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Abstract: The Internet offers both communication and public relations specialists and entrepreneurs a
multitude of opportunities to increase their notoriety and interact with stakeholders. Many of the PR
strategies in the online environment use interview-type videos in which the creator wants to cultivate
his personal brand with the help of guests who already have notoriety and through the topics covered.
If in most cases the entrepreneurs are invited, there is also the possibility for the entrepreneur to take
on this role as a creator of materials to cultivate his personal brand, which he associates with the
company brand. It is an interesting tactic that provides visibility, but gaining credibility is a difficult
road that requires planning, clarity and consistency of messages and above all respecting the values
claimed by the entrepreneur. The paper aims to analyze how this communication and public relations
strategy manages to achieve its goal and highlight the threats that can affect the personal brand of the
storybrand hero.
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1. Introduction

Dezvoltarea antreprenoriatului in Romania a debutat fard o pregatire anterioara si
mare parte dintre antreprenori au intuit nevoile pietei si au incercat sa ofere produsele
sau serviciile cerute de clienti pentru a-si dezvolta afacerea. Multe dintre aceste
afaceri fie nu au avut cerere, fie nu au rezistat concurentei si au falimentat. Pentru a
te mentine pe piatd concurenta te obliga sa stabilesti relatii cu toti stakeholderii si sa
le cultivi constant prin activititi de comunicare si relatii publice. Aceasta activitate
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este Inca deficitard la nivelul intreprinzatorului romén, in special la cei mici si
mijlocii. Ei se limiteaza doar la promovarea produselor sau serviciilor prin campanii
de promovare bazate pe reclamele platite sau pe strategii de marketing, care sunt
necesare, dar nu si suficiente. Aparitia internetului a generat o multitudine de
ca brand, si si creezi noi si noi relatii cu diverse categorii de public. Tn afaceri sunt
foarte importante relatiile stabilite cu stakeholderii, iar internetul ne ofera aceasta
oportunitate, sa stabilim si sa cultivim relatii, distantele s-au redus si tacticile folosite
devin din ce in ce mai subtile.

Unii antreprenori romani influentati de crizele care s-au succedat au devenit mai
receptivi si spre alte strategii de comunicare decét cele de marketing si incep sa
foloseasca relatiile publice pentru a-si castiga notorietatea si credibilitatea ca brand
personal si apoi sd-si sustind afacerea prin asocierea dintre brandul personal si
brandul companie. Pornesc de la ipoteza ca strategia de relatii publice prin care cele
doua tipuri de branduri se sustin reciproc este beneficd pentru dezvoltarea afacerii,
daca existd un plan de comunicare bine stabilit astfel incat sa evite eventuale situatii
de criza.

Cercetarea este calitativa si se bazeazd pe analiza materialelor video postate pe
canalul de YouTube, a comentariilor postate de cei care au urmarit materialele,
coroboratd cu publicitatea difuzata pe alte canale online. Este un demers de
reconstituire a strategiei de comunicare si relatii publice utilizata de un antreprenor
roman care reuseste sd-si creasca notorietatea pe plan national si chiar international
prin intermediul comunitatilor de romani din afara granitelor. Dezvoltarea brandului
personal si asocierea cu brandul firma este o strategie de comunicare si relatii publice
care permite fondatorului sd asocieze personalitatea sa cu personalitatea si identitatea
afacerii, cu scopul de a creste notorietatea pe baza credibilitatii castigate, iar in
raportul de putere stabilit intre emitator si receptori, reprezentati de stakeholderi,
acesta castigd putere si influentd prin consolidarea statutului sdu in comunitatea
creata.

2. Relatia dintre brand si brand personal

Brandul este imaginea organizatiei, care la prima vedere este reprezentat doar de un
logo si un slogan, insd semnificatiile sunt cu mult mai numeroase. Brandul poate fi
asociat cu sunete, mirosuri, un anumit gust, persoane si tot acest amalgam creeaza

imaginea firmei, asa cum este perceputd de stakeholderi, si ,,influenteaza fiecare
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parte a organizatiei si fiecare public al organizatiei — tot timpul, peste tot.”(Olins,
2009, p. 25) Sunt situatii in care brandul este mult mai valoros decét partea materiald
a firmei, dar pentru a crea un asemenea brand este necesar s ai o viziune clara care
sd te diferentieze de concurenta si un plan de comunicare asumat care sa se adreseze
fiecdrei categorii de public.

Misiunea unei firme ,,sintetizeaza in linii mari directiile pe care organizatia ar trebui
sd le urmeze in viitor, mentionand pe scurt valorile i rationamentele care stau la
baza acestora”(Lynch, 2002, p. 487). Misiunea este strans legatd de viziunea pe care
fondatorii 0 au pentru afacere, modul in care se pozitioneaza pe piata si privesc
evolutia ei in perspectiva. Cercetarile de specialitate au pus in evidenta dependenta
viziunii organizatiei de stakeholderi, care reprezintd totalitatea persoanelor si
organizatiilor interesate direct de modul in care firma isi desfasoara activitatea si
obtine profit, dar si de modul in care este distribuit acest profit. Aici putem incadra
managerii, salariatii, Consiliul de administratie, actionarii, clientii, furnizorii,
bancile, administratia publica, concurenta, mass-media, comunitatea financiara,
opinia publica.

Privitd din aceastd perspectivi misiunea si viziunea firmei este rezultatul
interactiunii intereselor stakeholderilor interni i externi, iar specialistii in
comunicare si relatii publice au rolul de a cunoaste toate aceste categorii de public si
sd cultive constant relatii cu acestia. ,,Dar publicurile externe devin din ce in ce mai
complexe. Pana de curénd, corporatiile nu s-au simtit constranse sa se ocupe de
reputatia lor intr-o maniera unitara si sistematica fatd de jurnalisti, de autoritatile
locale sau nationale, de potentiali angajati si fatd de toate celelalte publicuri cu care
intra in contact. Pulicurile diferite erau tratate diferit, in momente diferite: unele erau
intotdeauna ignorate cu desavarsire, altele erau abordate numai in momente de criza.
Acum totul s-a schimbat. Se constientizeaza ca reputatia corporatiei este o resursa
foarte valoroasa ce trebuie administrata de la centru intr-o maniera coerenta,
sofisticata si durabila. Diverse publicuri isi fac o parere despre o organizatie pornind
de la totalitatea impresiilor ldsate de aceasta. Cand impresiile sunt contradictorii —
impresiile facute intr-un loc sunt diferite de cele dintr-alt loc — impresia generala este
negativa sau cel putin confuza. Intr-o lume din ce in ce mai deschisi si transparenti,
o corporatie nu se mai poate ascunde de nimeni. (...) Pe langd acestea, existd o
presiune crescanda asupra companiilor pentru a le determina sa se poarte responsabil
fata de societate si s demonstreze public si neintrerupt acest angajament. Aceasta
schimbare pe scena socialda si In atitudini are un impact deosebit asupra
comportamentului companiilor, sau ceea ce pare comportament, si asupra modului
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in care comunica despre rolul lor in societate. Capacitatea de a cuprinde atat medii

interne, cat si externe poate fi o sursd de putere care induce coeziune, coerenta si
claritate.”(Olins, 2009a, p. 18).

3. Valori — Misiune — Viziune

Misiunea si viziunea unei firme sunt strans legate de valorile pe care si le propun
fondatorii si stau la baza strategiilor de comunicare si relatii publice. Geert Hofstede
considera cé fiecare persoana are propriile programe mentale cultivate de-a lungul
vietii, insd perioada cea mai importantd este reprezentatd de primii ani petrecuti in
familie si modelele pe care le avem in acea perioada. Este perioada socializarii
primare care-si lasa amprentele asupra dezvoltarii viitoare a individului.

“Valorile sunt tendinte generale de a prefera anumite situatii altora. Valorile sunt
sentimente bipolare: au o dimensiune pozitivd si una negativd. Ele se referda la
cuplurile: rau — bine, murdar — curat, periculos — sigur, interzis — permis, decent —
indecent, moral — imoral, urdt — frumos, nefiresc — firesc, anormal — normal,
paradoxal — logic, irational — rational” (Hofstede, 2012, p. 19.)

Indivizii care au valorile comune creeazd un cerc moral, iar programele noastre
mentale sunt caracteristice unei anumite culturi si ne ajutd sa avem comportamentele
asteptate de grup si astfel suntem acceptati de ceilalti. Ne emotioneaza cantecele
populare sau imnul tarii noastre, ne bucurdm de reusitele olimpicilor, fie in sport sau
in discipline cognitive, suntem atasati de anumite traditii, obiceiuri, ritualuri, ne
simtim atrasi de persoane asemanatoare noud sau care au valori pe care dorim sa le
impartasim si noi.

Schwartz (1994, p. 19-45) realizeazd un inventar al valorilor care stau la baza
atitudinilor si comportamentelor noastre:

e “realizare: succes personal prin demonstrarea competentei in conformitate cu
standardele societdtii, de exemplu, ambitia;

e bundvointa: pastrarea §i sporirea bundstdrii celorlalti in imediatul propriu cerc
social, de exemplu, iertarea;

e conformitate: retinerea actiunilor care incalcd normele sau asteptarile sociale, de
ex. politete;
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¢ hedonism: satisfactie si placere personald, de exemplu, placerea de méancare, sex si
petrecere a timpului liber;

e putere: statut social, prestigiu, dominatie si control asupra celorlalti, de exemplu,
bogitie;

e Securitate: siguranta, armonia si stabilitatea societatii, de exemplu, legea si ordinea;
e auto-directionare: gandire si actiune independente, de exemplu, libertate;
e stimulare: entuziasm, noutate si provocare in viata, de exemplu, varietate;

o traditie: respectul si acceptarea obiceiurilor culturale sau religioase ale cuiva, de
ex. devotamentul religios;

e universalism: intelegerea, aprecierea si protejarea tuturor oamenilor si a naturii, de
ex. dreptate sociala, egalitate, ecologism;”

Cercetarile asupra comportamentul cumparatorului au dovedit ca valorile personale
au cea mai mare influentd asupra alegerilor pe care acestia le fac, chiar inaintea
atitudinilor, modalitatii proprii de alegere a produselor si a calitatii lor, stilului de
viata etc.

Lynn Kahle propune Tn 1983 o clasificare a valorilor personale intr-o lista - List Of
Values — prescurtat LOV, care cuprinde noua valori: respectul de sine, securitatea,
relatiile calde cu ceilalti, implinirea de sine, un sentiment de realizare, a fi respectat,
un sentiment de apartenenta, distractic si bucurie si entuziasm. Aceste valori
personale sunt un factor motivant foarte puternic care influenteaza toate alegerile
noastre. De aceea orice strategie de comunicare si relatii publice trebuie sa se bazeze
pe o cercetare prin care si se masoare cu metode specifice valorile personale ale
clientilor si sa adaptezi mesajele la aceste valori.

Brandul personal reprezintd succesiunea de imagini pe care tu o proiectezi asupra
publicului, care in timp formeaza o arhiva, insd cele mai importante sunt ultimele
informatii pe care le-ai transmis publicului pe diverse canale. Depinde de fiecare
dintre noi ce informatii alege sa le faca cunoscute publicului in functie de scopul
propus. Un brand personal reprezintd o promisiune pe care o faci publicului si care
iti permite sa te diferentiezi de ceilalti prin valorile personale asumate Tn mesajele
transmise (Dan Schawbel, 2015). Daca respectul de sine este valoarea pe care o
proiectezi Tn exterior prin mesajele transmise vei atrage persoane care au aceeasi
valoare sau doresc si o cultive. Ins, mesajele trebuie si fie coerente si sa sustind in
permanenta aceleasi valori, orice deviere poate determina situatii de criza cu efecte
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atat asupra imaginii personale, cat mai ales asupra imaginii afacerii pe care o
constant in relatiile cu ceilalti. Dan Schawbel in cartea Manual de branding personal
considera ca ,,reputatia este cel mai important activ pe care il vei detine vreodata” si
aici intrd si modul in care viata personald intervine in arhitectura brandului personal
prin semnificatiile date de receptori in procesul de decodare a gesturilor, a modului
in care te imbraci, a mimicii si comunicarii paraverbale. Alt parametru important
este conexiunea pe care o stabilesti cu un numar cat mai mare de persoane, iar
comunicarea online oferd oportunitati de dezvoltare a networkingului. Cultivarea
permanentd a acestor relatii presupune o organizare $i o strategie clar stabilita pe
termen lung.

Brandul personal, la fel ca brandul de produs sau servicii trebuie sd aiba o idee
specifica care sa orienteze vectorialitatea argumentativd a intregului proces de
comunicare, sd creeze in mintea receptorilor o imagine clara si coerentda conform
scopurilor propuse. Wally Olins (2009b) considerd ca ideea specifica defineste
organizatia si o impune in memoria publicului. Parametri care caracterizeaza aceasta
idee specifica sunt reprezentati de comunicare, comportament, produs si mediul
brandului. Ideea specifica pentru brandul personal se bazeaza pe comunicare si
comportament, care sunt rezultatul imaginii mentale pe care fondatorul o are despre
modalitatea de satisfacere a nevoilor si dorintelor clientilor. Unicitatea brandului
personal este data de valorile personale, experienta de viata, personalitatea ta si
modul in care alegi sd stabilesti relatii cu ceilalti. Cultivarea relatiilor este o
experientd emotionald care se asociaza cu numele personajului pe care il creezi. Daca
diferentele sunt mari intre personajul creat si persoana fondatorului va fi greu de
manageriat aceastd imagine si oricand pot sa apara fisuri la aceastd masca si sa
bulverseze receptorii cu efecte greu de cuantificat si reparat ulterior. lar aceste efecte
se vor rasfrange si asupra brandului de companie, de aceea este necesar sa fie aleasa
cu mare atentie tema brandului personal, ceea ce fondatorul doreste sa spuna despre
sine si cum spune, astfel incat scenariul si regia sa fie naturale si credibile, mai ales
n cazurile in care fondatorii doresc sa fie cunoscuti de catre public si personalitatea
lor sd-gi pund amprenta asupra imaginii firmei. Este necesar ca modelele
comportamentale si strategiile de comunicare sa fie analizate si planificate cu grija
deoarece sunt cele mai vizibile Tn procesul continuu de creare a imaginii brandului
si determina rapid un feedback pozitiv sau negativ in urma interactiunilor cu
receptorii, mai ales Th mediul online.
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In functie de obiectul de activitate se diferentiaza doui tipuri de branduri de firma —
brandul de produs pentru firmele care oferd produse, firme de mobila, telefonie
mobild, si brandurile de servicii care ofera servicii, cum ar fi hotelurile, restaurantele
etc. Fiecare dintre vectorii descrisi anterior sunt importanti in definirea personalitatii
firmei, insd brandurile de servicii sunt cu atdt mai dependente de comunicare,
comportament si mediul firmei deoarece sunt in contact direct cu clientii spre
deosebire de brandurile de produs care 1si distribuie produsele si nu intra in contact
direct cu clientii. ( Wally Ollins, 2009c¢, p.30.) Alegem un anumit restaurant deoarece
apreciem activitatea bucatarului si produsele servite clientilor, dar conteaza la fel de
mult experienta emotionald trditd acolo care este generatd de cat de atragator este
mediul intern, comportamentul celor care servesc, zona 1n care se afla.

4. Strategia de comunicare pentru un brand de servicii dominat de
imaginea fondatorului

In cadrul cercetrii tacticilor de comunicare si relatii publice folosite de antreprenorii
romani pe canalele online am urmadrit activitatea unui antreprenor din Suceava care
are o strategie de comunicare foarte interesantd cu scopul de a castiga notorietate si
credibilitate. El distribuie pe canalele online, canalul sau de YouTube si pe retelele
sociale, videoclipuri realizate pe teme identificate ca fiind de interes pentru public.
Acest antreprenor anterior a fost implicat Tn diverse evenimente cu vizibilitate mare,
cum ar fi acel kilometru de autostrada construit la Suceava in cadrul evenimentelor
de protest create de Asociatiile ,,impreuni pentru A8” si ,Miscarea pentru
Dezvoltarea Moldovei”, care cereau Guvernului construirea de autostrazi si in zona
Moldovei. Apoi, s-a remarcat prin ajutorul oferit pentru refugiatii ucraineni, mai ales
in cazul celor care venisera cu animalele de companie, toate aceste actiuni i-au Sporit
notorietatea si credibilitatea.

Putem spune ca aceste actiuni au avut ca scop crearea brandului personal, care apoi
a fost asociat cu brandul de servicii al firmei sale, pentru a creste vizibilitatea afacerii
si pentru a atrage clientii catre compania pe care o conduce. Strategia de creare a
brandului personal se bazeazd pe o activitate de comunicare continua prin
intermediul materialelor video realizate Tn studioul propriu de inregistrari si care apoi
sunt postate pe canalele de comunicare online. Aceste materiale atrag publicul prin
notorietatea invitatilor si subiectele abordate, iar numarul de comentarii si
vizualizarile dovedesc faptul ca autorul si-a bazat strategia pe o cercetare anterioara,
care sd pund 1n evidentd temele de interes pentru un public numeros. Nevoile
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identificate se reflectd in problematica abordatd In interviuri si calitatea invitatilor
acestor videoclipuri. Temele alese in cea mai mare parte sunt din domeniul
psihologiei si antreprenoriatului, deci cercetarea care std la baza acestei strategii a
pus in evidentd dorinta romanilor de a se autocunoaste si autoevalua, precum si lipsa
de informatii despre dezvoltarea unei afaceri, despre misiunea si Viziunea
antreprenorului.

Deoarece provenim dintr-o societate in care distanta este mare fatd de autoritate,
manifestatd in copilarie prin autoritatea parintilor in familie, in special autoritatea
paternd, de multe ori perioada copildriei este marcatd de traume emotionale care
afecteaza comportamentul copilului ajuns la maturitate. Cercetarile realizate de
Daniel David despre psihologia poporului roman pune in evidenta faptul ca romanii
au o stimd de sine redusa si de aceea in interactiunile cu ceilalti au un stil de
comportament defensiv care generecazd complexe de inferioritate sau de
superioritate.( Daniel David, 2015, p.166.) In general tipul de motivare al romanilor
este extern, asteaptd validare din exterior, care sd le confirme sau sd le infirme
valoarea. Neincrederea in oameni si institutii este la un nivel superior comparativ cu
celelalte tari europene sau cu Statele Unite ale Americii si are rolul de a evita
deceptiile pe care acestia ti le pot provoca. Valori precum preocuparea pentru binele
general (universalism) sau pentru binele celor apropiati (benevolentd) se regiasesc
intr-o mica masura in comportamentul romanilor, desi pentru a crea o imagine buna
in exterior sustin ca respecta aceste valori. Acest individualism egoist este rezultatul
colectivismului cultivat, in special, in perioada socialista, care poate fi considerata
ca un blocaj din punct de vedere cultural. (David, 2015b, p. 166.). insa, se profileaza
o evolutie culturald odatd cu integrarea europeand, care sd influenteze valorile
asumate de romani si multi romani constientizeaza aceste diferente prin contactul cu
alte culturi si sunt deschisi spre informatii care sa le permita sa se cunoasca mai bine.
Acest aspect I-a folosit foarte inspirat antreprenorul Stefan Mandachi atunci cand si-
a stabilit strategia de comunicare si relatii publice pentru crearea brandului personal,
pe care l-a asociat cu brandul sau de servicii, hotel, restaurant si fast-food. A
identificat doud teme de interes pe care le-a dezvoltat in materialele video realizate
si postate pe canalul propriu de YouTube: modul in care comportamentul nostru
oglindeste traumele pe care le-am resimtit in copilarie si modalititi de abordare ale
antreprenoriatului roménesc, ca surse de inspiratie pentru persoanele interesate.
Punctul forte al acestor materiale il reprezintd invitatii, care sunt personalitati
recunoscute Tn domeniul lor de activitate si care ar fi greu de abordat de catre publicul
romanesc, nominalizez aici dr. Menis Yousry, Rafael Badziag si altii, la fel si in
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cazul oamenilor de afaceri invitati. Intentia antreprenorului Stefan Mandachi a fost
sd creeze o colectie de materiale video, ca o biblioteca virtuald, care sa ajute publicul
sd se informeze, dar si sé creeze alte modele decat cele care sunt promovate de media
clasica, in special de televiziuni. Nu este intamplatoare denumirea studioului folosit
pentru mare parte din filmari si prelucrarea materialelor, Mandachi Television —
Mandachi TV. Asociazd numele fondatorului cu sursa de materiale educative si
realizeaza un transfer de credibilitate catre el. Oferta este foarte generoasa cu atat
mai mult cu cat multe canale media traditionale promoveaza modele care au carente
de educatie si valori indoielnice. Aceasta actiune destul de costisitoare are rolul de a
crea brandul personal al influencer-ului Stefan Mandachi, care ii da ofera
posibilitatea de a influenta un anumit public. Realizatorul materialelor devine
furnizorul de informatii pentru toti cei care simt ci fac parte din acelasi cerc moral,
care impartasesc valori similare, si astfel tinde sd devina lider de opinie pentru grupul
format. In procesul de comunicare receptorii pot fi in consonanti cu emititorul si
mesajul transmis este acceptat in totalitate sau in disonanta, situatie in care pentru
reducerea disconfortului creat de tensiunile produse de noile informatii, receptorii au
si schimba opinia sau comportamentul (McQuail & Windahl, 2001, p. 37.)
Fedbackul este consistent, fiecare material are zeci si chiar sute de comentarii care
reflectd In mare parte acceptarea mesajului, dar sunt si comentarii care pun in
evidentd negocierea care are loc la nivelul receptorului atunci cand filtreaza
informatia si de obicei reducerea disonantei are loc prin schimbarea opiniei acestuia,
deoarece personalitatile intervievate sunt profesionisti si credibilitatea lor este mare.
In timpul prelucrarii mesajului de catre receptori are loc un transfer de credibilitate
si simpatie catre intervievator si ii creeaza statutul de lider.

Mesajele video sunt structurare sub forma unor conversatii intre Stefan Mandachi si
invitatii sai in diverse contexte spatiale, fie propriul studio de inregistrare, fie in
naturd sau in mediul invitatilor. Aceasta transmite receptorilor ca realizatorul are o
retea vastd de networking care 1i permite sa realizeze interviurile, dar si ca isi permite
sd se deplaseze in diverse locuri pentru realizarea lor. Din punctul de vedere al
rolurilor asumate intervievatorul se pozitioneaza in rolul de invatacel care doreste sa
inteleagd, de multe ori vulnerabilizdndu-se prin intrebarile puse, deoarece reflecta
diverse rani emotionale cu care se confrunta. Receptorul se regdseste n aceste situatii
si este invitat sa se autoevalueze 1n scopul autocunoasterii.

Temele din domeniul psihologiei si dezvoltarii personale ocupad un loc important si
sunt prezentate de psihologi romani sau strdini, care au fiecare diverse abordari.
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Interesul publicului este mare pentru aceste teme deoarece fiecare dintre noi
resimtim efectele diverselor riani emotionale si ale tiparelor de comportament
asociate, datorate unei educatii bazate pe competitie, frica, a modului in care greseala
este urmatd de pedeapsa si nu este privitd ca o forma de invatare. Si cum incé in
cultura noastra mersul la psiholog este considerat rusinos, dorinta de a obtine cat mai
multe informatii, mai ales despre influenta traumelor copilariei asupra
comportamentului adultului, poate fi satisfacutd si prin intermediul acestor
interviuri. Numarul mare de persoane care urmaresc online aceste materiale
dovedeste ca nevoia a fost identificatd corect si exista o cerere mare pentru aceste
informatii, din dorinta romanilor de a se intelege si de a se vindeca emotional pentru
a rupe lantul prin care aceste tipare de comportament sunt transmise mai departe
copiilor lor.

In aceste dialoguri realizatorul pune intrebarile din postura de persoana care doreste

sd se autocunoascd, foloseste un limbaj pe intelesul tuturor, iar interlocutorii intra n
acest joc si dau raspunsuri care au diverse niveluri de intelegere in functie de nivelul
de informare al receptorului. Procesul de comunicare este ciclic intervievatorul
interpreteaza raspunsul si revine cu intrebdri dacd nu a inteles si intervievatul isi
adapteaza raspunsul astfel incat sa se ajunga la intelegerea reciproca cat mai
completd. Intervievatorul intervine cu informatii citite din diverse carti de
specialitate, care au rolul de a dovedi interesul Iui pentru aceste teme si dorinta de
dezvoltare si cultivare constanta.

Alta tema abordatd este cea a antreprenoriatului privitd din diverse perspective cu
ajutorul unor antreprenori de succes pe domeniile lor de activitate. Din punct de
vedere cultural societatea romaneasca este inca tributara sistemului colectivist care
a fost adoptat, mai mult fortat, ca forma de protectie si securitate personala. Daniel
David In urma cercetarilor considera ca fondul romanilor este individualist, chiar un
individualism egoist marcat de neincrederea in oameni, chiar si fatda de cei din
familie, si care determind probleme de functionare in comunitati si dificultatea de a
lucra in echipa. Tipul de negociere folosit de romani 1n cadrul interactiunilor zilnice
sau in afaceri este cel de castig — pierdere, castig eu si pierzi tu, ceea ce in afaceri
determind mai devreme sau mai tarziu crize care pot duce la faliment. Acest
individualism al oamenilor de afaceri este pagubos deoarece are ca efect pierderea
credibilitatii cu efecte negative asupra afacerii pe termen lung. Relatia dintre
antreprenor $i angajati este incd grefatd de acest tip comunicare. Rezultatele
cercetdrilor dovedesc ca integrarea europeana si dezvoltarea economica determind o
translare catre individualism si autonomie a noilor generatii cu efecte pozitive asupra
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mediului de afaceri. De aici si interesul publicului pentru aceste materiale care sunt
vizionate de mii de persoane si care dau un feedback pozitiv in marea lor majoritate
(David, 2015a).

Dovada ca strategia de comunicare si relatii publice pe care si-a stabilit-o
antreprenorul Stefan Mandachi are ca scop cresterea credibilitatii sale in rolul de
lider este si realizarea unui film de prezentare a brandului personal in stransa legatura
cu brandurile sale de servicii, hotelul, restaurantul si fast-foodul. Materialul este o
invitatie sa il insotim pe parcursul unei zile de lucru, dar incé din titlul intelegem are
intentia sd ne inspire - 65 de surse de inspiratie dintr-o zi de muncd din viata lui
Stefan Mandachi, ceea ce denota ca are loc un schimbare de statut care modifica si
raportul de forte intre emitdtor si receptor. Intervievatorul avid de cunoastere din
interviurile realizate se transformd de aceastd data in liderul care ofera sfaturi si
creeazd modele de comportament. Scenariul filmului contine intentia
antreprenorului Stefan Mandachi de a ne furniza si alte informatii despre el si de a
se prezenta in diverse ipostaze, persoand particulard si antreprenor, prieten, iubitor
de animale, patron si chiar specialist in comunicare prin indicatiile regizorale pentru
comunicarea nonverbald a interpretei din reclama pentru firma de fast-food. Numarul
mare de viziondri si multitudinea de mesaje pozitive aratd ca multi receptori s-au
aflat in consonanta cu realizatorul si apreciaza efortul lui de autoeducare continua si
il percep ca pe un model.*

5. Concluzii

Strategia de creare a brandului personal folosita de antreprenorul Stefan Mandachi
poate fi consideratd un tip de campanie de responsabilitate sociald prin tematica
abordatd in interviurile realizate si mai ales datoritd invitatilor, fiecare este
profesionist in domeniul sdu de activitate. Difuzarea materialelor prin intermediul
canalului de YouTube are avantajul ca pot fi urmarite oricand de citre publicul
interesat si poate atrage permanent persoane noi pe acest canal, care se pot abona,
iar abonamentele denota ca receptorii sunt interesati sa stabileasca o relatie pe termen
lung cu realizatorul si doresc sa fie atentionati la fiecare material nou postat. insa,
legatura stransa intre brandul personal al antreprenorului si brandul sdu de companie
poate fi si o amenintare dacd acesta dezamageste publicul la un moment dat prin

Y 65 de surse de inspiratie dintr-o zi de muncd din viata lui Stefan Mandachi,
https://www.youtube.com/watch?v=hRcsQy3 ktQ, vizionat 27 noiembrie 2022 orele 18, iar canalul de
YouTube afiseaza ca numarul de vizionari este de 67.372 la data de 20 oct. 2022 si 159 de mesaje.
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comportamentul siu, temele alese sau invitati. Aceastd asociere dintre branduri
necesitd o strategie de comunicare atent planificatd permanent si care sd respecte
valorile promovate ce au atras un numar important de receptori. Campania de
crestere a notorietdtii si cultivare a credibilitatii este inca la inceput de aceea este
necesara dozarea efortului si un plan clar si coerent pe termen mediu si lung prin
care Stefan Mandachi si echipa sa sd-si mareasca comunitatea online si sd-si mentind
reputatia si credibilitatea.
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