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Cape Canavaral, lansarea navetei 
Endeavour, 1998, imagine realizată de 
Patricia Ilişiu 

„No plan is worse than the worst plan” 

 

 

În 2007 am asistat la cele mai multe crize de comunicare având ca subiect 

companii prezente pe piaţa din România de ani de zile. Unele au fost generate de 

cauze naturale. Altele de accidente. Unele au fost agravate sau simplificate de decizii 

de management. Altele au fost complicate sau salvate de comunicare. În unele situaţii 

factorul neprevăzut a complicat evoluţia 

lucrurilor, punând firesc întrebarea cât de 

mult se poate anticipa într-o situaţie de 

criză şi cât de realiste pot fi scenariile de 

laborator când te confrunţi cu realitatea.  

Pentru prima oară, o echipă 

multidisciplinară de consultanţi în 

managementul reputaţiei, sociologi şi 

jurnalişti şi-a pus întrebarea „ce se poate 

învăţa din aceste situaţii”, într-un prim 

demers de natură să susţină maturizarea 

domeniului în România.  

Raportul „Crizele anului 2007 şi 

predicţiile anului 2008” pleacă de la 

identificarea celor mai memorabile situaţii de criză din 2007 – aşa cum au fost 

nominalizate de jurnalişti  – şi îşi propune să analizeze câteva. La aceste analize se 

adaugă un radar al riscurilor de reputaţie care ar trebui urmărite în 2008, într-o serie 

de industrii nominalizate de cei care legitimizează crizele la nivel mediatic – jurnaliştii. 

Raportul de faţă se bazează pe o serie de date şi  interpretări ale unor situaţii 

despre care presa a relatat pe larg anul trecut. Departamentul de risk & crisis 

management al agenţiei Rogalski Grigoriu Public Relations mulţumeşte pentru 

sprijinul acordat în elaborarea acestui studiu companiei Media Image – care a furnizat 

datele primare privind apariţiile în presă ale crizelor analizate şi impactul acestora, 

domnului Dr. Petre Datculescu - directorul IRSOP, domnului Dan Bododea -  

Research Manager al agenţiei de publicitate TEMPO, jurnalistei Ana Jităriţă, şefa 

departamentului economic de la Evenimentul Zilei, precum şi celor 98 de jurnalişti 

din presa centrală (departamentele economice şi sociale) care au răspuns la 

chestionarul „Crizele anului 2007 şi predicţiile anului 2008” în luna februarie a 

acestui an.  

Raportul este structurat în două mari capitole:  

• I. Crizele anului 2007 - include rezultatele unui sondaj de opinie în rândul 

jurnaliştilor cu privire la cele mai memorabile crize de comunicare din anul 

care a trecut, o analiză de mesaje şi impact pentru trei astfel de situaţii, 

precum şi o analiză a rolului presei în contextul creşterii aşteptărilor 

publicului faţă de companiile prezente în România.  
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• II. Predicţiile anului 2008 - include o analiză a celor mai expuse industrii din 

punct de vedere mediatic şi, implicit, a gradului de risc asupra reputaţiei 

organizaţiilor din aceste categorii.  

 

Acest material este realizat în primul rând spre folosul specialiştilor de 

comunicare, al căror rol începe să devină din ce în ce mai important din perspectiva 

managementul riscurilor. Astăzi, departamentul de PR nu mai este doar autorul unor 

comunicate de presă sau mediatorul unor interviuri în mass media. La nivel 

internaţional, începe să se vorbească din ce în ce mai mult despre rolul anticipativ şi 

preventiv al comunicării, ceea ce conferă specialiştilor în comunicare un loc important 

în board-ul companiilor.  

La nivel local, situaţiile de criză despre care s-a vorbit pe larg anul trecut 

confirmă faptul că domeniul se maturizează. PR-ul începe să-şi afirme, din ce în ce 

mai mult, menirea de a fi singurul instrument cunoscut şi validat de „stakeholder 

management”. Diferenţa între definiţia tradiţională a PR-ului - văzut ca set de practici 

care creează notorietatea unei organizaţii prin presă - şi accepţia modernă a acestui 

domeniu, definit ca suma a ceea ce o organizaţie face, spune şi creează premisele ca 

alţii să spună despre ea – este de aproape 100 de ani. Iar din perspectiva rezultatelor, 

această diferenţă este exprimată printr-o singură nuanţă – când ajungi pe prima 

pagină a ziarelor, e bine să ai un plan. Sau, cum spunea un profesor de management 

al organizaţiilor, „no plan is worse than the worst plan”. 

 

 

§ 

 

 

I.1 Crizele anului 2007 

 

Nominalizarea crizelor de comunicare analizate în raportul de faţă se bazează 

pe un sondaj de opinie la care au răspuns 98 de jurnalişti din presa centrala, realizat 

în cursul lunii februarie a acestui an, la câteva luni distanţă de situaţiile respective, 

pentru a testa gradul lor de retenţie în rândul presei. Astfel, la întrebarea „Ce situaţii 

de criză din 2007 vă mai amintiţi” jurnaliştii au fost invitaţi să nominalizeze 3 astfel 

de situaţii, despre care au relatat sau au citit în presă. Din analiza de faţă au fost 

excluse crizele generate de dispute politice, întrucât rolul acestui studiu a fost de la 

bun început acela de a identifica şi analiza crizele din domeniul comunicării 

comerciale. 

Aşa cum se poate vedea din graficul de mai jos, pe primele trei locuri în 

ordinea frecvenţei nominalizării de către jurnalişti s-au situat „Danone – dioxina”, 

„E&Y – Raluca Stroescu” şi „Smithfield – pesta porcină” – acestea fiind şi crizele 

analizate în detaliu în capitolele următoare.  
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Danone - dioxina
40%

Raluca 
Stroescu

12%

Retragerea CBRE
9%

Tranzacţia Rompetrol 
Kazmunaigaz

5%

Zboruri 
anulate/amanate 
companii low cost

7%

Incidentul pe de 
aeroportul Otopeni

5%

Smithfield 
pesta porcina

10%

Altele: Petrom-
Arpechim, Asirom, 
referendum, alegeri 

europarlamentare, criza 
emigranţilor din Italia, 

UPC
12%

  

Faţă de aceaste situaţii nominalizate, 65% din jurnaliştii care au răspuns 

invitaţiei de a participa la studiu consideră că opinia publică din România a devenit 

mai critică, în timp ce 26% consideră că nu s-a schimbat nimic, restul de 9% alegând 

să nu se pronunţe. Acest rezultat confirmă relatările jurnaliştilor de la Evenimentul 

Zilei, care declară că atât în cazul Danone – dioxina, cât şi în cazul Raluca Stroescu, 

sursele primare din care au provenit informaţiile investigate ulterior de echipa 

redcaţională au fost simpli cetăţeni.  

Răspunsul jurnaliştilor a constituit baza pentru următoarea etapă a studiului 

– analiza primelor trei crize identificate ca fiind notorii anul trecut (capitolele I.2, I.3 şi 

I.4) precum şi identificarea zonelor cu potenţial de a dezvolta crize în viitor. 

 

§ 
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I.2 Danone – dioxina 

 

 

Sumar 

 

• Criza a debutat pe 22 august 2007, printr-un articol în Evenimentul Zilei, preluat 

rapid de majoritatea redacţiilor din presa centrală. Articolul relata despre 

suspiciunea de contaminarea cu dioxină a unor iaurturi cu fructe produse de 

Danone. 

• Sursa a fost, potrivit EVZ, un consumator care a observat cum iaurturile 

respective erau retrase de pe rafturi din Kaufland Piteşti. 

• În primele zile nimeni nu a confirmat oficial informaţia. În acest vid informaţional, 

jurnaliştii au marşat foarte mult pe explicarea efectelor dioxinei, reamintind 

cititorilor despre faimosul caz Iuscenko. 

• În prima zi a crizei, 38% din volumul mesajelor din mass media a fost concentrat 

pe tema dioxina - substanţă extrem de nocivă pentru a cărei descriere presa a 

apelat la imaginea desfigurată a preşedintelui Iuscenko.  

• Începând cu 25 august, factorul care a alimentat expunerea mediatică a fost 

panica, generată atât de senzaţionalismul ştirii că un iaurt Danone era suspect de 

a fi contaminat cu dioxină, cât şi de absenţa unui punct de vedere oficial al 

companiei. În acest context, ziarele au alimentat criza cu teme colaterale (e-urile, 

haine contaminate din China)  

• Amenda acordată de ANSVSA companiei pentru nerespectarea procedurilor de 

import a amplificat suspiciunile, cu toate că această informaţie nu avea nicio 

legătură cu tema de bază – suspiciunea de contaminare cu dioxină. 

• Conferinţa de presă organizată de companie la zece zile după declanşarea crizei a 

generat mai degrabă titluri defensive. 

• Sociologic, amploarea mediatică a crizei se explică prin faptul că tema avea 

legătură cu unul din liderii industriei alimentare din România şi că atingea nevoile 

de la baza piramidei lui Maslow. Jurnalistic, amploarea se explică prin absenţa 

unui punct de vedere al companiei precum şi feed-back-ul cititorilor.  

 

Este 22 august 2007, ora 6,00 dimineaţa. Vânzătorii ambulanţi şi proprietarii de 

chioşcuri primesc ziarele moleşiţi de perspectiva unei zile la 40 de grade. Astazi, 

Evenimentul Zilei are pe prima pagină un titlu incitant – „Două iaurturi Danone suspecte 

de dioxină”. Chioşcarii cu miros pentru subiecte comandă tiraj dublu, pentru că ştiu că 

astăzi vor rămâne repede fără Evenimentul Zilei. Aşa au început cele zece zile în care 

compania lider pe piaţa iaurturilor din România a experimentat o situaţie de criză de 

comunicare generată de un produs suspectat a fi fost contaminat cu o substanţă 

periculoasă.  
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I.2.1 Sursa – un consumator cu telefon 

 

Criza iaurturilor suspecte de a fi contaminate cu dioxină a izbucnit pe 22 

august 2007, printr-un articol pe paginile 1,2 şi 3 în Evenimentul Zilei. Pe lângă 

ştirea propriu zisă, acest articol face referire la faptul că dioxina este cancerigenă şi 

împrospătează memoria cititorului cu faimosul caz Iuşcenco – preşedintele ucrainean 

otrăvit cu o substanţă care desfigurează. În acest prim articol, nu există poziţia 

oficială a companiei, ci doar declaraţii rezervate ale autorităţilor precum şi 

reprezentanţi Kaufland care sunt citaţi că dintr-un magazin din Piteşti au fost retrase 

2 loturi de iaurt cu fructe. Începând de a doua zi toată presa din România relata 

despre acest caz. 

 

Volumul mesajelor, valul I, 22 august 2007

0 100 200 300 400 500 600 700 800 900 1,000

Dioxina - substanta foarte

toxica pentru organism

Dioxina puternic cancerigen

Dioxina - otravire Iuscenko

Danone - rezultatele testelor

sunt in limite legale

Suspiciuni contaminare 2

iaurturi Danone cu dioxina

produse Danone

retrase/sechestrate de pe

piata

Mesaje reflectate de presa

OTSs, 000

 
Filmul evenimentelor e dificil de recompus „minut cu minut”, însă informaţia 

primară a provenit de la un simplu consumator, care se afla în Kaufland Piteşti când 

se retrăgeau iaurturile de pe rafturi. Acesta a sunat la Evenimentul Zilei. „Cazul 

Danone ne-a fost sesizat de un consumator din Piteşti, care a remarcat că iaurturile 

erau retrase de pe un raft dintr-un supermarket chiar sub ochii lui. Informatia a venit 

destul de târziu, aproape de ora 15,00” spune Ana Jităriţă, şefa departamentului 

economic de la Evenimentul Zilei. „La ora 15, orice ziar a definitivat aproape integral 

repartiţia subiectelor pe pagini. Modificări mai pot apărea doar dacă e vorba de 

subiecte foarte tari. De la acest moment, până aproape de ora de închidere a ziarului 

– atunci când s-a luat decizia, la nivelul conducerii editoriale a EVZ, că subiectul va 

vedea lumina tiparului – cea mai mare problemă a fost cea a confirmării informaţiilor 
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deţinute. Pe parcursul zilei, informaţia a fost confirmată de două surse oficiale, dar 

niciuna din interiorul companiei. Mai mult, comentariul venit din partea companiei a 

fost considerat mai degrabă ca o a treia confirmare: ni s-a spus că ar fi bine să 

aşteptăm până a doua zi şi că lucrurile nu stau tocmai aşa cum le-am auzit noi. Deci 

n-a fost o infirmare categorică a informaţiei.  A urmat o muncă de obţinere a unor 

confirmări privind informaţia în posesia căreia intrase Evenimentul Zilei. Cei doi 

jurnalişti implicaţi în acest subiect au dat zeci de telefoane, contactând de la 

autorităţi la angajaţi ai concurentei, ai marilor centre comerciale. Cei contactaţi au 

confirmat cu jumătate de gură informaţia, dar nimic nu a fost comunicat oficial. Nu 

deţineam nicio hârtie oficială în care să se scrie negru pe alb despre ce companie şi 

despre ce produse era vorba. În plus, autorităţile ne-au comunicat că ne pot confirma 

doar cazul în sine şi că nu pot da publicităţii informaţia completă despre acest caz, 

adică numele companiei şi al produselor care au fost ridicate, deoarece legea le 

interzice acest lucru. Cele cateva ore până la închiderea ediţiei au fost „umplute” cu 

zeci de telefoane. Textul a fost scris, practic, în jumătate de oră, in jurul orei 21, oră 

la care paginile respective ar fi trebuit să se afle la tipar. Competiţia cu celelalte 

canale de informare a fost hotărâtoare: decizia privind publicarea informaţiilor în 

forma pe care o aveam a fost luată după ce ANSVSA ne-a comunicat, după numeroase 

insistenţe, că după ce vom publica articolul vor avea motivul necesar pentru a da un 

comunicat de presă privind suspiciunea existenţei dioxinei in aceste preparate, dar 

fără a indica producatorul,” povesteşte Ana Jităriţă. 

Ce a provocat totuşi reacţia atât de masivă a presei faţă de articolul publicat 

de Evenimentul Zilei şi decizia mai multor ziare de a dezvolta subiectul în zilele 

următoare? Analizând conţinutul articolului din EVZ precum şi înregistrările video ale 

emisiunilor celor două staţii TV care au reluat ştirea de mai multe ori în aceeaşi zi, 

reiese că o mare parte din explicaţie o poartă nu doar comportamentul companiei – 

mai bine zis lipsa de reacţie faţă de suspiciunile relatate de presă – ci şi alţi doi factori 

– faptul că era vorba de un produs alimentar al unei companii care îşi construise 

imaginea pe ideea de produs sănătos şi faptul că acest produs era bănuit de a fi 

suspect de contaminare cu dioxină. Este foarte important de văzut tratamentul 

special care i-a fost acordat dioxinei în primele zile ale crizei. Aşa cum reiese din 

graficul de mai jos, în prima zi a crizei, 38% din volumul mesajelor din mass media a 

fost concentrat pe tema dioxina - substanţă extrem de nocivă pentru a cărei descriere 

presa a apelat la imaginea desfigurată a preşedintelui Iuscenko.  
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Categorii de expunere mediatica in valul I

Total expunere suspiciune 

contaminare

44%

Altele

18%

Total expunere dioxina

38%

 
 

Dioxina şi tratarea ei mediatică lucru au propagat o senzaţie de panică, 

reluată ulterior de către toate canalele media care au relatat despre acest subiect.  

 

 

I.2.2 Bulgărele de zăpadă 

 

În zilele următoare, pentru că informaţiile oficiale lipseau, jurnaliştii din 

întreaga presă au alimentat povestea cu articole despre e-uri, cu opinii ale medicilor 

şi mamelor despre produsele Danone în general, cu articole despre haine contaminate 

cu formaldehidă provenite din China, cu declaraţii ale vânzătorilor şi micilor patroni 

de magazine nemulţumiţi ca li s-au ridicat produsele din raft, cu anchete la faţa 

locului iniţiate de jurnalişti care încep să descopere iaurtul vinovat la vânzare. Presa a 

tratat acest subiect la cald cu o prioritate nemaiîntâlnită până atunci, căutând să 

descoasă misterul iaurturilor, facând speculaţii şi calcule despre cantitatea de iaurt 

retrasă de pe piaţă şi trimiteri către alte produse care ar avea acelaşi potenţial 

dăunător – îngheţata sau pasta de dinţi care conţin gumă de guar. Aşa cum reiese din 

graficul de mai jos, începând cu 25 august a existat un factor foarte important care a 

alimentat expunerea mediatică – panica, generată atât de senzaţionalismul ştirii că 

un iaurt Danone era suspect de a fi contaminat cu dioxină, cât şi de absenţa unui 

punct de vedere oficial al companiei. În acest context, ziarele au alimentat criza cu 

teme colaterale, aşa cum reiese din graficul de mai jos, lucru care avea să complice 

situaţia.  
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Volumul mesajelor, valul II, 23 august 2007
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Dioxina - otravire Iuscenko

Iaurturile fluide mai sanatoase decat cele cremoase, cu fructe

Dioxina - substanta foarte toxica pentru organism

Produse Danone sechestrate / retrase de pe piata

Haine contaminate din China

Dioxina - puternic cancerigen

suspiciuni contaminare 2 iaurturi Danone cu dioxina

Mesajul
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Pe acest fond, informaţia despre o amendă de 100 de milioane de lei emisă 

împotriva companiei Danone, care nu notificase autorităţile cu privire la un import 

anterior, a continuat să alimenteze tonul incisiv al articolelor. Fiind o informaţie care 

părea să confirme ceva ilegal, neclar, suspect, referitor la o companie deja pusă la zid, 

această nouă temă a trecut pe locul II în topul volumului mesajelor expuse de presă 

începând cu data de 23 august.  

Pe de altă parte, există încă un factor care a alimentat valul de opinie negativă 

declanşat deja împotriva companiei Danone – faptul că aceasta a comunicat timid şi 

rezervat despre lotul trimis la analize în străinătate, însă nu a a avut niciun mesaj 

public cu privire la consumatori, acolo unde valul de opinie negativă ajunsese deja. 

Una din regulile de bază în gestionarea situaţiilor de criză cu privire la declaraţiile ce 

trebuie făcute este că acestea trebuie să acorde atenţie, în ordinea priorităţii, 

următoarelor categorii – oamenii, mediul, proprietăţile şi banii. Când mesajele emise 

de o companie lipsesc, presa le creează şi nu întotdeauna în favoarea companiei 

acuzate, aşa cum se vede din graficul de mai jos. În condiţiile în care oricum nu era 

timp să se demonstreze dacă vina aparţinea sau nu companiei, sau dacă produsele 

conţineau sau nu dioxină, aşa cum relatase presa, compania ar fi putut câştiga un 

punct de vedere dacă ar fi avut reacţia de a arăta că se gândeşte în primul rând la 

consumatori.  
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Volumul mesajelor, valul III, 25 august

0 200 400 600 800 1,000 1,200 1,400 1,600 1,800

ANSVA nu a fost transparent fata de numele companiei 

Danone-publicitate agresiva 

Iaurturile cu fructe nu se mai vand

Medicii nu recomanda iaurturile Danone

Dioxina - puternic cancerigen

Produsele nu prezinta riscuri

Dioxina - substanta foarte toxica pentru organism

Laboratorul de referinta UE analizeaza mai multe loturi Danone 

Suspiciuni contaminare 2 iaurturi Danone cu dioxina

Danone - Amenda 100 milioane de la ANSVSA, nerespectarea procedurii import

Produse Danone sechestrate / retrase de pe piata

mesaj
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“Prezenţa în scandal a unui nume important din industria de profil a adus şi 

mai mulţi cititori. Nimeni nu a avut curajul, până aici, să spună „cu subiect şi 

predicat” că X companie are o problema la un anumit produs. De obicei, temându-se 

de procese şi daune ulterioare, jurnaliştii scriu la modul general. Iar lipsa de reacţie a 

companiei i-a incitat şi mai mult pe cititori. În reacţiile de pe forumul ziarului aceştia 

s-au întrebat mai ales de ce Danone nu respinge acuzaţiile” declară Ana Jităriţă.  

După data de 25 august încep să apară primele editoriale despre această criză, 

ceea ce demonstrează faptul că situaţia ajunsese într-un punct critic. Cele mai multe 

opinii negative erau exprimate cu privire la tăcerea suspectă a unei companii foarte 

vizibile în mass media prin campanii publicitare care mizau tocmai pe ideea de 

produse sănătoase. Răspunsul companiei faţă de aceste acuzaţii a fost ulterior acela 

că nu a dorit să alerteze consumatorii cu privire la suspiciunea de contaminare cu 

dioxină deoarece nu era de competenţa sa, aşteptând ca ANSVSA-ul să comunice 

primul acest lucru. Această poziţie de a lăsa un terţ să gestioneze reputaţia companiei 

nu a fost credibilă pentru jurnalişti şi nu a făcut decât să le alimenteze mai departe 

suspiciunile. Mai mult decât atât, în această lungă perioadă de tăcere, vânzările 

întregii categorii încep să sufere, astfel că producătorii locali încep să aibă poziţie şi să 

genereze mesaje despre produsele lor în opoziţie cu produsele Danone, afirmând că ei 

nu au folosit niciodată aditivul incriminat – guma de guar.  
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Valul IV - 25-30 aug 2007
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Danone-publicitate agresiva

Suspiciuni contaminare 2 iaurturi Danone cu dioxina

Dioxina - substanta foarte toxica pentru organism

Invazia de e-uri in alimente 

ANSV nu a fost transparent fata de numele companiei producatoare

Danone - Amenda 100 milioane de la ANSVSA, nerespectarea

procedurii import

Danone nu a iesit public sa anunte contaminarea

 Producatorii romani de lactate nu au folosit guma de guar

Haine contaminate din China

Teste - dioxina sub limita admisa
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I.2.3 După zece zile 

 

Pe data de 30 august 2007 compania producătoare organizează o conferinţă de 

presă, la o zi după ce ANSVSA anunţase rezultatele analizelor la laboratorul european 

de referinţă, care indicau un nivel al dioxinei sub limita maximă admisă.  

Conferinţa de presă s-a bucurat de o prezenţă mare a jurnaliştilor, deşi 

informaţile de la ANSVSA veniseră pe toate fluxurile de ştiri cu 24 de ore înainte. Deşi 

întreaga presă a reluat clar mesajul că nivelul dioxinei este sub limita maximă 

admisă, tocmai acest lucru a continuat să aibă un efect potenţial negativ asupra 

mărcii, pentru că dioxina fusese deja poziţionată ca un produs extrem de toxic.  

Pe de altă parte, această conferinţă de presă a generat mai degrabă titluri 

defensive despre scăderea vânzărilor de iaurt. Această aşteptare de zece zile confirmă 

teoria conform căreia Danone a reacţionat în criză ca o companie care a căutat dovezi 

că nu este vinovată mai degrabă decât să arate interes faţă de consumatori, ceea ce 

este una din cele mai frecvente erori în gestionarea crizelor, atâta vreme cât găsirea 

dovezilor de nevinovăţie presupune o perioadă lungă de timp. Iar timpul este cea mai 

preţioasă resursă în managementul crizelor.  

Aşa cum se poate observa în analiza de mai jos, intervenţia chiar şi tardivă a 

companiei prin conferinţa de presă din 30 august arată faptul că într-o criză, lipsa 

comunicării conduce la ceea ce analiştii numesc „acumulare emoţională”, care 

permite exprimarea unor tensiuni existente încă dinainte de declanşarea crizei.  
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Valul V - dupa 30 august 2007
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Danonino ar putea fi urmatorul produs retras de pe piata

Danone creste preturile

Dioxina - otravire Iuscenko

Legislatie a protectiei consumatorilor este slaba

Dioxina - substanta foarte toxica pentru organism

Danone face 1700 de teste zilnic in laboratorul propriu

Romania a negociat o cota prea mica de lapte

Produsele nu prezinta riscuri

Dioxina - puternic cancerigen

Investitii in crestere in comunicare

Danone fabricat cu lapte romanesc

Criza dioxinei a afectat piata lactatelor

Danone - Amenda 100 milioane din partea ANSVSA pentru nerespectarea procedurii

import /export

Vanzarile Danone afectate de criza dioxinei

Danone distruge lotul suspectat

Teste arata ca dioxina este sub limita maxima admisa

mesaje

volum (000)

Mesaje preluate de presa din 

sursa Danone

Mesaje preluate de presa din 

alte surse

 
Este însă interesant că Danone nu s-a limitat la a iniţia o conferinţă de presă 

în care să arate rezultatele Laboratorului European de Referinţă şi a iniţiat ulterior o 

campanie de presă prin care a anunţat toţi consumatorii că produsele sunt sigure, a 

organizat vizite în fabrică atât pentru jurnalişti cât şi, se pare, pentru publicul larg, 

adoptând tactica endorsării de către o vedetă foarte populară – Teo.  

 

 

 

De ce tocmai Danone? 

 

În condiţiile mai multe produse alimentare includ printre ingrediente şi faimoasa 

gumă de guar, despre care publicul nu a înţeles niciodată dacă trebuie să aibă urme 

de dioxină sau poate conţine doar accidental această substanţă misterioasă, cum se 

explică totuşi valul mediatic negativ care a avut în centru o companie puternică şi 

vizibilă în mass media? 

Sociologii au cel puţin două explicaţii ale virulenţei mediatice semnalate în analiza 

crizei Danone – dioxina: faptul că Danone îşi crease o poziţie de lider şi faptul că 

această criză s-a manifestat ca un atentat la siguranţa individului.  

 

Dan Bododea, Research Manager-ul agenţiei Tempo crede că atunci când vine vorba 

de leaderi, “lucrurile devin brusc extrem de serioase, exigenţele, pretenţiile sunt cu 
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mult mai mari decat in cazul altor nume mici, „fără răspundere” în categorie. Românii 

astăzi fac coada la pateuri, sandwich-uri şi tot felul de alte snack-uri fără vreo 

pretenţie prea mare pentru sănătate, siguranţă sau echilibru alimentar. Când vine 

însă vorba de leaderi, atunci tonul devine brusc mult mai serios, aşteptările pentru 

calitate şi responsabilitate sunt triple. De ce? Pentru că vor ca leaderii sa fie cu 

adevarat “repere de excelenta”; aşa cum românii sunt foarte deschişi încercării 

produselor lor şi recunosc importanţa companiilor mari în dezvoltarea vieţii lor, 

admiţând că ele sunt o sursă de bunăstare sau multumire personală, tot aşa au şi 

pretenţii de la companiile mari - nu admit să fie înşelati, nu admit compromisuri. 

 
O altă explicaţie este faptul că acest caz a fost un exemplu clasic de reacţie a 
publicului faţă de informaţii referitoare la nevoile sale de bază, care ajung la el sub o 
formă de natură să-l alarmeze. Dr. Petre Datculescu, directorul IRSOP, spune că 
„explicaţia impactului vine de la faptul că tema a atins trebuinţele de securitate de la 
baza piramidei lui Maslow, la care s-a adăugat misterul. Acesta din urmă a alimentat 
ideea conspiraţiei, terorismul, mâna criminală, <otrăvirea cinică a populaţiei de către 
trusturile obsedate de câştig>. Din acest punct de vedere, lucrurile se verifică şi în 
realitate -  30% din volumul total al mesajelor expuse de presă în timpul celor 10 zile 
s-au referit la retragerea  şi sechestrarea unor iaurturi suspecte a fi contaminate cu 
dioxina – o substanţă extrem de toxică.  
 

Distributia top 5 mesaje cele mai vizibile 

Top 5 mesaje 

despre Danone

30%Total mesaje 

Danone

70%

- mesaje despre dioxina = 38%

- mesaje despre suspiciuni 

contaminare iaurturi = 39%

- mesaje despre produse 

sechestrate / retrase = 23%

 
Opinia jurnaliştilor confirmă  interpretările sociologilor. „Cazul Danone a generat 

dezbatere pentru că aduce în discuţie un subiect important pentru consumator: 

calitatea produselor alimentare. Impactul a fost si mai mare decât ne aşteptam, 

pentru că avem de-a face cu un produs extrem de uzual – iaurtul cu fructe – folosit 

mai ales in alimentaţia copiilor,” spune Ana Jităriţă. 
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I.3 Ernst & Young – Raluca Stroescu 

 

 

Sumar 

 

• Criza a debutat la sfârşitul lunii aprilie, cu câteva zile înainte de aniversarea zilei 

de 1 mai, atunci când mai multe ziare din presa centrală au relatat despre decesul 

unei angajate de la o companie multinaţională. 

• Sursele informaţilor au fost, potrivit EVZ, angajaţi ai companiei unde lucra 

această tânără şi clienţi.  

• Cele patru săptămâni care au urmat după această dezvăluire au implicat nu 

numai numele companiei la care lucra RS, ci şi o serie de teme şi convingeri mai 

vechi ale românilor faţă de muncă în general.  

• Factorul favorizant care a permis evoluţia crizei a fost amenda pe care ITM a 

acordat-o companiei pentru o serie de nereguli în respectarea legislaţiei muncii pe 

care le identificase la un control.  

• Au existat trei factori care au alimentat mediatizarea atât de amplă a cazului – 1) 

lipsa de poziţie a companiei incriminate, 2) inspecţia ITM şi 3) aniversarea zilei de 

1 mai.  

• În contextul în care aniversarea zilei de 1 mai 2007 a fost intens politizată, pe 

fondul campaniei pentru referendum, au existat voci publice care au preluat tema 

şi au încercat să capitalizeze intens fondul de nemulţumire creat de cazul Raluca 

Stroescu.  

• Din punct de vedere sociologic, amploarea crizei se explică prin implicaţiile 

emoţionale extreme ale episodului. Din punct de vedere jurnalistic, criza a fost 

menţinută mediatic de tema de fond – cât şi cum muncesc românii. 

 

E sfârşit de august şi peste mai puţin de o săptămână românii vor sărbători 1 mai 

– o zi în care munca se celebrează cu mici şi bere. Pe un fond mediatic agitat, care avea 

ca subiect principal de dezbatere referendumul pentru demiterea Preşedintelui 

României, o ştire şocantă umple paginile câtorva ziare şi continuă să concureze timp de 

zile întregi cu ştirile despre referendum - o tânără angajată a unei mari companii 

multinaţionale, Raluca Stroescu, este găsită moartă în propria sa locuinţă după ce se 

pare că depăşise orice limită de workaholism. Cele patru săptămâni care au urmat 

după această dezvăluire au implicat nu numai numele companiei la care lucra această 

tânără, ci şi o serie de teme şi convingeri mai vechi ale românilor faţă de muncă în 

general.  

 

I.3.1 Sursele - angajaţi şi clienţi 

 

Criza Raluca Stroescu a debutat în jurul datei de 24 aprilie 2007, când mai 

multe canale media au intrat în posesia informaţiei prin intermediul agenţiilor de 
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presă dar şi a surselor directe. Este însă interesant felul în care EVZ – ziarul care a 

făcut din acest eveniment o temă de campanie împotriva abuzului de muncă – a intrat 

în posesia informaţiei şi felul în care a tratat-o în ziua respectivă precum şi ulterior.  

„În cazul E&Y, informaţia a fost la îndemâna tuturor canalelor media. 

Diferenţa a făcut-o maniera de abordare a subiectelor. Noi am aflat dintr-un e-mail 

trimis de un angajat al unei corporaţii pentru care lucra E&Y. La jumătatea zilei, 

ştirea era deja pe Mediafax. EVZ a avut curajul să deschidă paginile de eveniment cu 

aceste informaţii. Celelalte ziare le-au aşezat în pagini de interior şi abia în 

următoarele zile au ieşit „tare” pe subiect. Ca şi informaţiile primare, mai toate 

informaţiile ulterioare au venit printr-un e-mail. Lucru explicabil mai ales prin faptul 

că acest canal de comunicare este unul uzual pentru cei care lucrează în companii. În 

plus, atunci când vine vorba de informaţii „tari”, o adresa de mail creată doar cu acest 

scop ascunde cel mai bine identitatea sursei. Oricum, în zilele respective, jurnaliştii 

implicaţi erau mai interesaţi de informaţii decât de identitatea surselor; însă mulţi ne-

au trimis şi date de contact şi, astfel, am intrat în posesia mai multor informaţii decât 

ne aşteptam noi. Angajaţii de la E&Y, deşi educaţi în spirit corporatist, au fost surse 

foarte bune, cărora le-am respectat şi le vom respecta anonimatul,” spune Ana 

Jităriţă, şefa departamentului economic al Evenimentului Zilei.  

Criza a debutat în forţă, simultan, în mai multe ziare şi staţii TV, primul val 

(25-26 aprilie) fiind, la fel ca şi în cazul Danone, unul de acuzaţii la care compania a 

răspuns timid, aşa cum reiese din graficul următor.  

Volumul mesajelor, valul I - 25 - 26 apr 2007

0 1,000 2,000 3,000 4,000 5,000 6,000 7,000 8,000

Controlul ITM la E&Y

Cazul RS nu este singular in E&Y

Moartea poate surveni din cauza oboselii excesive

Legistii: tanara a murit in urma unui stop cardio-respirator

E&Y - moartea cauzata de extenuarea prin munca, simpla speculatie

Decesul RS a generat  reactii de compatimire si revolta

e-mail RS despre conditiile la locul de munca

Inspectoratul Teritorial de Munca face un control la E&Y

RS fusese consultata la Centrul Medical Unirea si trimisa acasa

RS cantarea mai putin de 40 de kg

Profil RS - singuratica, foarte muncitoare si suferinda de o serie de afectiuni

O angajata a companiei Erns&Young a murit extenuata de munca

mesaje

volumul mesajelor (000)

Mesaje preluate de presa din 

sursa E&Y

Mesaje preluate de presa din 

alte surse
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Vazută din interiorul redacţiei EVZ, izbucnirea acestei crize a ţinut mai 

degrabă de convingerea redactorilor că au în faţă un adevărat subiect de presă, chiar 

dacă nu îl au în exclusivitate. „În cazul E&Y, cea mai grea „misie” a fost să vindem 

subiectul conducerii editoriale: o parte dintre editorii coordonatori care se ocupă de 

asemenea cazuri aveau zile libere. Cel care a simtit subiectul ca fiind unul de 

deschidere şi unul cu impact a fost redactorul-şef al ziarului, care la momentul în 

care noi am aflat despre subiect se afla într-o şedinţă managerială. După ora 13.30, 

când am reuşit să comunicăm cu el, au devenit tot mai clare unghiul de abordare a 

subiectului, maniera în care va fi scris articolul şi impactul pe care îl va avea odată 

publicat”, spune Ana Jităriţă.  

“Cea mai mare provocare în acest caz a fost redactarea: redactorii, puternic implicaţi 

emoţional, au avut nevoie de suprevizare cu sânge rece. Aşa ne-ar fi tratat şi E&Y, 

dacă am fi făcut o mişcare greşită,” continuă Ana Jităriţă.  

 

I.3.2 Suspiciune neconfirmată, dar confirmatorie 

 

Zilele care au urmat după publicarea acestor dezvăluiri de către mai multe 

publicaţii – unele au acordat mai mult spaţiu, altele doar au semnalat într-un colţ de 

pagină acest incident – au crescut vizibilitatea temei principale – decesul unei 

angajate de la o mare companie de consultanţă – precum şi o temă de fond care avea 

să fie reluată mai ales în zilele următoare, după ce potenţialul de ştire se epuizase, 

însă presa rămăsese fără răspunsuri – cât muncim? 

În orice criză există un element declanşator şi un factor favorizant, care 

alimentează criza după mecanica unui bulgăre de zăpadă. În cazul de faţă, decesul 

Ralucăi Stroescu a fost elementul declanşator al acestei crize, însă factorul favorizant 

care a permis evoluţia crizei a fost amenda pe care ITM a acordat-o companiei pentru 

o serie de nereguli în respectarea legislaţiei muncii pe care le identificase la un 

control. Acest lucru practic nu a făcut decât să credibilizeze suspiciunea neconfirmată 

că decesul RS survenise datorită excesului de muncă, lucru pe care compania l-a 

negat, iar ITM nu l-a confirmat niciodată. Pentru opinia publică, această amendă 

precum şi răspunsul ITM referitor la neregulile găsite la E&Y au fost un răspuns 

posibil cu privire la cauza decesului tinerei. Acest lucru explică poate şi campania 

ulterioara de presă pe care EVZ a iniţiat-o şi a susţinut-o timp de câteva săptămâni. 

Amenda acordată de ITM a fost şi mesajul cel mai vizibil în presă în următoarele zile 

ale crizei, aşa cum reiese din graficul de mai jos. 
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Volumul Mesajelor, valul II, 27-28 apr 2007

0 500 1,000 1,500 2,000 2,500 3,000 3,500 4,000 4,500 5,000

RS inmormantata

Reactii de compatimire si revolta

printre colegi

Sunt asteptate rezultatele examinarii

medico-legale

Romanii - cei mai munciti din UE

RS cantarea mai putin de 40 de kg

Inspectorii ITM nu au gasit nici o

dovada ca RS ar fi lucrat peste

program

Profil RS - singuratica, foarte

muncitoare si suferinda de o serie

de afectiuni

Controlul ITM la E&Y - multe

nereguli, amenda

mesaje

volum (000)

 
 
 

 

 

 

I.3.3 Criza devine temă de dezbatere publică şi politică 

 

Un alt aspect interesant este că în această criză a mai existat o „victimă 

colaterală” – Centrul Medical Unirea, care se pare că acordase persoanei decedate o 

consultaţie cu o zi înainte de a surveni decesul. În absenţa unui punct de vedere 

oficial al companiei, jurnaliştii s-au îndreptat către CMU, încercând să exploateze o 

nouă pistă – calitatea serviciilor medicale prestate în instituţii medicale private.  

Revenind la criza „Raluca Stroescu”, dintre toate împrejurările nefaste în care 

a debutat şi a evoluat această criză, au existat trei factori care au alimentat 

mediatizarea atât de amplă a cazului – 1) lipsa de poziţie a companiei incriminate, 2) 

inspecţia ITM şi 3) aniversarea zilei de 1 mai. Este interesant faptul că deja, în al 

treilea val de mediatizare (1-3 mai 2007), ponderea temelor din presă s-a schimbat, 

astfel că pe agendă au apărut subiecte de dezbatere cum sunt calitatea muncii în 

România. În contextul în care aniversarea zilei de 1 mai 2007 a fost intens politizată, 

pe fondul campaniei pentru referendum, au existat voci publice care au preluat tema 



 
 

©
 R

o
g
a

ls
k
i 

G
ri

g
o

ri
u

 P
u
b

li
c
 R

e
la

ti
o

n
s,

 2
0
0

8
 

E
st

e 
in

te
rz

is
ă

 d
is

tr
ib

u
ir

e
a
 s

a
u

 r
ep

ro
d
u

c
er

ea
 a

c
e
st

u
i 

m
a

te
ri

a
l 

fa
ra

 a
co

rd
u
l 

R
o
g

a
ls

ki
 G

ri
g
o

ri
u

 P
u
b

li
c 

R
el

a
ti

o
n

s.
 

 

şi au încercat să capitalizeze intens fondul de nemulţumire creat de cazul Raluca 

Stroescu.  

 

Volumul mesajelor, valul III (1-3 mai 2007)

0 1,000 2,000 3,000 4,000 5,000 6,000 7,000 8,000 9,000 10,000

RS fusese consultata la Centrul

Medical Unirea si trimisa acasa

O angajata a companiei Erns&Young

a murit extenuata de munca

e-mailul RS despre conditiile de

munca

Reactii de compatimire si revolta

Romanii abuzati de multinationale

Moartea poate surveni din cauza

oboselii excesive

Cazul RS nu este singular in E&Y

Controlul ITM la E&Y - multe nereguli,

amenda

Romanii muncesc mult

Ziua de 1 mai dedicata RS 

mesaje

volum (000)

 
Reacţiile în urma politizării subiectului nu au întârziat să apară, astfel că 

persoanele publice care au încercat să monopolizeze această temă în favoarea 

propriului partid au fost criticate atât de familia persoanei decedate, cât şi de presă.  

În acelaşi timp, în următoarele 3 zile, tema favorită a presei a fost întrebarea 

„cât de mult muncesc românii”, pe fondul absenţei unor elemente noi care să 

alimenteze mediatizarea cazului. Evenimentul Zilei a început în acest sens o 

campanie care a durat mai multe săptămâni, prin care cititorii erau invitaţi să 

vorbească despre propriile experienţe de muncă. E foarte interesant că un rol major în 

continuarea polemicii l-au avut reacţia publicului şi modul său de manifestare pe 

forumul ziarului, confirmând astfel teoria că jurnaliştii sunt atenţi la interpretarea 

directă a publicului atunci când îţi aleg temelor şi pistele de lucru.  

“Feedback-ul cititorilor a fost un ingredient foarte important. Chiar de la 

primele apariţii ne-am dat seama că am atins un subiect extrem de sensibil. Cititorii 

noştri, de print sau online, au reacţionat imediat. Ne-au furnizat informaţii, au pus 

informaţia publicată de noi în diverse „rame” şi ne-au dat astfel noi piste de lucru. 

EVZ a avut curajul de a deschide noi drumuri în abordarea jurnalistică: a publicat 

reacţiile cititorilor, nu doar cele de pe forumul ziarului, dar şi cele care au fost trimise 

direct, prin e-mail, redactorilor. Ziarul a venit în fiecare zi cu informaţii noi, 

majoritatea furnizate de foşti colegi şi cunoscuti ai Ralucăi Stroescu,” povesteşte Ana 

Jităriţă de la Evenimentul Zilei.  Acest lucru se regăseşte şi în analiza mesajelor din 
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perioada 4-7 mai, care arată un interes deosebit de crescut pentru tema „cât muncesc 

românii”. 

 

Volumul mesajelor, val IV, 4-7 mai 2007

0 500 1,000 1,500 2,000 2,500 3,000 3,500

Mircea Geoana isi cere scuze de la familia RS

Familia RS reclama CMU

E&Y - sistem de pontare dubla a orelor de munca

Reprezentantii E&Y nu comenteaza declaratiile familiei RS

PSD a dedicat ziua de 1 Mai RS

Sunt asteptate rezultatele examinarii medico-legale

Scrisoare Corina Cretu CE

Romanii - cei mai munciti din UE

RS nu avusese nici o zi libera in ultimele sase luni

Mircea Geoana isi cere scuze de la familia RS

Familia RS critica politicienii care s-au folosit de numele ei

PSD a dedicat ziua de 1 Mai RS

Programul de munca supraincarcat

mesaje

volum (000)

 
 

 

 

 

I.3.4 Epilog – toată lumea dă în judecată pe toată lumea 

 

Sfârşitul acestei crize este semnalat într-o serie de alte controverse, în care 

cele trei părţi implicate încearcă să găsească vinovatul pe cont propriu. Astfel, cazul 

este realimentat către final de decizia familiei Ralucăi Stroescu de a acţiona în 

judecată medicii de la CMU precum şi de decizia E&Y de a ataca în justiţie amenda 

primită din partea ITM pentru o serie de presupuse nereguli în respectarea legislaţiei 

muncii, aşa cum reiese din graficul de mai jos.  

Analizând un pas mai departe această această criză, se poate spune că ea ar fi 

putut avea toate şansele să conducă la schimbări ale raporturilor dintre angajaţi şi 

angajatori. Chiar dacă acest raport a cunoscut o singură criză de o gravitate maximă, 

aşa cum s-a dovedit în cazul Raluca Stroescu, au lipsit totuşi o serie de elemente care 

să faciliteze schimbări de o asemenea anvergură. Lipsa unor forme de organizare 

puternice, de tipul sindicatelor, precum şi mentalitatea românească „oricum e 

degeaba” au făcut ca acest caz să rămână doar un episod tragic al tranziţiei 

româneşti.  
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Volumul mesajelor, val V

0 500 1,000 1,500 2,000 2,500 3,000 3,500 4,000 4,500

E&Y a dat ITM in judecata

Familia RS reclama CMU

Familia RS nemultumita ca nu a

putut vedea raportul medico-legal

Decesul RS a survenit in urma

slabirii excesive

Familia RS da in judecata CMU

Colegiul Medicilor Bucuresti

analizeaza cazul

Colegiul Medicilor l-au gasit

nevinovat pe medicul care s-a ocupat

de RS

mesaje

volum (000)

 
 

 

 

 

 

Cum a fost posibil? 

 

Faptul că românii muncesc mult nu mai este o noutate – acest lucru este comentat în 

fiecare an de studii sociologice sau fapte pe care presa le comentează. În acest 

context, ştirea despre o tânără care a decedat, după toate aparenţele, pe fondul unei 

suprasolicitări, în cadrul unei companii multinaţionale, adică acolo unde toată lumea 

s-ar fi aşteptat cel mai puţin, a avut toate premisele să ţină prima pagină a ziarelor 

timp de aproape două luni.  

Sociologic, episodul a avut impactul mediatic analizat mai sus pentru că „presa şi 

publicul au interpretat povestea în felul următor – persoană modestă, capabilă, care 

se străduieşte foarte tare, manifestând spirit de sacrificiu, este tratată cu indiferenţă 

şi cinism de angajatorii bogaţi şi fără suflet. Această matrice epică are un potenţial 

enorm de suscitare a emoţiilor publice în toate culturile. E vorba de trădare şi abuz 

ale celor puternici faţă de cei mici,” declară Dr. Petre Datculescu.  
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Decopertând arhitectura mesajelor, Dan Bododea, Research Manager al Tempo 

explică această poveste prin prisma ierarhiei semnificatiilor: 

1)  „În primul rând vorbim de un caz in care un om a murit; 

2)  Apoi, vorbim de un om care se presupune că a murit “de prea multa muncă” - deja 

şocant, şi parcă am fi vrut sa auzim de asta...; 

 

3) In al 3-lea rând, într-adevăr cazul a picat pe un moment, o stare care plutea în aer, 

o realitate despre care cu toţii ştiam - se munceste enorm de mult astăzi, în societatea 

pe care ne-am ales-o! Acesta e preţul pe care-l plătim! Ne socheaza sa auzim asta si 

mai mult!  

 

4) Fireste, în al 4-lea rând fapta se întamplă într-o companie multinaţională. Iata dar 

că “străinii ne exploatează!”  

 

Existenţa acestor nivele simultane de semnificatie face ca subiectul să devină 

“profitabil” pentru presă şi extrem de relevant pentru public. Da, mass-media are un 

simţ extrem de acut pentru subiecte „devastatoare” prin relevanţa lor, chiar dacă 

uneori ea nu gaseste astfel de subiecte si inventeaza unele. Dar atunci când apar, 

succesul lor potenţial este văzut imediat.  

Pur şi simplu subiectul a fost extrem de relevant pentru că era confirmatoriu pentru 

mulţi români: fiecare consideră (într-un mod subiectiv) că munceşte foarte mult şi 

parcă ar fi vrut să audă asta şi în public.  

Subiectul stresului profesional este totuşi un subiect supralicitat. Românii, pe de altă 

parte, se “victimizează” destul de uşor. Practic, mass-media a creat pana la urma un 

subiect dilematic si deci incitant prin controversa lui lasata deschisa: “românii sunt 

ineficienţi şi muncesc până la epuizare sau romanii sunt vulnerabili, se confruntă 

acum cu aspecte total noi pentru ei, iar noul vine de afară şi are costurile lui?” 

 

 

I.4 Simthfield - pesta porcină 

 

 

Sumar 

• Criza a debutat la începutul lunii iulie, când mai multe ziare din presa centrală 

relatau despre suspiciuni de pestă porcină la o fermă a companiei Smithfield. 

• Deşi pesta porcină nu este un subiect care să exploateze implicaţii asupra 

siguranţei consumatorului şi în ciuda faptului că focarele de infecţie se aflau la 

sute de kilometri distanţă de Bucureşti, pesta porcină descoperită în fermele 

Smithfield din Ardeal a ţinut paginile ziarelor timp de mai multe săptămâni. 

• Sursa pentru presa centrală a fost presa locală care a preluat declaraţiile unor 

oficiali din cadrul ANSVSA. 
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• Descoperirea celui de-al doilea focar de pestă porcină a condus şi la alte dezvăluiri 

în presă, respectiv faptul că fermele nu aveau autorizaţie de mediu şi erau 

suprapopulate. 

 

 

 La aproape un an după ce ultimul focar de gripă aviară avea să se 

dovedească o piatră de încercare pentru producătorii români de carne de pui, pe fondul 

discuţiilor despre embargo-ul UE asupra cărnii de porc provenite din România, unul din 

numele de referinţă ale industriei devine subiect de presă în vara anului trecut – 

Smithfield.  

 Deşi pesta porcină nu este un subiect care să exploateze implicaţiile asupra 

siguranţei consumatorului, microbul fiind netransmisibil la om, şi în ciuda faptului că 

focarele de infecţie se aflau la sute de kilometri distanţă de Bucureşti, pesta porcină 

descoperită în fermele Smithfield din Ardeal a ţinut paginile ziarelor timp de mai multe 

săptămâni, contrazicând aparent cele trei principii după care funcţionează ştirile de 

presă – proximitatea temporală, proximitatea spaţială şi impactul asupra maselor. O 

parte din explicaţie o poartă lipsa de subiecte pe timp de vară. Însă chiar şi aşa, 

impactul mediatic ar fi trebuit să fie mult mai mic. Ce anume a declanşat şi a alimentat 

această criză? 

 

I.4.1 Punctul zero – presa locală 

 

 Înainte ca presa centrală să preia subiectul, presa locală a relatat pe larg 

despre suspiciunile de îmbolnăviri cu pestă porcină la animalele din fermele 

Smithfield. Cu două săptămâni înainte de izbucnirea crizei, o ştire potrivit căreia mai 

multe animale din fermele Smithfield ar fi murit din cauze neprecizate a alimentat 

setea presei pentru poveşti controversate. Compania părea a fi pregătită pentru un 

asalt al presei, astfel că în articolele din primul val al crizei (4-7 iulie) se regăsesc o 

serie de mesaje a căror sursă ar fi compania însăşi. 

 La fel ca şi în cazul Danone, criza pestei porcine la fermele Smithfield a 

pornit de la anunţul autorităţilor potrivit cărora urma ca fermele suspecte să fie puse 

sub embargo din cauza unor suspiciuni de îmbolnăvire cu pestă porcină. Cum 

subiectul eradicării pestei porcine fusese temă de campanie atât în perioada 

guvernării PSD cât şi ulterior, dar şi un punct important de pe agenda autorităţilor 

UE care monitorizează agricultura, ceea ce a urmat a fost nu doar o investigaţie 

jurnalistică în jurul întrebării “cum a fost posibil”, ci şi o altă rundă de controverse 

politice şi, mai ales, politizate. Politizarea subiectului explică în mare măsură şi de ce 

această temă a fost atât de prezentă în paginile ziarelor şi în emisiunile televiziunilor 

vara trecută, în ciuda faptului că pesta porcină nu este periculoasă pentru om. 
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Volumul mesajelor, valul I 4-7 iulie 2007

0 1,000 2,000 3,000 4,000 5,000 6,000 7,000 8,000

Pesta porcina nu este periculoasa pentru populatie

Smithfield colaboreaza cu autoritatile pentru lichidarea focarului

Investitii Smithfield 800 mil eur in urmatorii 10 ani

Smithfield - cel mai mare producator de carne din Vestul tarii

3,000 de animale moarte cu o luna in urma 

Smithfield - cel mai mare producator de carne de porc la nivel mondial

UE trimite vaccinuri pt PP

Acuzatii - DSV a musamalizat cazul

Cazul ar putea scoate Romania de pe piata de comert intracomunitar 

Romania a notificat UE cu privire la aparitie PP

DSV a amendat Smithfield pentru lipsa autorizatiilor sanitar veterinare 

20,000 de animale vor fi sacrificate

Ferme sub embargo, focar de pesta porcina la Smithfield

mesaje

volum (000)

 
I.4.2 Al doilea focar de pestă porcină 

 

 Poate că lucrurile ar fi rămas la acest stadiu dacă nu ar fi fost descoperit şi 

al doilea focar de pestă porcină la o altă fermă Smithfield, lucru care a dezvăluit, 

conform relatărilor presei, faptul că fermele nu aveau autorizaţie de mediu şi erau 

suprapopulate. 

 Acesta a fost factorul care a declanşat în continuare mediatizarea excesivă 

a subiectului în presă, alimentat şi de politizarea subiectului. Faţă de această 

situaţie, Smithfield a anunţat că a declanşat propria investigaţie internă, reamintind 

că este unul din cei mai mari producători de carne de porc din lume şi faptul că are 

planuri de investiţii de mai multe sute de milioane de euro în România. 
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Volumul mesajelor, val II (8-9 iulie 2007)

0 500 1,000 1,500 2,000 2,500 3,000 3,500 4,000

Romania va solicita reluarea exporturilor de carne de porc

ANSVSA-ancheta administrativa la directia sanitar-veterinara TIMIS

Smithfield intentioneaza sa cumpere Salonta

Smithfield - propria ancheta interna

Smithfield amendata

Investitii Smithfield 800 mil eur in urmatorii 10 ani

Ilie Sarbu il acuza pe ministrul Flutur

Pesta a aparut in ciuda vaccinarii animalelor si a conditiilor de biosecuritate

Fermele Smithfield au fost amendate in mod repetat in 2007

Ferme Smithfield fara autorizatie de mediu; suprapopulate;

40000 de porci eutanasiati

Al doilea focar de PP
mesaje

volum (000)

 
 Următoarele zile nu aduc nimic nou în evoluţia acestei crize, cu excepţia 

unor dezvăluiri cu privire la amenzi acordate companiei anterior pentru motive pe 

care presa a încercat să le lege de cauzele declanşării pestei porcine în aceste ferme.  

Volumul mesajelor, valul III (10-19 iul)

0 1,000 2,000 3,000 4,000 5,000 6,000

Smithfield nu finalizeaza la termen eutanasierea porcilor

Smithfield - propria ancheta interna

Cazul ar putea scoate Romania de pe piata de comert intracomunitar 

Smithfield colaboreaza cu autoritatile pentru lichidarea focarului

ANSVSA va trimite specialisti in jud. Timis ca sa supravegheze fiecare ferma

Smithfield

ANSVSA-ancheta administrativa la directia sanitar-veterinara TIMIS

Raport al CE critica autoritatile romane pt gestionarea crizei pp

Ferme sub embargo, focar de pesta porcina la Smithfield

Raport al CE critica autoritatile romane pt gestionarea crizei pp

pierderi de miloane de dolari pt Smithfield

Smithfield - cel mai mare producator de carne de porc la nivel mondial

Fermele smithfield au fost amendate inmod repetat in 2007

Autoritatile au mintit in legatura cu vaccinul antipesta

Nu au fost respectate conditiile de biosecuritate

Al doilea focar de PP

Ferme Smithfield fara autorizatie de mediu; suprapopulate;

DSV a amendat Smithfield pentru lipsa autorizatiilor sanitar veterinare

40000 de porci eutanasiati
mesaje

volum (000)
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I.4.3 Epilog – pierderile unei companii hrănesc setea de ştiri a presei 

 

 După aproape două săptămâni de mediatizare intensă, cazul intră încet 

într-un con de umbră. Ultimul val pare mai degrabă generat de curiozitatea presei cu 

privire la pierderile companiei acuzate, un stereotip foarte des întâlnit în astfel de 

situaţii. În această etapă, care coincide cu descoperirea celui de-al treilea focar de 

pestă porcină, situaţia se complică în sensul în care managementul “de la centru” al 

companiei începe să-şi exprime îngrijorarea cu privire la situaţia din România, semn 

că această criză depăşise deja graniţele ţării. 

 

Volumul mesajelor, valul iv

0 500 1,000 1,500 2,000 2,500 3,000 3,500 4,000 4,500 5,000

Smithfield - suspectata de evaziune fiscala

Vaccinul folosit in Romania nu mai este folosit in nicio tara din UE

Timisenii nemultumiti de Smithfield

Smithfield amendata

Abatorul Smithfield isi reia activitatea

Autoritatile au mintit in legatura cu vaccinul antipesta

CEO-ul Smithfield ingirjorat de situatia din Romania

Smithfield - cel mai mare producator de carne din Vestul tarii

Porcii sacrificati-ingropati sau incinerati

Smithfield nu va fi despagubita pt porcii sacrificati

Smithfield - cel mai mare producator de carne de porc la nivel mondial

Pierderi de miloane de dolari pt Smithfield

Cazul va intra in dezbaterea UE

Smithfield a finalizat incinerarea porcilor

Ancheta epidemiologica si administrativa a ANSVSA

Al treilea focar de pp

Numarul porcilor sacrificati - peste 50 000

mesaje

volum (000)
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Presa – a câta putere în societate? 

 

A început presa să îşi asume o poziţie de lider real al societăţii? Pot ziarele astăzi să 

creeze şi să întreţină agenda publicului? Pot crizele şi subiectele de tipul celor trei 

analizate mai sus să producă schimbări de mentalitate în societatea românească pe 

termen lung?  

Aşa cum reiese în prima parte a raportului “Crizele anului 2007”, anul care a trecut a 

marcat o serie de premiere la nivelul cantităţii şi calităţii investigaţiilor jurnalistice 

memorabile. O parte din cauze au fost explicate în analiza fiecărei crize. Dincolo de 

aceste explicaţii punctuale, se constată o maturizare a presei din România dar şi a 

publicului său, în ciuda faptului că tendinţa consumului de presă este descrescătoare 

în România.  

 

- Opiniile sociologilor -  

Referindu-se la consecinţele posibile pe care cazul Raluca Stroescu l-ar putea avea pe 

termen lung, Dr. Petre Datculescu, Directorul IRSOP spune că acesta “nu are nici un 

impact asupra valorilor românilor.” Ceea ce nu opreşte presa de a prelua în viitor şi 

alte asemenea subiecte, cu condiţia ca “temele cu impact similar să reproducă 

morfologia poveştii de mai sus („persoană modestă, capabilă, care se străduieşte foarte 

tare, manifestând spirit de sacrificiu, este tratată cu indiferenţă şi cinism de angajatorii 

bogaţi şi fără suflet”.) În ceea ce priveşte domeniile cele mai expuse unor posibile crize 

de comunicare, Dr Petre Datculescu nominalizează “vinul, mezelurile, cafeaua, carnea 

de porc”. 

Ce rol are totuşi presa în impactul unor astfel de teme asupra societăţii?  “Chiar dacă 

mass-media “miroase bine” când e vorba de ceva “pe val”, ea nu face altceva decât să 

surprindă o realitate (iar de aici succesul sau insuccesul ei), având însă forţa să 

amplifice un fapt, să-l “legitimeze”, “să-l autorizeze public” şi, evident că după reacţii 

mediatice de acest tip, uşor-uşor se schimbă ceva şi în etica romanilor pentru muncă, 

dacă e să ne referim la cazul Raluca Stroescu. Efectele au început uşor să se vadă, 

dar probabil că mai avem vreo 5-6 ani de străbătut până să vedem că instalatorul îţi 

pune bine ţeava. Schimbările astăzi cred că sunt de neconceput fără legitimare 

mediatică. Cred că acum, într-o primă fază a reconstrucţiei valorice a românilor, 

mass-media va juca un rol extrem de important, de facilitator de exprimare a 

problemelor reale. “Mass-media intră în comunitate” pentru că ea (comunitatea) 

deocamdată nu are puterea, cunoştinţele şi mecanismele să se exprime singură”. 

Dupa vrea 5-6 ani cred că va exista ceva mai multă societate civila cu putere 

autonoma,” spune Dan Bododea, Research Manager al agenţiei de publicitate Tempo.  
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- Opinia ziaristului – interviu cu Ana Jităriţă, EVZ, şef departamentul economic  

Î - Cum vă explicaţi faptul că în mai puţin de 24 de ore, cazul Raluca Stroescu şi Danone 

dioxina au ajuns în toată presa plecând de la un articol pe prima pagina din EVZ? De ce 

alte articole de pe prima pagină a EVZ nu au acelaşi impact?  

 

R - Cele două subiecte fac parte dintr-o listă destul de scurtă de subiecte care trezesc 

interesul tuturor categoriilor de cititori. Asta ar fi prima explicaţie: cititorii EVZ sunt 

foarte interesaţi, aşa cum arată propriile noastre cercetări, atât de relaţiile de muncă – 

mulţi dintre ei au deja o lungă istorie corporatistă, dar şi de alimentaţie. Însă dincolo 

de interesul uman explicabil în cele două cazuri, ambele subiecte au facut audienţă 

pentru că au fost bine „gestionate” de EVZ. Ziarul a reusit să facă din fiecare câte o 

campanie – articolul iniţial a fost urmat întotdeauna de mai multe „follow ups”. Că 

subiectele vor avea impact am ştiut şi noi, cei care am lucrat la ele, chiar de la aflarea 

„ponturilor”. La fel au simţit şi cei care şi-au dat „ok-ul” pentru a fi publicate: de la 

primul contact cu informaţia respectivă, dezbaterea a cuprins redacţia, ne-am 

împărţit în tabere, etc. Acesta e întodeauna un indiciu foarte bun: dincolo de interesul 

uman pe care îl atingeau, cele două subiecte provocau controversa.  

Cazul E&Y a beneficiat de o campanie de aproape o lună de zile în EVZ. Pagini 

speciale, dezbateri purtate pe mai multe subiecte conexe – munca în exces ucide, cât 

eşti de dispus să sacrifici pentru o cariera - editoriale, comentarii etc. Toate au dus la 

propagarea subiectului. O explicaţie pentru dezbaterea pe care a provocat-o poate fi 

gasită şi în tonul în care au fost scrise articolele: jurnaliştii s-au implicat emoţional, 

pentru că, la fel ca Raluca, sunt potenţiale victime ale workaholism-ului.  Cazul 

Danone a generat dezbatere pentru că aducea în discuţie un alt subiect important 

pentru cititor: calitatea produselor alimentare. Impactul a fost şi mai mare decât ne 

aşteptam, pentru că avem de-a face cu un produs extrem de uzual – iaurtul cu fructe 

– folosit mai ales în alimentaţia copiilor. Prezenţa unui nume important din industria 

de profil a adus şi mai mulţi cititori. Nimeni nu a avut curajul, până aici, să spună 

„cu subiect şi predicat” că X companie are o problema la un anumit produs. De 

obicei, temându-se de procese şi daune ulterioare, jurnaliştii scriu la modul general. 

Lipsa de reacţie a companiei i-a incitat şi mai mult pe cititori. În reactiile de pe 

forumul ziarului, aceştia s-au intrebat mai ales de ce Danone nu respinge acuzaţiile.  

 

Î - Care au fost factorii ce au alimentat menţinerea acestor subiecte timp de mai multe 

săptămâni? Cum vă explicati voi, ca jurnalişti, că deşi pe agenda ziarelor erau atunci 

alte subiecte - referendumul şi europarlamentarele - aceste două subiecte au reuşit să 

se impună?   

 

R - Feedback-ul cititorilor a fost un ingredient foarte important. Un alt factor a fost 

informaţia care a venit în cascadă. În fiecare zi, subiectul prindea contur, ca un joc de 

puzzle. Nu în ultimul rând, faptul că ambele companii au refuzat să comenteze a 

alimentat curiozitatea jurnaliştilor implicaţi. De ce au făcut „agenda” cele două 

subiecte e clar pentru toată lumea. Pentru că, spre deosebire de referendum sau 
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alegerile europarlamentare, ele fac referire la două aspecte de viaţă de care sunt 

interesaţi mai mulţi oameni decât cei care îşi manifestă interesul pentru viaţa politică. 

 

Î - Cum vă explicaţi voi faptul că dintr-un articol pe prima pagină subiectul a ajuns până 

seara în toate jurnalele de ştiri? 

 

R - Explicaţia se regăseşte în interesul publicului pentru asemenea subiecte. 

Preluarea acestor articole demonstrează că şi televiziunile au realizat că agenda 

populaţiei este alta decât cea propusă de ele – campanie electorala, dezbatere politica 

etc. 

 

Î - Pentru voi personal, ca ziarişti, care a fost motivaţia de a continua subiectul mai 

multe zile?  

 

R - Fără a avea pretenţia că le ierarhizăm, motivaţiile au legatură cu impactul 

subiectelor, dezbaterea pe care au provocat-o şi cu un „challenge” foarte mare: lipsa 

informaţiilor oficiale şi nevoia de a afla „pe surse”. Un plus pentru continuţul bogat şi 

abordările diverse ale celor două subiecte în paginile EVZ l-a adus tinereţea şi lipsa de 

experienţă a jurnaliştilor care s-au ocupat de cele două subiecte: nu au pornit în 

investigaţia jurnalistică de la idei preconcepute, nu au încercat să aşeze în tipare 

predefinite informaţia.  

 

Î - Dacă acele companii v-ar fi contactat sau v-ar fi răspuns la întrebări în prima zi, aţi fi 

continuat subiectul?  

 

R - Probabil că da, dar cu siguranţă tonul articolelor ar fi fost altul. În plus, 

companiile înşişi ar fi contribuit la corecta informare a publicului. În condiţiile date, 

ele au avut la bază doar buna credinţă a autorilor. 

 

Î - Ce impact au avut cele două articole ca număr de accesări pe site-ul evz? Ce fel de 

mesaje aţi primit din interiorul redacţiei şi din afara ei?  

 

R - Impactul a fost foarte mare, mai ales în cazul Raluca Stroescu. În prima zi, 

articolul a avut 80.000 de accesări şi sute de reacţii pe site. Zecile de e-mail-uri 

primite au demonstrat că subiectul a fost de interes; în şedinţa de sumar din ziua 

apariţiei, jurnaliştii au fost felicitaţi, chiar şi de şeful departamentului de PR al 

Ringier. Pentru ambele campanii, jurnaliştii implicaţi au primit bonificaţii şi, poate cel 

mai important lucru, şi-au câştigat un loc important în departamentul pentru care 

lucrează. 

 

 

Î – Cât priveşte finalitatea acestor campanii, ar fi fost de aşteptat o anumită finalitate 

practică, de natură să facă viaţa oamenilor mai uşoară sau mai sănătoasă. Cum vă 
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explicaţi voi că astfel de lucruri nu s-au întâmplat? E prea devreme pentru aşa ceva? 

Este presa prea puţin puternică în România sau nu există simţ civic la noi?  

 

 

R -  Pe noi ne intereseaza clar finalitatea acestor campanii de presă. Şi asta se vede şi 

în modificări legislative, nu în reacţii emoţionale. Aici este punctul slab al presei 

româneşti. Foarte multe campanii nu au finalitate, adica nu se schimbă nimic la nivel 

legislativ, instituţional. În cazul Raluca Stroescu, s-au luat câteva decizii care îi 

vizează pe angajatori, ei au emis, de asemenea, nişte autoreglementări, dar cazul 

Danone nu s-a soldat decât cu îngroşarea bugetelor de publicitate post-criză.  

 

Î - Ce recomandări aţi avea voi pentru oamenii de comunicare din România, plecând de 

la aceste situaţii? Ce aţi fi vrut să vi se spună în acele zile de către companiile 

respective? 

 

R - Sună poate ca din cărţi, dar ne-am fi dorit să ni spună adevărul, să ni se dea nişte 

coordonate temporale – să se ţină cont de faptul că jurnaliştii lucrează sub presiunea 

termenelor limită. În unele cazuri, oricât ar părea de grav, ne-am fi dorit să ni se 

raspundă oricum, numai să ni se raspundă, la telefon sau la mailuri.  Lipsa de 

informaţii, blocarea fluxurilor informaţionale este, uneori, mai dăunătoare decât 

informaţia negativă prezentată transparent. Faptul că au încercat să ascundă cele 

două incidente a constituit un indiciu în plus pentru jurnalişti că în aceste cazuri 

ceva „nu mirosea a bine”. În cazul Smithfield, impactul şi intensitatea au fost ceva 

mai mici, categoric. EVZ nu l-a considerat din start un subiect prea important, decât 

analizând protagonistul – o firmă foarte mare şi notorie din SUA. Emoţiile produse de 

combinatul Comtim aparţin altor epoci, iar pesta nu este o boală transmisibila 

omului. Nu cred că cititorii sunt prea interesaţi de interzicerea exportului de carne de 

porc, interdicţie care se aplică României din cauza pestei porcine. 

 

Î - Anul acesta vom mai vedea crize?  

 

R - Totul este posibil, mai ales ca românii devin tot mai atenţi la comportamentul 

companiilor. Ei acceptă să plătească mai mult pe un serviciu, pe un produs, dar sunt 

interesaţi şi de implicatiile etice ale produsului sau serviciului respectiv. Cu alte 

cuvinte, nu mai sunt dispuşi să dea bani pe un produs care încorporeaza un scandal 

în brandul său. 
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II. 2008 nu va fi an sabatic 

 

După experienţa unui 2007 destul de agitat pentru specialiştii în comunicare 

din România, în care câteva situaţii de criză au intrat în memoria colectivă a breslei, 

urmează un 2008 electoral, însoţit de frământări în redacţii şi de presiuni venite din 

mediul social şi economic. Dacă până acum se putea învăţa temeinic, în laborator, 

despre felul cum pot fi prevenite sau gestionate crizele de reputaţie, în 2008 timpul 

nu mai are atâta răbdare.  

Departamentul de risk & crisis management ale agenţiei Rogalski Grigoriu 

Public Relations a realizat o analiză a posibilelor surse de conflict anul acesta, cu 

implicaţii asupra reputaţiei companiilor. Analiza se bazează pe un chestionar la care 

au răspuns 94 de jurnalişti din presa centrală scrisă.  

Jurnaliştii consideră că în 2008 vom asista la mai multe crize de comunicare 

decât în 2007, un procent de 91% răspunzând pozitiv la întrebarea “din perspectiva 

dumneavoastră, credeţi că anul acesta vom asista la mai multe crize de comunicare în 

mediul economic românesc?” 

Printre factorii pe care jurnaliştii îi nominalizează ca având o influenţa majoră 

pentru acest fapt se numără toate categoriile de cauze potenţiale citate şi în literatura 

de specialitate, aşa cum arată graficul de mai jos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Factori naturali
2%

Factori de 
comunicare 

27%

Factori 
manageriali

33%

Factori 
"macro"

38%

"Care credeti ca vor fi, în anul 2008, factorii care vor determina acest lucru?"

• Cresterea volatilitatii monedei 
nationale cu propagare în bancar - 
imobiliar
• Recesiunea 
• Nerespectarea 
reglementarilor/regulementelor 
si/sau a standardelor
• Alegerile si presiunile politice 
asupra companiilor 
• Supraîncalzirea economiei
• Îroblemele punctuale ale fiecarei 
industrii 
• Inflatia
• Concurenta
• Intrarea de noi jucatori pe piata• Lipsa fortei de munca si 

suprasolicitarea angajatilor existenti
• Lipsa exercitiului transparentei
• O evolutie rapida, haotica
• Cresteri de preturi la produse sau la 
materiile prime
• Repozitionari gresite
• Contractele cu statul care au clauze 
confidentiale 
• Neprofesionalismul companiilor în 
relatia cu clientii si partenerii

• Lipsa profesionalismului 
• Lipsa specialistilor în 
comunicare
• Lipsa de pregatire a 
departamentelor de comunicare
• Lipsa unei colaborari a 
departamentului de comunicare 
cu managementul
• Dezinteresul companiilor fata 
de comunicarea cu publicul larg
• Fuga de responsabilitate a 
oamenilor de comunicare
• Slaba reactie în situattii de 
criza 
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În ceea ce priveşte industriile cele mai expuse crizelor, jurnaliştii au fost 

invitaţi să evalueze, pe o scară de la 1 la 5 (unde 1 – minim iar 5 – maxim) 

probabilitatea câtorva industrii de a fi afectate de astfel de situaţii.  

Aşa cum reiese din radarul de mai jos, companiile din industriile financiară, 

alimentară, imobiliară, transporturi aeriene, cele care activează pe piaţa de pensii 

(asigurări), companiile care furnizează servicii medicale, cele din industria 

farmaceutică precum şi companiile care activează în zona asigurărilor de viaţă sunt şi 

cele cele mai expuse unor situaţii de crize cu implicaţii mediatice, având astfel un 

grad de risc crescut al reputaţiei prin natura domeniilor în care operează. Aceste 

companii sunt urmate de cele din zona medie de risc, fiind identificate aici companiile 

care operează pe piaţa de retail, cele din industria băuturilor (soft drinks şi ape 

minerale), din industria alcoolului şi vinului, cele din telecomunicaţii, producătorii de 

maşini şi companiile din industria de cosmetice şi produse de îngrijire.  
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Conform aceluiaşi chestionar, jurnaliştii consideră că gestionarea unei crize 

este în egală măsură responsabilitatea CEO-ului şi a managerului de comunicare 

(98%) şi că managementul proactiv al riscurilor de reputaţie este la fel de important 

ca managementul financiar al unei companii (90%). 
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În loc de concluzii 

 

Ce măsuri s-ar impune pentru a limita cât mai mult daunele asupra reputaţiei 

organizaţiilor în condiţiile în care opinia publică şi presa din România au aşteptări din 

ce în ce mai mari - unele justificate, altele nu. 

Probabil că la fel cum în management nu există reţete miraculoase, ci doar 

principii de bază validate de practică, în managementul reputaţiei nu s-a descoperit 

încă un secret al organizaţiilor credibile şi respectate, ci doar un model de lucru. El 

pleacă de la identificarea şi analiza timpurie şi constantă a riscurilor cu care se poate 

confrunta o organizaţie prin interacţiunea sa cu societatea. Listarea acestor surse 

potenţiale de risc implică, printre altele, evaluarea impactului asupra reputaţiei unei 

organizaţii şi crearea unor scenarii de prevenire sau de gestionare a crizelor. În acelaşi 

timp trebuie făcută o diferenţă clară între un articol de presă potenţial negativ şi o 

criză. Diferenţa stă tocmai în implementarea unui sistem de management al 

riscurilor. Când titlul unui articol de ziar nu e chiar cel mai favorabil pentru o 

companie, prima întrebare pe care specialistul de comunicare trebuie să şi-o pună 

este „în ce măsură acest articol implică o temă de risc de care sunt conştient şi care 

sunt implicaţiile asupra business-ului”. Nu este rolul acestui studiu să facă 

recomandări privind gestionarea proactivă sau reactivă a crizelor, ci sa adreseze o 

singură întrebare top managementului, din care face parte şi specialistul în 

comunicare – ştiţi care sunt riscurile la care e supusă afacerea dumneavoastră? 
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