii publice in mediul international - curs universitar, Ed. SNSPA, Bucuresti, 2006

13 Simona M. Miculescu, Relatiile Publice Internationale in Contextul globalizarii, Ed. SNSPA, Bucuresti,
2001, pp. 102-103.
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Noile media sunt un termen-umbrela, care inglobeaza tehnologii diverse. Unii
specialisti'® sunt de parere cd pot si fie considerate noi media atat blogurile, podcasturile,
jocurile video, lumile virtuale, enciclopediile de tip wiki, dar si orice dispozitiv mobil,
televiziunile interactive si chiar siteurile si emailul. Altii considerd® ca blogurile si lumile
virtuale isi au locul mai degraba in categoria social media, pentru ca si ele incurajeaza
formarea de comunitati virtuale si retele sociale. In ciuda diferentelor, o serie de cercetitori au

identificat'® doua caracteristici comune majoritatii definitiilor:

- difuzarea informatiei catre un numadr, teoretic, infinit de receptori, in moduri

personalizate, In functie de specificul categoriilor vizate;

- detinerea unui controlul egal asupra informatiei atdt al emitatorilor, cat si al

receptorilor.

In viziunea lui Alain Joannesl7, reteaua mondiald ramane, in principal, o tesatura de
portaluri si de site-uri care pot fi accesate prin linkuri hipertextuale. Transformarea sa deriva
din convergenta intre anumite tehnologii si utilizari inedite, de exemplu, intre programe de
editare simplificatd si dorinta de a partaja fisiere. Aceastd convergentd a introdus in
compozitia web-ului structuri din ce in ce mai dense. Este vorba despre versiunea 2.0, care ar
putea fi numita ,,web dinamic”, pentru a o deosebi de web-ul traditional bazat pe site-uri
statice. Elementele vii care anima aceasta structura electronicd deosebit de efervescenta sunt:
RSS-urile - linkuri care semnaleaza actualizarile; aplicatiile de actualizare - interfete care
gazduiesc link-urile RSS si permit vizualizarea actualizarilor; ,,Wiki”-urile - tipuri de bloguri
colective; ,, Tag”-urile - termeni inserati sub forma de legaturi hipertextuale pentru a servi
drept indicatori intr-un document. (Cu cat un termen este mai frecvent ,,accesat”, cu atat locul
unde apare intr-o listd sau 1intr-o mulfime de cuvinte este mai evident marcat);
,,folksonomiile”- utilizarea tag-urilor pentru a semnala si a partaja sursele; social networks -
anglicism tradus de obicei prin ,retele sociale” sau ,retele de sociabilitate”. Internautii
partajeaza resurse si date pe care le culeg sau le produc ei ingisi. Retelele de socializare, cum
ar fi Facebook, favorizeaza si partajarea, dar sunt prin excelentd spatii de intdlnire prin
cooptare; blogurile - agende on-line care pot fi oricand modificate si care semnaleaza orice

actualizare.

 http://news.bbc.co.uk/2/hi/technology/6653119.stm.

15 http://whatsnewmedia.org/2007/01/15/looking-back-looking-ahead.

1 http://rebuildingmedia.corante.com/archives/2006/04/27/what_is_new_media.php.

17 Alain Joannes — Comunicarea prin imagini, traducere de loana Manole, ed. Polirom, 2009, pp. 181-182.
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In ultimii ani, ,.blogosfera” a devenit un fenomen la nivel mondial, conform aprecierii
lui Dennis L. Wilcox . Technorati.com, web site-ul de depistare a blog-urilor, inregistreaza
deja peste 100 de milioane de blog-uri (denumite si Weblog-uri) si estimeaza ca alte 75.000
de noi blog-uri sunt create in fiecare zi. SUA sunt centrul blogosferei, cu peste 25 mil. de

blog-uri, insa natiunile Uniunii Europene nu sunt cu mult in urma.

Franta, de exemplu, este liderd, cu peste 3,45 mil. de blog-uri. Din acestea, 10.000 de
blog-uri sunt operate de companii franceze. Desi vasta majoritate a blog-urilor sunt
deocamdata proprietati ale unor indivizi care isi posteazd jurnalele si opiniile personale,
acestea incep sa fie din ce in ce mai mult recunoscute de catre personalul de afaceri si de
relatii publice ca o modalitate extrem de eficienta, din punct de vedere al costurilor, pentru a

atinge un numar mare de persoane.

Cei mai multi specialisti, sustine Dorina Tudor, considerad atentatele teroriste din 11
septembrie 2001 drept punctul de cotitura pentru dezvoltarea noilor tehnologii, in general, si a
blogurilor, in special. Dupa cum se stie, in elucidarea faptelor de atunci, rolul principal 1-au
jucat inregistrarile de pe telefoanecle mobile ale pasagerilor din avioanele care au fost
deturnate de teroristi. Tragedia a condus la aparitia unui spatiu alternativ de comunicare, mai
ales ca mass media traditionale nu au putut acoperi nevoile de informare de pe plan mondial.
Si in cazul atentatelor de la Londra din 2005, sute de persoane au publicat pe internet
informatii despre evenimente in foarte scurt timp. Ele s-au dovedit credibile si corecte si au
fost preluate de mass media traditionale (de exemplu BBC News). Evenimente din ultimii ani
precum razboiul din Irak, uraganul Katrina™®, tsunami-ul®® din Asia, atentatele teroriste de la
Londra si din Spania au dovedit ca noile media pot deveni surse alternative de stiri, oferind cu

mare rapiditate informatii corecte si credibile.

Formatul si mecanismele blog-urilor le fac foarte atractive din mai multe motive:
aproape oricine poate crea un weblog cu un software open-source - un blog este ideal pentru
companiile mici, dar si pentru cele mari; nu existad costuri virtuale de start-up; formatul si
scrisul sunt informale, putand asigura unei companii o fata prietenoasa; pot fi facute link-uri
cu usurinta la alte blog-uri, pagini web etc.; cititorii pot posta comentariile direct pe blog;

materialele se pot actualiza si schimba instant; utilizarea extensiva a tehnologiilor permite

'8 Dennis L. Wilcox, Blogurile si podcasturile. Noile media in PR si marketing, in "Comuni@tii mobile /
4.12.2006

9 www.artsjournal.com/aboutlastnight/archives20050828.shtml#102347.

20 \www.boingboingnet/2004/12/27/bloggers_in_asia_.html.
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agregarea imediata a informatiilor de la sute de blog-uri. ,,O organizatie poate aprecia imediat
ceea ce spun consumatorii si variatele publicuri despre ea; oferd organizatiilor posibilitatea
participarii la un dialog online deja rostit in alte blog-uri; permite organizatiilor sa isi posteze

punctele de vedere eliberat de procesul de editare a media traditionale‘‘(Dennis L. Wilcox).

Nimeni nu poate raspunde cu exactitate cate bloguri sunt active in prezent in lume.
Conform studiului Dorinei Tudor, una dintre sursele cele mai des citate pentru acest subiect
sunt rapoartele publicate regulat de Technorati. Incepand din octombrie 2004, Technorati
publica trimestrial rapoartele State of the Blogosphere?!, care contin date despre numarul de
bloguri inregistrate in intreaga lume, tendintele de dezvoltare a blogosferei si influenta
blogurilor asupra mass media traditionale. Primul raport22 oficial a aparut abia Tn octombrie
2004 si indica prezenta a 3 milioane de bloguri in iulie 2004. El arita imaginea unei
blogosfere mature si puternice, devenitd o componentd importanta si influenta a Internetului.
Ultimul raport a aparut in aprilie 2007 si indica prezenta a peste 70 de milioane de bloguri, la
fiecare doud secunde aparand trei noi bloguri. Japoneza a devenit limba numarul 1 in
blogosfera (37%), urmata de engleza (36%) si, la mare distanta, de chineza (8%). Blogurile cu
fotografii si continut audio-video au castigat din ce in ce mai mult teren. Wikipedia.org
indica® cifra de 112,8 milioane de bloguri in iunie 2008 (si peste 250 de milioane de retele de
socializare §i mass-media), in timp ce o serie de sceptici preziceau stabilizarea blogosferei la
100 de milioane de bloguri (datoritd echilibrarii numarului de noi veniti cu numarul de
plictisiti, care abandoneaza bloggingul). Aceste date s-ar putea traduce astfel: ,,la 0 masa la
care se afla patru persoane, a cincea intarzie pentru ca sta pe internet; fiecare opt utilizatori de
internet au la dispozitie un site numai al lor; la fiecare grup de 38 de persoane corespunde un

. n . . . - 24
site; in oricare grup de 50 de persoane existd deja o persoand care are blog”™"".

Incepand si inteleagd necesitatea comunicirii in noul spatiu online, tot mai multe
companii au inceput sa-si faca bloguri, invingandu-si astfel temerile legate de lipsa controlului
total asupra procesului de comunicare. Blogurile ofera companiilor nu numai putinta de a
oferi mai multe informatii, ci si posibilitatea dialogului cu publicul lor. Evident, nu e indicat

ca o companie sd-si facd un blog doar pentru a arata ca e in pas cu tendintele si a fi la moda.

! http://www.sifry.com/stateoftheliveweb.

2 http://www.sifry.com/alerts/archives/000245.html.

2 http://en.wikipedia.org/wiki/Technorati.

24 Sorin Tudor, Politica 2.0.08 — Politica marketingului politic, ed. Tritonic, Bucuresti, 2008, p. 158.

BDD-A23554 © 2011 Editura Universitatii ,,Petru Maior”
Provided by Diacronia.ro for IP 216.73.216.5 (2026-04-06 19:56:07 UTC)



Blogul unei companii trebuie sa corespunda unui obiectiv de dezvoltare si sa faca parte dintr-

o strategie de afaceri clara.

in Romania, importanta noilor media a fost recunoscuta destul de tarziu. Evident,
dimensiunea blogosferei romanesti este mai redusa, in comparatie cu cele din alte tari
europene. Cu toate acestea, este un spatiu dinamic si in continua crestere, n care isi gasesc loc
atat companiile, cat si politicienii, atat jurnalistii cat si oamenii obignuifi. Un studiu®® realizat
pe baza unui sondaj desfasurat in vara anului 2006, indica un numar de aproximativ 14.000 de
bloguri romanesti. Conform studiului, mai mult de jumatate dintre bloggeri romani au varste
cuprinse intre 18 si 25 de ani, mai bine de jumatate sunt absolventi de facultate sau sunt inca
pe bancile facultatilor. Ponderea barbatilor care au blog este mai mare decat a femeilor, 70%
comparativ cu 30%, iar acest lucru se poate observa si in lista?® celor mai populare 100 de
bloguri, lista data publicitatii in luna iunie, 2007. Media de varsta a bloggerilor romani este un
pic mai ridicata fatd de cea indicatd de statistici internationale. Studiul a mai aratat ca ,,era
Internet cafe-urilor pare sa fi apus” in Romania, cei mai multi bloggeri accesand Internetul de
acasa (94,85%) si/sau de la birou (58,45% dintre respondenti). Mai mult de jumatate dintre
blogurile romanesti analizate n studiu erau personale, urmand cele de IT (10,7%) si cu

proportii apropiate cele de cultura, educationale, business, foto si jurnalism (aproximativ 5%).

Utilizarea blog-urilor de catre companii si organizatii este o practica din ce in ce mai
populara in Statele Unite, constata Dennis L. Wilcox, si in cateva regiuni din Europa, insa o
tehnologie si mai noud este cea a podcasting-ului. De fapt, editorii New Oxford American
Dictionary au ales ,,podcast-ul” drept cuvantul anului 2005, si l-au definit ca fiind:
JInregistrarea digitali a transmisiunilor radio sau a programelor similare, disponibild prin
descarcarea de pe Internet pe un audio player personal”. Cu alte cuvinte, un program gen

radio cu durata de 3-5 minute poate fi incarcat ca un fisier MP3 pe Internet.

Podcasting-ul a aparut in iunie 2005, cand cea mai noua versiune Apple de iTunes a
inceput sa suporte acest mediu. La doar 2 zile dupa lansarea produsului, Apple a raportat ca 1
milion de persoane s-au abonat la Podcast-uri prin serviciul sau. Din cele peste 5.000 de
Podcast-uri listate anul trecut de Apple in directorul sau (numarul Podcast-urilor creste lunar

in proportii geometrice), multe erau de la companii mari precum IBM, Virgin Atlantic,

% http://www.timsoft.ro/ejournal/analiza_ro_blogosfera2006.html.

% http://comanescu.hotnews.ro/lista-lui-comanescu.
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Oracle, GM si HP. De exemplu, Disney a utilizat prima oara Podcast-urile pentru a anunta

evenimentele organizate cu ocazia aniversarii sale de 50 de ani.

Dennis L. Wilcox, profesor de relatii publice la San Jose State University din
California, autor al cartii ,,Public Relations: Managing Competition and Conflict” sustine ca
podcasturile sunt o modalitate excelentd pentru o organizatie de a comunica cu clientii,
membrii, vanzatorii, furnizorii si angajatii sai. In principiu, cu ajutorul unui RSS (Really
Simple Syndication), o persoand care se aboneaza la un podcast anume primeste chiar si alerte
via email despre disponibilitatea unui nou podcast. E important sa retinem ca, totusi, un
podcast nu poate avea doar un caracter de promovare; el trebuie sa ofere credibilitate,
informatii verificate si de incredere. Un alt avantaj al podcastului, fie el audio sau video, e
abilitatea de a ajunge la o audienta prin ceea ce se cheama ,,media personalizate”. Indivizii pot
utiliza un PDA sau chiar un telefon celular pentru a recepta un podcast sau chiar pentru a
urmari postarile pe un blog. Asa cum a declarat Larry Moskowitz, CEO Medialink, pentru PR
Week, ,.fiecare ecran este acum un ecran TV, fie cd e vorba de ecranul telefonului, al PDA-

ului sau al PC-ului de la birou.”

Cateva concluzii...

Privite cu suspiciune si reticentd de anumite persoane si cu entuziasm de altele, noile
tehnologii comunicationale genereaza cu o repeziciune uluitoare noi forme si instrumente de
comunicare, forme hibride si de neinteles sau de neanticipat acum cativa ani. In aceasti lume
a luptei acerbe pentru monopolul comunicarii, specialistii in relatii publice - fie in calitate de
producatori de informatie, fie in calitate de consumatori — trebuie sa se adapteze ,,din mers”,

explorand noile optiuni, acceptandu-le si utilizandu-le cat mai eficient posibil.

Blog-urile si podcast-urile sunt instrumente utile in peisajul marketingului si al
relatiilor publice moderne. Ele nu inlocuiesc canalele media traditionale, ci duc la aparitia asa
numitelor ,,media personalizate” ce ajung la indivizi In numeroase modalitati, la toate orele

zilei, fara influentele mediate si fara constrangerile canalelor media traditionale.

Autorii contemporani vorbesc despre o noud forma a opiniei publice - opinia publica
digitald. New-media oferd publicului posibilitatea de a trece de la statutul de simplu receptor,

la cel de emititor, de comunicator. Noile media sunt scena pe care sunt prezente o
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multitudine de opinii, fiecare poate fi teoretic un jurnalist. Internetul prezintd insd si o

problema de identitate, intrucat on-line fiecare poate fi cine doreste.

,,Mediul on-line — sustine Andrei Petrescu — a schimbat dramatic orice industrie, mai
ales cea a comunicirii si a PR-ului. In termen de cateva secunde, orice mesaj poate ajunge
oriunde in lume, fiind atinse in timp record obiective, influentate decizii, construite sau
distruse brand-uri. Daca pand acum, mass-media era a patra putere in stat, cu siguranta

elementele de new-media (tot ce tine de partea de online a mass-media) Intregesc sistemul si

.. . 9927
sporesc factorii de influenta”".
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