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Abstract
Our world has become a world of information and communication. Communication and
relationship are expressions of human existence, they are essential indicators of the way of life.
Credibility confers and challenges authority, power, fairness and objectivity to the communicator.
Reputation is extremely important in communication because it can have a significant impact on
how the message is perceived. A positive reputation can help build trust and credibility. Media
sustainability depends on credibility and reputation in communication.
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Credibilitatea in mass-media

Credibilitatea este cheia pentru a-i influenta cu succes pe ceilalti, indiferent
daci publicul este intern sau extern. Tn mod obisnuit, credibilitatea se Tmparte n
trei dimensiuni generale, si anume competenta, incredere si dinamism.
Credibilitatea este unul dintre elementele de baza ale succesului in mass-media.
Credibilitatea inseamna pasiune, onestitate si integritate in ceea ce face.

Credibilitatea si comunicarea sunt strans legate. Modul in care devii mai
credibil este prin comunicarea proprie. Modul in care se alege sa se interactioneze
cu toti cei din jur contribuie la credibilitatea ca persoana si ca profesionist.

Credibilitatea poate contine multe elemente, precum:

e Simpatie ca individ,

e Competenta,

e Constiinta de sine,

e Abilitatea de a gestiona asteptarile,
e Experienta si calificari.

Credibilitatea nu este usor de masurat si este si mai greu de definit. De
asemenea, este greu de céstigat credibilitatea Tn mass-media si foarte usor de
pierdut. Tot ce se poate face este de a avea grija de factorii care pot fi controlati.

Credibilitatea in mass-media se poate privi in acelasi mod cu obtinerea
permisului de conducere: se munceste foarte mult invatand pentru a conduce si
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pentru a trece testul. O infractiune grava de conducere si se va pierde permisul.
Credibilitatea poate functiona in acelasi mod. Comunicarea slaba poate trimite rapid
credibilitatea la cote inferioare, chiar daca aceasta se face doar o singura data. Cel
mai bun mod de a construi credibilitatea prin comunicarea la toate nivelurile din
cariera este sinceritatea.

Tipologia factorilor de credibilitate ai comunicariit
Factorii de credibilitate ai comunicarii se impart intre purtatorii de cuvant
si mesajul comunicarii
Cei mai importanti factori de credibilitate ai purtatorului de cuvant sunt:
. Increderea si usurinta in comunicare — pregitire,
. Disponibilitate — deschidere la minte — respect,
. Autocontrol — mentinerea calmului,
. Autenticitate — implicare personala — convingere,
. Expertiza — reputatie,
. Veracitate — transparenta — acuratete — fidelitate — consecventa,
. Identificarea cu purtatorul de cuvant — proximitate — carisma,
. Claritatea mesajului,
. Onestitate — sinceritate — sinceritate — impartialitate — integritate,
10. Continutul mesajului.
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Evaluarea credibilitatii mass-media
Tntr-un moment in care oricine poate publica si difuza de mii de ori, este
mai important ca niciodata sa stim sa distingem care mass-media sunt credibile.
Mai multe indicii pot arata credibilitatea mass-media.
1. Mass-media face o distinctie clara intre fapte si opinii?

Articolele de opinie sunt etichetate clar ,,editorial”, ,,cronica”, ,,blog” sau
»scrisoare”. Ele vin cu un antet, au un cadru sau un aspect care le diferentiaza in
mod clar de restul. Nu se spune ca o media care ar publica doar texte de opinie nu
ar fi credibild, daca opiniile sunt sustinute de fapte. Insa, chiar si un articol de opinie
ar trebui sa-si citeze sursele.

2. Mass-media face si o distinctie Tntre continutul sau jurnalistic si continutul
platit de agentii de publicitate?
Da:
Nu:

! Diana-Maria Cismaru. Managementul reputatiei in mediul online. Bucuresti: Tritonic, 2015,
p.28.
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3. Stirea raportata de mass-media este de interes public?

Da:

Nu:

4. Autorul Tsi identifica clar sursele de informatii?

Da: acestea sunt clar identificate (ex.: numele unei persoane, titlul unui
document etc.)

Nu: sursele sunt vagi (cum ar fi ,,dupa cercetatori”; ,,mai multi oameni
spun asta” sau ,,majoritatea crede acest lucru”). Sursele anonime sunt acceptabile,
dar ar trebui folosite numai in circumstante exceptionale.

5. Prezinta autorul ambele fete ale monedei subiectului?
Da: prezinta argumentele pro si contra
Nu: el apara o cauza, o idee.
6. Este un text stiintific?
Verificarea credibilitatii informatiilor in stiinta este supusa unor criterii
specifice: cercetarea a fost publicatda? Exista mai multe cercetari care ajung la
aceleasi concluzii?

Stirile false

Odata cu extinderea globala a internetului, industria media a devenit mult
mai accesibild. Cu zeci de ani in urma, jurnalistii aveau monopolul asupra colectarii
si difuzarii informatiilor, Tn timp ce acum acestea sunt accesibile aproape tuturor.
Este epoca ,,jurnalismului cetatean” Tn care oricine poate filma, fotografia, scrie,
raporta si poate atinge o mare arie de acoperire privind transmiterea informatiilor.
In timp ce mass-media adera la anumite reguli si coduri profesionale ale
jurnalismului, ,jurnalistii de ocazie” pot provoca diseminarea de informatii
inexacte, care la randul lor pot fi citate din surse de incredere mai mare. Tn felul
acesta s-au niscut stirile false?.

Stirile false sunt diseminarea deliberata de informatii false pe retelele de
socializare si mass-media traditionale cu intentia de a induce in eroare, pentru a
obtine un céstig financiar, politic etc. Se pot distinge trei componente ale stirilor
false: retelele sociale, tehnologiile de telecomunicatii si motivatia specifica.
Motivatia pentru raspandirea stirilor false este cel mai adesea asociata cu activitatea
politic, publicitatea sau competitia®.

f Flprian Dauphin. Les Fake News au prisme des théories sur les rumeurs et la propagande.
In: Etudes de communication 2019/2, no. 53, pp.23-26.

3 S. Stanciugelu. Logica manipularii. 33 de tehnici de manipulare politici romdneascd. Bucuresti:
C. Beck, 2010, p 121.
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Caracteristicile mass-media si gradul de incredere in ele depind in mare
masura de sistemul politic in care functioneaza. Astfel, in tarile cu regimuri
autoritare, mass-media este supusa unui control si influenta mai mare din partea
autoritatilor decat in tarile democratice. Printre principalele motive de neincredere
in mass-media ntr-o tara cu dictatura sunt: utilizarea pe scara larga a tehnologiilor
de manipulare; comercializarea mass-media, erodarea conceptului de ,,fapt”;
nivelul scazut de cultura profesionala si etica a jurnalistilor, imaturitatea sistemului
de autoreglementare al comunitatii jurnalistice; procesul de fuziune a jurnalismului
cu relatiile publice. Tn conditii de riscuri constante, amenintari, crize, mass-media
devine unul dintre factorii puternici in formarea ,,constiintei de criza”, caracterizata
prin stari de spirit pesimiste, depresive, impregnate de sentimente de teama,
anxietate, ingrijorare.

Unele mass-media permit jurnalistilor sa primeasca diurne, onorarii sau
alte forme de compensare materiala pentru raportarea unei stiri. Aceste indemnizatii
sunt uneori platite de 0 persoana interesata, de un ales sau de un nou candidat, ceea
ce, In realitate, echivaleaza cu coruptie si dauneaza acoperirii media independente,
n ciuda naturii sale larg raspandit

Folosirea titlurilor false se datoreaza in mare masura concurentei puternice
dintre mass-media. Pe langa influenta politica asupra mass-media, existd si
influenta corporativa. Mass-media céstiga bani prin difuzarea de informatii
publicitare. Tn ciuda indicatiei unui articol publicitar, acesta creeazi zgomot
informational si este, fara indoiald, partinitor si nu obiectiv. Publicitatea este foarte
bine acceptata in presa. Actiunile agentilor de publicitate falsa afecteaza negativ
calitatea informatiilor, dar publicitatea finanteaza principala sursa de venit pentru
publicatie®.

Solutia sigurd pentru a depista stirile false de cele reale este formarea
gandirii critice, respectiv formarea unui nou stil de gandire, care se caracterizeaza
prin deschidere, flexibilitate, reflexivitate, constientizarea ambiguitatii interne a
pozitiilor si punctelor de vedere, alternativitatea deciziilor luate

Internetul si retelele de socializare

Internetul a jucat un rol important in randul mass-media, depasind de mult
radio si presa scrisa in ceea ce priveste numarul de utilizatori. Multe mass-media
traditionale, cum ar fi presa scrisa, televiziunea si radioul, au trecut la formate
online. Internetul a transformat modul in care consumatorii afla despre produse si

4 1. Stinciugelu. Mastile comunicdrii. De la eticd la manipulare si inapoi. Bucuresti: Tritonic,
2009, p.72.
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lar transmiterea online a devenit 0 sursa esentiala de informatii Tnainte de
cumparare.

Retelele sociale au dat nastere fenomenului blogging, iar bloggerii devin
lideri de opinie Tn domeniul lor de interes. Exista posibilitatea ca oricine sa poata
sa incarce informatii pentru public, sa povesteasca despre evenimente economice si
politice, sad-si transmita viziunea personala asupra a ceea ce se intampla.

Retelele de socializare permit, in special, 0 mai bund cunoastere a
consumatorilor (practicieni si sustinatori), avertizeazd consumatorii printr-o
comunicare interactiva si incurajeaza consumatorii sa se implice. Ele ofera, de
asemenea, posibilitatea utilizarii eficiente a resurselor si de a evalua mai rapid
statutul consumatorului pentru a-I lua in considerare mai bine®.

Tncrederea in social media poate fi ilustrata printr-o serie de calitati
specifice naturii informatiilor si perceptiei de catre utilizatori a expeditorului
informatiilor. Tn aceasta logica, probitatea, sinceritatea si relevanta informatiilor
colectate sunt deosebit de apreciate, Tn special n cadrul unei personalizari a relatiei
pe Facebook (de exemplu). Utilizarea retelelor sociale de catre autoritati pentru a
raporta angajamentul lor fata de interesul general are, de asemenea, un impact
pozitiv asupra inclinatiei acordate de utilizator de a avea incredere in ele.®

Sondaj de opinie: Credibilitatea mass-media in Roménia

La nivelul Romaniei a fost efectuat un sondaj de opinie in anul 2021
pentru a se testa increderea romanilor in mass-media.

Din analiza graficelor mentionate rezulta unele comentarii pertinente cu
privire la aspectele relevante reiesite din acest sondaj.

Cercetare efectuati de Digital News Report’ in anul 2021 in Romania a
fosta realizata pe un esantion de 2100 persoane.

1.Profilul celor care au incredere in stiri in functie de varsta, educatie si

venituri a fost urmatorul:

> R.J. BRODIE et al. Customer engagement: conceptual domain, fundamental propositions and
implications for research. Journal of Service Research, 2011, Vol. 14, Nr. 3, pp. 256-259.

® A.M. WARREN, A. SULAIMAN, N.l. JAAFAR. Social media effects on fostering online civic
engagement and building citizen trust and trust in institutions. Tn: Government Information
Quarterly, 2014, Vol. 31, N° 2, pp. 296-298.

" Raportul Reuters Institute Digital News Report 2021, bazat pe datele culese in site prin rispunsurile
la chestionarele aplicate oferda o imagine de ansamblu asupra perceptiei romanilor asupra
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Fig. 1 Profilul respondentilor. Sursa: Reuters Institute Digital News Report, 2021.

Asadar, ponderea cea mai mare a persoanelor intervievate si care au
raspuns la chestionarul administrat cu privire la varsta este cea a categoriei de
peste 55 de ani. La polul opus se situeaza tinerii cu varsta cuprinsa intre 18 si 24
de ani. Cei mai multi dintre respondenti au studii medii, iar persoanele cu
veniturile cele mai mici formeaza categoria celor mai multi respondenti.

2. Tncrederea n stiri, la modul general

Wincredere W Nici incredere, nici neincredere B Meincredere
2021

2020 | s ——

2019 35%

L L Hry L1 A, Y

Fig. nr.2. Increderea in stiri, la modul general. Sursa: Reuters Institute Digital News Report, 2021.

Referitor la increderea respondentilor in stirile care se vehiculeaza in mass-

media, 42% au manifestat Tncredere, iar neincrederea acestora s-a situat la nivelul
de 29%.
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3. Tncrederea in stiri in functie de interesul fati de stiri

®incredere W Nici incredere, nici neincredere B Neincredere

Sub nicio formd interesat 15% 16% 9%
Meinteresat 22% 3% 45%
Foarte interesat 45% % 26%
Extrem de interesat La%, 1% 26%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 6% 70% 0% 9% 100%

Fig. nr.3. Increderea in stiri in functie de interesul fatd de stiri.
Sursa: Reuters Institute Digital News Report, 2021.

Tncrederea in stiri variaza in functie de interesul fata de stiri. Astfel,
respondentii care sunt foarte interesati de stiri au o incredere in stiri de 54%, iar cei
care sunt extrem de interesati detin o pondere de 45%. Cei care nu sunt interesati
de stiri manifesta o neincredere de 69%.

4. Tncrederea in stiri in functie de sursa principali de informatie

Print Online Online exclusiv Onling inclusiv Social Media
social media social media

mincredere  m Micl incredere, nicl neircredere B Nelncredere

Fig. nr.4. increderea in stiri in functie de sursd.
Sursa: Reuters Institute Digital News Report 2021

Increderea in stiri depinde de sursa principala de informatie. Astfel,
increderea n televiziune este de 46%, iar neincrederea este de 25%. Aproape 0
treime dintre respondenti nu sunt decisi in privinta increderii in televiziune.
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Un alt exemplu este cel al increderii in sursa de informatie ,,online”: 37% au
incredere in stirile transmise online, 29% nu s-au pronuntat, iar 34% au afirmat ca

nu au incredere in stirile difuzate online.

Conform studiului Digital News Report 2022, derulat in 46 tari de
Universitatea Oxford, printr-un sondaj YouGov, Romania a inregistrat in anul 2022
cea mai mare scadere a increderii Tn stiri, in general, Tn comparatie cu tot esantionul
global (33%, cu 9 procente mai putin).

5. Pe care dintre urmatoarele branduri le-ati folosit pentru a accesa
stiri offline Tn ultima saptamana (prin tv, radio, materiale tiparite si alte surse

media conventionale)?
Utilizarea scalei de mai jos : 0 = ,.deloc credibil”, iar 10 = ,absolut

credibil”
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' Digae _ | 1% wediotax onine [ 26%
Antena 3 - ]31,‘ HotNews - 25%
Adeviryl - 29% Adevarul onine - 23%
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Chek .7 | 16% Cick online . 13%

Fig. nr. 5. Branduri accesate. Sursa: Reuters Institute Digital News Report, 2021

Credibilitatea brandurilor se observa din figurile de mai sus: in postul de
televiziune Pro TV credibilitatea este de 63% in varianta offline si 33% n varianta
online (care sunt si cele mai mari ponderi dintre variantele offline si online). Pentru
postul de televiziune Antena 1 proportiile sunt urmatoarele: 42% pentru varianta
offline si 17% pentru varianta online.
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6. Increderea Intr-un brand de media (anul 2021)
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Fig. nr. 6. Branduri accesate. Sursa: Reuters Institute Digital News Report, 2021.

Referitor la cei care s-au pronuntat asupra increderii ntr-un brand media
in anul 2021, se poate observa urmatoarea pondere:

Postul Pro TV: 70% incredere, 13% neincredere si 17% dintre respondenti
nu s-au pronuntat.

Postul Digi 24: 68% incredere, 13% neincredere si 19% dintre respondenti
nu s-au pronuntat.

Radio Europa FM: 68% incredere, 12% neincredere si 20% dintre
respondenti nu s-au pronuntat.

7. Increderea n branduri - Romania (anul 2022)

B Am incredere Neutru ¥ Nu am incredere
Pro TV 76% m
Radio Europa FM [ 10% |
Recko Fandala Actmitey 1%
VR | 14%
Adevid |_13%
Gupll | 13% |
Hotnews |_15%
Antena 1 ___23% |
Evenimentul zilei
Antena 3 51% “

Fig. nr. 7. Increderea in branduri in anul 2022
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Respondentii care s-au pronuntat referitor la increderea ntr-un brand
media Tn anul 2022 au urmatoarea pondere:
Postul Pro TV: 76% incredere, 10% neincredere si 14% dintre respondenti
nu s-au pronuntat. O crestere a increderii fata de anul precedent cu 6 procente.
Postul Digi 24: 75% incredere, 10% neincredere si 15% dintre respondenti
nu s-au pronuntat. O crestere a ncrederii fata de anul precedent cu 8 procente.
Radio Europa FM: 72% incredere, 10% neincredere si 18% dintre
respondenti nu s-au pronuntat. O crestere a increderii fata de anul precedent cu 4

procente.

8. Tncrederea in stiri in functie de numirul de surse utilizate de public
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Fig. nr. 8. Increderea in stiri in functie de numdrul de surse utilizate de public (2018-2021)

Increderea in stiri in functie de numarul de surse utilizate de public in
perioada 2018-2021 se prezinta astfel:

Tabelul nr. 1. Tncrederea in stiri in functie de surse

Sursa/Anul 2018 2021 Diferente
O singura sursa 3% 3% -
Doua surse 17% 20% +3%
Trei surse 14% 13% -1%
Patru sau mai multe 66% 63% -3%

Increderea Tn presa utilizata,de obicei, in perioada 2017-2021, a ramas la
acelasi nivel, insa din randul celor nehotarati au trecut la categoria celor fara
incredere 2%, astfel incat numarul celor neincrezatori in presa este de 22 la nivelul

anului 2021.
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9.Tncrederea in presa utilizati de obicei

mincredere = Nici incredere, nici neincredere = Neincredere
2020
2019
2018 48% 31% 20%
2017 46% 34% 20%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fig. nr. 9. increderea in presa utilizatd de obicei

10. Proportia celor care uneori sau adesea evita stirile in mod activ
O selectie de piete 2017-2022
38% media pentru toate pietele (de la 29% in 2017)

"oy 20 L P

ii'ii"iiinﬂs

Brazilia UK SUA  Irlanda Awustralia Romania Franta Spania Italia Germ. Danem. Finlanda Japon

Fig. nr. 10. Proportia celor care uneori sau adesea evitd stirile in mod activ. O selectie de piete 2017-2022

La aceasta categorie, proportia romanilor care uneori sau adesea evita
stirile Tn mod activ este peste media de 38% (rezultata dintr-o selectie de piete) cu
2 procente. Cele mai mici procente le au locuitorii din Japonia si Danemarca.

2. Reputatia in mass-media

Reputatia are 0 perspectiva pe termen mai lung si este insotita de diferite
dimensiuni de analiza si masurare.

De obicei, distingem trei dimensiuni principale ale reputatiei:
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» ,Reputatia functionala”, care se refera la abilitatile si performanta unei
persoane sau a unei organizatii si, ca atare, se bazeaza pe criterii obiective
si rationale.

» ,Reputatia sociala” care, ca valoare de credibilitate, se bazeaza pe elemente
etice si sociale.

> ,Reputatia expresiva”, care se bazeaza pe elemente subiective si factori
emotionali, cum ar fi unicitatea si influenta unui brand.®

Tn principiu, o buni reputatie inregistreaza valori pozitive in fiecare dintre
aceste trei dimensiuni. Dominanta unei dimensiuni in special poate influenta
perceptia opiniei publice, precum si a celorlalte dimensiuni.

Reputatia nu trebuie lasata la voia intamplarii, dimpotriva, trebuie
gestionata activ prin cele trei dimensiuni ale sale.

E-reputatia comunicirii in mass-media®

Reputatia online se construieste pe baza postarilor care apar pe web.
Fiecare afirmatie noua modeleaza imaginea online. Astazi, o reputatie online are
consecinte directe asupra evolutiei mass-media. Se poate spune ca e-reputatia este
doar materializarea reputatiei reale. Masurabila prin instrumente puternice de
sondaj si monitorizare, e-reputatia este un indicator al succesului in domeniul mass-
media.

Concluzii

Odata cu cresterea surselor de informare, exista o tendintd de scadere
semnificativa a nivelului de Tncredere a cetitenilor in mass-media. Increderea este
0 problema sociala importanta Tn domeniul interactiunii si comunicarii cetatenilor.
Nivelul de incredere, atat intre cetateni, cat si in stat, are un impact semnificativ
asupra dezvoltarii activitatii socioeconomice. Mass-media sunt mediatori in
comunicarea intre cetateni si institutiile sociale, precum si reprezentantii afacerilor.
Prin urmare, conceptele de incredere si impartialitate ale mass-media sunt esentiale
in aceasta comunicare. Dar, din cauza dezvoltarii tehnologiilor diverse si a
problema supraincarcarii informationale si a dezinformarii.

Profesionalismul mass-media trebuie sa desfasoare activitati cu standarde
nalte de etica, responsabilitate, legalitate si credibilitate, exercitand in acelasi timp
drepturi precum libertatea de exprimare si informare.

8 A. Bargioanu, E. Negrea. Comunicarea in Uniunea Europeand. Modele teoretice si aspecte
practice (eds.). Bucuresti: comunicare.ro, 2011.
° Diana-Maria Cismaru. Op. cit,. p. 32.
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Gradul de profesionalism manifestat de jurnalisti si colegii lor, precum si
experienta pe care o detin, sunt elemente importante ale mass-media.

Cresterea Tncrederii Tn mass-media devine sarcina principald a comunitatii
profesionale a jurnalistilor. Internetul si retelele sociale sunt vazute a fi din ce in ce
mai nesigure din cauza controverselor legate de stirile false. Tn ceea ce priveste
retelele sociale, nivelul lor de incredere este cel mai scazut inregistrat vreodata.
Retelele sociale accesibile online sufera de o lipsa de Tncredere in toate tarile.

Credibilitatea mass-media confera autoritate, putere, corectitudine si
obiectivitate. Reputatia este extrem de importanta Th comunicare, avand un impact
major asupra modului Tn care este perceput mesajul. O reputatie pozitiva poate ajuta

.....

credibilitatea si reputatia Tn comunic

Prin abordarile formulate, se deschid noi directii de cercetare stiintifica pe
multiple planuri, avand ca obiectiv imbunatatirea responsabilitatii formatorilor de
opinie si a increderii populatiei in mass-media. Domeniul social media, care pune
n comun viata personala a utilizatorilor cu mediile comerciale si institutionale, pare
deosebit de potrivit pentru dezvoltarea unei viitoare cercetari stiintifice privind
economia comportamentala.
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