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CUVINTE CHEIE 
 

 

Comunicare digitală, comunicarea organizațională de brand, comunicare 

organizațională, comunicare internă, brand, comunicare externă, personalitatea brandului,  

mediul de afaceri, inițiative ale departamentului de Resurse Umane, promovare digitală, 

identitate vizuală, relația organizație-angajat, fidelizarea angajaților, lucru de acasă, industria 

IT, Transilvania, comunicarea digitală în era Covid-19 

 

 

INTRODUCERE 
 

 

De la începutul existenței sale, omul a căutat să descopere și să înțeleagă esența vieții 

din dorința de a identifica cele mai bune metode de a conviețui alături de ceilalți. Pendulând în 

timp vom remarca că procesul de comunicare a evoluat treptat de-a lungul mai multor secole 

și a ajutat ființa umană să-și revendice supremația asupra celorlalte viețuitoare. Evoluția omului 

continuă și azi, iar mediul și societatea nu încetează să influențeze modul în care acesta 

comunică cu ceilalți și cu sine.  

Această teză de doctorat s-a născut din pasiunea autorului de a crea un volum care să 

ilustreze importanța comunicării și rolul acesteia în societatea actuală și în mediul de afaceri, 

fără a pune în umbră etapele revoluționare parcurse pentru a ajunge la subiectul principal - 

comunicarea într-o societate cucerită de tehnologie. Ca și încadrare în timp putem spune că am 

avut ocazia să desfășurăm această cercetare într-o perioadă aparte, era Covid. În prezenta 

lucrare vom oferi o viziune clară a procesului de comunicare digitală și a elementelor de 

identitate organizațională din cadrul organizațiilor IT din Transilvania, și sperăm să-i inspirăm 

și pe alții să dezvolte lucrări similare în acest domeniu. Cu o experiență de peste zece ani în 

domeniul comunicării și marketing-ului, autorul a avut șansa de a observa participativ modul 

în care oamenii comunică în diferite circumstanțe, cum își desfășoară activitatea diferitele 

departe din cadrul organizației, care sunt procesele de interacțiune în cadrul diferitelor grupuri 

etc. Cu toate acestea, fără îndoială procesul de comunicare se schimbă de la o organizație la 

alta, chiar dacă activitatea este similară. 
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Comunicare și tehnologie - două elemente esențiale ale societății de ieri, de azi și de 

mâine. Cu toții știm că de la Gutenberg la Internet a fost o cale lungă, presărată cu reușite și 

obstacole.  

Ne apropiem încet de centenarul descoperirii calculatorului modern, și scopul nostru 

este de a vedea cum se împletesc cele două elemente pentru a deveni un sprijin real pentru 

fiecare persoană și organizație care-și desfășoară activitatea cu ajutorul tehnologiei moderne. 

Gestionarea și sintetizarea cantității de informații reprezintă punctul de pornire spre înțelegerea 

conceptului de comunicare într-o societate informațională, dezvoltată prin intermediul noilor 

tehnologii.  

Cercetătorul clasifică noile forme de comunicare din perspectiva următorilor termeni: 

(a) comunicarea digitală, facilitată cu ajutorul Internetului și a tehnologiei informației; (b) 

identitatea de brand și marketing, folosite ca instrumente de promovare pentru fidelizarea 

clienților; (c) identitatea organizațională, responsabilă, în principal, de fidelizarea angajaților.  

Aceste noi metode de comunicare s-au răspândit ca o adevărată epidemie, iar efectele 

lor au fost vizibile cu ochiul liber, influențând modul în care oamenii-și desfășoară activitatea 

la locul de muncă, și nu numai. Trebuie să recunoaștem că trăim într-o perioadă în care oamenii 

sunt dependenți de calculator, Internet, telefoane mobile, tablete și alte accesorii tehnologice 

de acest tip, lucru care a influențat modul în care ei comunică. Considerăm că această „uniune” 

între comunicare și tehnologie este menită să confere un caracter solemn acestei societății aflate 

într-o permanentă dezvoltare, evoluție și adaptare la nou. De altfel, anul 2020 a marcat un nou 

început, fiind anul în care întreaga populație a fost „forțată” să interacționez online mai mult 

decât oricând datorită restricțiilor impuse la nivel național și local. Conferințele video au ajuns 

populare, iar aplicațiile de mesagerie s-au dezvoltat rapid pentru a răspunde cererii.  

Având în vedere pregătirea academică și profesională a cercetătorului în domeniul 

științelor comunicării, vom încerca să găsim un echilibru în prezentarea celor două noțiuni 

cheie, deoarece scopul lucrării este de a oferi o viziune obiectivă asupra modului în care 

oamenii comunică în cadrul organizațiilor IT atât la nivel intern, cât și la nivel extern. În acest 

context vom aduce în atenția cititorilor termenul de identitate organizațională de brand, pe care 

îl considerăm a fi piatra de temelie a comunicării în mediul de afaceri. De altfel, putem afirma 

că vedem comunicarea ca fiind o bijuterie adesea nefolosită la potențialul ei maxim. Ea este o 

„armă puternică” care merită să fie tratată mereu cu seriozitate.  

În urmă cu două-trei decenii firmele comunicau cu clienții, angajații și furnizorii față 

în față sau telefonic, însă acum totul se află la un click distanță. Comunicarea digitală a 
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declanșat o revoluție în mediul de afaceri, și nu numai, prin promovarea continuă a noilor 

tehnologii. Discuțiile avute cu specialiștii în management, leadership, comunicare și resurse 

umane vor servi ca și îndrumar pentru companiile care doresc să descopere secretul unei afaceri 

de succes, sau de ce nu să învețe din greșelile celorlalți.  

Cadrul teoretic al lucrării mizează pe conceptele de comunicare și tehnologie. În prima 

parte prezentăm principalele etape din istoria comunicării umane, care au evoluat progresiv, 

până au ajuns sub forma pe care o știm noi azi. Acestea coexistă și oferă constant noi indicatori 

valorici pentru a echilibra balanța la nivelul societății.   

Comunicarea a însoțit ființa umană pe parcursul întregii sale existențe și evoluții, fiind 

remarcată din experiența  timpurie a speciei umane pe Pământ. Evoluția de la epoca scrisului 

până la epoca tehnologiei a avut loc gradual de-a lungul mai multor secole. Studiul deontologiei 

tipurilor de comunicare ne duce în trecut și ne ajută să descoperim cum a evoluat comunicarea 

prin intermediul diferitelor etape și descoperiri realizate de diferiți cercetători pasionați de 

științele comunicării. Epoca marilor descoperiri a schimbat radical modul în care indivizii 

interacționează, așa cum tehnologia și Internetul a revoluționat societatea în care trăim. 

Întoarcerea la rădăcinile comunicării este un proces care ne-a ajutat să vedem cum s-a 

reinventat și adaptat comunicarea la evoluția societății.  

Această lucrare are ambiția de a oferi cititorului câteva chei pentru a cuceri lumea 

epicuriană văzută din perspectiva comunicării în era digitală. Atunci când vorbim despre 

Internet nu putem spune că promovăm un mit pios, deoarece omenirea și societatea de află într-

o continuă evoluție, iar tehnologia doar a dus la crearea unui sistem mondial de interconexiuni. 

Cadrul practic este dedicat identificării modului în care companiile IT din județele Cluj, 

Brașov și Sibiu comunică în anul 2021, după o perioadă cu provocări și restricții. Trebuie să 

recunoaștem că aceste evenimente unice pentru oamenii din zilele noastre au pus sub lupă 

activitățile cotidiene. Statele au izolat poporul cu o lipsă de delicatețe, din dorința de a limita 

numărul îmbolnăvirilor, iar cetățenii au creat tabere pro și contra soluțiilor propuse, însă 

companiile au fost nevoite să meargă mai departe cu o atitudine optimistă. De altfel, 

organizațiile din domeniul tehnologiei și-au trimis angajații să lucreze de acasă fără a întrerupe 

sau afecta activitatea profesională. Cercetătorul își propune să descopere dacă această perioadă 

i-a determinat pe angajații din aceste companii să-și revizuiască activitatea, strategia de 

comunicare și marketing și strategia de resurse umane. Trimiterea angajaților să lucreze de 

acasă a fost cu siguranță o mutare inspirată, însă a afectat acest lucru productivitatea și evoluția 

companiei? 
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Avem cinci dimensiuni care stau la baza cercetării noastre:  

(1) Inițiativele departamentului de Resurse Umane; 

(2) Importanța atitudinii față de clienți și angajați; 

(3) Personalitatea și reputația brandului; 

(4) Identitatea vizuală a organizației; 

(5) Principiile comunicării eficiente. 

 

Identitatea organizațională de brand este un termen nou, pe care nu l-am mai întâlnit în 

lucrările științifice din țara noastră, dar care considerăm că poate fi aplicat cu succes în cadrul 

companiilor care au mai mult de zece angajați. Din dorința de a identifica cum ce reflectă în 

cadrul companiilor IT din Transilvania am lansat cinci întrebări de cercetare generale și cinci 

ipoteze de cercetare generale, care să corespundă fiecărei dimensiuni. Întrebările ne-au ajutat 

să demarăm studiul de caz, să organizăm metodele de cercetare și să dezvoltam o serie de 

întrebări specifice. Testarea ipotezele propuse a fost realizată prin metodele de cercetare 

aplicate (analiza de conținut, sondajul de opinie, întrebările structurate și întrebările semi-

structurate). 

 

Întrebările de cercetare generale de la care am pornit cercetarea sunt următoarele: 

1. Cum este reflectată imaginea vizuală a organizației în mediul virtual? 

2. Cum influențează identitatea vizuală personalitatea brandului? 

3. Cum caracterizează participanții la studiu identitatea de brand? 

4. Care sunt inițiativele departamentului de Resurse Umane în dezvoltarea unei culturi 

organizaționale? 

5. Cum descriu participanții la studiu relația organizație-audiență? 

 

 Ipotezele de cercetare generale sunt: 

1. Imaginea vizuală joacă un rol important în mediul virtual.  

2. Identitatea vizuală influențează personalitatea brandului și modul în care acesta este 

perceput de mediul intern și mediul extern.  

3. Managerii și angajații percep brandul ca fiind important.  

4. Departamentul de Resurse Umane înțelege importanța dezvoltării unei relații benefice 

cu angajații și dezvoltă diferite sesiuni de training în vederea dezvoltării aptitudinilor 

acestora.  
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5. Relația dintre organizație și audiență joacă un rol important în strategia de comunicare.  

 

 Cercetătorul consideră că prezenta cercetare poate fi generalizată și la nivelul altor 

companii din România care-și desfășoară activitatea în domeniul tehnologiilor, informației și 

comunicațiilor. Cu ajutorul acestei lucrări am dorit să aducem în atenția cititorilor importanța 

identității organizaționale de brand, fiindcă știm cu toții că organizația nu poate funcționa fără 

angajați dedicați și clienți mulțumiți. De la început am privit angajații ca fiind „sufletul 

organizației” și clienții ca fiind „vestitorii succesului”.  

 Comunicarea internă este strâns legată de comunicarea externă, aceste două procese 

fiind precum două cercuri întrepătrunse. Subiectul este unul de interes pentru mediul de afaceri 

și specialiștii din domeniul științelor comunicării, fiindcă are o viziune nouă asupra 

comunicării digitale și abordează identitatea organizațională din cinci unghiuri.  
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MOTIVAȚIA CERCETĂRII 
 

 

 

 Prezenta teză de doctorat a apărut din dorința cercetătorului de a observa cum percep 

organizațiile IT termenul de identitate organizațională de brand. Contextul a fost unul unic, 

analiza fiind realizată la câteva luni după apariția pandemiei Covid-19, respectiv ianuarie-

aprilie 2021. Lucrarea este structurată pe cinci piloni: inițiativele departamentului de Resurse 

Umane, importanța atitudinii față de clienți și angajați, personalitatea și reputația brandului, 

identitatea vizuală a organizației și principiile comunicării eficiente. Temele sunt abordate în 

studiul de caz, unde am aplicat diferite metode de cercetare pentru a observa cum sunt acestea 

reflectate în cadrul instituțiilor IT. Cercetătorul consideră că relația organizație-angajați-clienți 

este foarte importantă și merită o atenție specială.  

Contribuția originală pentru literatura de specialitate din România este reprezentată de 

analiza modului în care managerii, angajații și clienții percep identitatea organizațională de 

brand într-o perioadă cu numeroase provocări și restricții. Comunicarea internă și comunicarea 

externă contribuie în mod direct la păstrarea echilibrului fragil într-o perioadă incertă. Atenția 

acordată acestor activități are un impact major asupra imaginii organizației, iar comunicarea 

digitală le-a oferit oamenilor șansa de a-și continua activitatea și de a face față schimbărilor 

impuse.  

Până în momentul publicării tezei, nu au fost identificate studii de caz similare în 

România. De altfel, termenul de identitate organizațională de brand este propus și promovat de 

autorul tezei de doctorat din dorința de a oferi o viziune strategică asupra modului în care 

brandul este văzut în cadrul organizațiilor.  

Dezvoltarea unei cercetări în domeniul științelor comunicării poate fi văzută ca și o 

provocare, deoarece procesul este unul dinamic și se află într-o permanentă schimbare. 

Societatea se bazează pe comunicare, acestea fiind de altfel două elemente interdependente 

care evoluează în tandem.  
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PREZENTAREA SINTETICĂ A CAPITOLELOR  

TEZEI DE DOCTORAT 
 

 

Prezenta lucrare are două părți esențiale. Prima parte este dedicată cadrului teoretic și 

prezintă cititorilor conceptele și metodele care stau la baza comunicării, iar cea de-a doua parte 

este axată pe activitățile practice demarate pentru a testa întrebările de cercetare. În ceea ce 

privește structura, menționăm că lucrarea are șase capitole, fiecare fiind împărțit în patru-șase 

sub-capitole.  

Primele trei capitole fac parte din cadrul teoretic și creează tabloul necesar pentru 

dezvoltarea și prezentarea cercetării empirice. Literatura de specialitate aduce un elogiu grozav 

evoluției procesului de comunicare în societate. Istoria ei a rămas frumos înrămată în filele 

manualelor dedicate științelor comunicării.  

 

Primul capitol, Evoluția procesului de comunicare – de la epoca scrisului la 

Internet, prezintă evoluția procesului de comunicare și modul în care aceasta a evoluat de la 

epoca scrisului până în prezent. Cercetătorul a început prin prezentarea definițiilor și 

etimologia conceptului de comunicare pentru a putea înțelege importanța și rolul acestuia în 

viața oamenilor. Printre cele mai grăitoare definiții le amintim pe cele propuse de Watzlawick, 

Sfez, McQuail, Newton, Shannon, Weaver, Dance etc. Dorim să subliniem un lucru important 

aici  — deși acest concept a început să fie folosit abia în secolul XIV, credem cu tărie că el a 

existat mereu și va dăinui mult timp de acum înainte sub diferite forme. Acest subiect a fost 

dezbătut pe larg în această parte a lucrării.  

Mai departe am prezentat elementele procesului de comunicare, metodele de 

comunicare și obiectivele comunicării, sub-capitol în care am privit comunicarea ca și un 

proces în care avem un emițător și un receptor care își transmit reciproc mesaje. La final, am 

prezentat Școala de la Palo Alto și axiomele comunicării, considerate procese de adevăr absolut 

și principalele metode de comunicare (Laswell, Shannon și Weaver și modelul interactiv).  

Obiectivul general al primului capitol este de a trece în revistă principalele aspecte 

privind procesul de comunicare și de a prezenta succint evoluția lui în cadrul societății. Omul 

a evoluat în tandem cu descoperirile spirituale, religioase, științifice și tehnologice. Pentru 

mulți cercetători apariția sa reprezintă un mister. Parcurgând filele cărților dedicate acestui 
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subiect tainic am remarcat o situația similară cu definirea comunicării. Cercetătorii au lansat 

numeroase teorii privind originile ființelor umane și dezvoltarea acestora, însă un lucru este 

cert — cu cât comunicarea a pătruns mai adânc în activitatea ființelor umane, cu atât tehnicile 

de transmitere a informației au devenit mai numeroase. Amintim epoca semnelor și semnalelor, 

epoca vorbirii și limbajului, epoca scrisului, epoca tiparului, epoca mijloacelor comunicării de 

masă și epoca informațională.  

De altfel, definirea termenului comunicare continuă să fie o provocare pentru 

comunitatea științifică datorită caracterului său dinamic. Majoritatea definițiilor prezintă 

comunicarea ca fiind un proces rațională care sprijină interpretarea transmiterea și interpretarea 

mesajelor, fie ele verbale sau non-verbale. a echilibra balanța la nivelul societății. Comunicarea 

este o parte integrantă a societății. Ea este elementul care susține și dezvoltă activitatea ființelor 

umane, motiv pentru care considerăm că este important să aruncăm o scurtă privire în trecut și 

să elogiem realizările strămoșilor noștri.  

Axiomele comunicării, identificate în literatura de specialitate și sub numele de 

„modelul axiomatic al comunicării”, ne-au ajutat să înțelegem că oamenii nu dețin controlul 

asupra evoluției. Adesea faptele din trecut dictează prezentul, situație pe care o regăsim și în 

cazul celor cinci norme prezentate de Școala de la Palo Alto. Deși au trecut aproximativ 70 de 

ani de la apariția lor continuă să fie un reper în studiul comunicării. Pe lângă aceste axiome, 

cercetătorul a dorit să analizeze principalele metode de comunicare.  

O mare parte dintre ele au apărut în a doua parte a secolului XX, folosind teorii 

conceptuale aflate în siajul epistemologiei dominate în momentul formulării sale. Cercetătorii 

care au formulat aceste teorii și-au desfășurat activitatea în gloria augustă, nedisputată și tihnită 

a epocii postbelice și au reușit să-și desfășoare activitatea într-o perioadă aflată în plină 

ascensiune mediatică.  

 

Cel de-al doilea capitol, Comunicarea digitală și noile paradigme ale comunicării, 

aduce cititorul în prezent, în epoca Internetului. Având în vedere că avem ca și temă 

comunicarea în era digitală, considerăm că este esențial să prezentăm evoluția Internetului și 

modul în care tehnologia a schimbat interacțiunile între oameni. În cadrul acestuia am ilustrat 

cursul său atât la nivel global, cât și la nivel național, deoarece deși au o poveste similară, ele 

și-au zugrăvit povestea cu propria lor peniță. Un alt subiect important pe care l-am prezentat a 

fost interacțiunea dintre organizație și mediul digital. Ultima parte am dedicat-o strategiei de 

comunicare în cadrul companiilor IT unde am descris ce înseamnă întreprindere virtuală și 
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echipă distribuită1 (eng. distributed team). Având în vedere contextul actual și efectele create 

de pandemia Coronovirus la nivelul organizației am considerat că este esențial să vedem cum 

sunt definite aceste concepte în literatura de specialitate.  

Internetul este pretutindeni — în spațiile publice, în restaurante și cafenele, în 

mijloacele de transport în comun, în casele oamenilor, iar telefoanele mobile și laptopurile sunt 

văzute ca fiind instrumente de comunicare esențiale. Un lucru este cert, această nouă formă de 

comunicare oferă oamenilor posibilitatea de fi conectați în permanență indiferent de locația lor. 

După cel de-al Doilea Război Mondial, mijloacele de comunicare tradiționale — radio-ul, 

televiziunea și presa scrisă — au cunoscut un adevărat boom de dezvoltare și diversificare.  

Noua economie, bazată pe cunoaștere, a integrat în societate strategii de dezvoltare 

durabilă, egalitate de șanse indiferent de vârstă, religie, etnie sau orientare sexuală, 

reorganizarea mediului de afaceri și a spațiului public și accesul liber la informație. Putem 

spune că această societate se bazează pe trei piloni: tehnologiei informației, tehnologia 

comunicațiilor și nu în ultimul rând, producția și promovarea conținutului digital.  

În zilele noastre, oamenii pot comunica prin mesaje, email-uri, aplicații de mesagerie 

sau prin dialog online pe site-urile de socializare și forum-uri, indiferent de localizarea 

geografică. Conexiunea la Internet nu mai reprezintă o noutate, devenind la fel de răspândit 

precum electricitatea. Internetul și instrumentele tehnologice oferă o paletă variată de servicii, 

a căror scop este facilitarea accesului consumatorilor la informații, educație și dezvoltare 

profesională și personală.  

Acest capitol ne-a ajutată să avem o viziune clară asupra evoluției tehnologiei, care a 

creat „realitatea virtuală” pe care o experimentează oamenii în prezent. În ultimii 30 de ani, 

acest domeniu a câștigat popularitate o dată cu apariția motoarelor de căutare (Google, Yahoo 

etc), a rețelelor de socializare (Facebook, LinkedIN, Twitter, Instagram) și a miliardelor de 

blog-uri și pagini web care au ajuns să fie citite de un număr mare de utilizatori. S. Levy a 

descris Internetul ca fiind o formă de interactivitate care aduce consumatorul mai aproape de 

ofertant, oferind un număr nelimitat de canale de comunicare.  

  Internetul promovează o lume fără frontiere, un univers în care oamenii pot comunica 

cu alți oameni din alte colțuri ale lumii în timp real. Trecutul va fi mereu cu noi, însă această 

nouă tehnologie este cheia care deschide poarta viitorului. Organizațiile nu au putut ignora 

„țârâitul strident” al noilor aparate tehnologice și au început să le adopte în cadrul organizației. 

La început a fost mașina de calcul programabilă, apoi au apărut limbajele de programare care 

 
1 Echipe localizate în diferite zone de pe glob. 
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au dus la crearea unei lumi virtuale cu posibilități infinite. Cele mai populare instrumente de 

comunicare digitală sunt: emailul, aplicațiile și programele de mesagerie instantanee, rețelele 

de socializare, buletinul informativ și videoconferințele.  

Conform unui raport furnizat de PwC Global Entertainment în 2018 segmentele digitale 

vor cunoaște o creștere dinamică, în România fiind estimate venituri de 3,7 miliarde USD până 

în anul 2022. De altfel, industria IT este una dintre cele mai importante industrii ale viitorului, 

înregistrând anual creșteri spectaculoase.  

În România, sectorul IT este format convențional din patru industrii, fiecare segment fiind 

împărțit în diferite activități: 

• „Industria tehnologiei informației” 

• „Industria comunicațiilor electronice” 

• „Industria de producere a echipamentelor TIC” 

• „Industria de comerț cu echupamente TIC” 

Strategia de comunicare în cadrul acestor companii este foarte importantă, ea fiind adesea 

însoțită de activitățile branding și relații publice. Ea vine să completeze și să susțină planul de 

business prin furnizarea unor pași de urmat în vederea unei comunicări mai eficiente la nivel 

intern și extern. Imaginea unei companii valorează cât o mie de cuvinte, iar poziționarea ei în 

mediul digital joacă un rol esențial în bunul mers al lucrurilor. Fără acest ghid există riscul de 

a desfășura activități de comunicare care nu aduc beneficii și nu ating obiectivele stabilite.  

 

Cel de-al treilea capitol, Branding și identitate organizațională în era digitală, este 

dedicat identității organizaționale și conceptului de brand. Internetul a ajuns mai mult decât o 

simplă rețea de calculatoare prin intermediul cărora oamenii reușesc să transmită mesaje în 

celălalt colț al lumii. Am adus în atenția cititorului termenul de identitate organizațională de 

brand, un concept relativ nou, dar extrem de important pentru această cercetare. Identitatea este 

un instrument de comunicare omniprezent, care definește caracterul organizației și modul în 

care aceasta este percepută de angajați și clienți. Termenul branding a câștigat popularitate în 

ultimele decenii, motiv pentru care vedem identitatea de brand ca fiind vitală pentru orice 

organizație. Branding-ul virtual a evoluat în tandem cu Internetul și comunicarea digitală și 

contribuie în mod direct la succesul sau eșecul companiei.  

Internetul este mai mult decât o rețea globală de calculatoare. Specialiștii din întreaga 

lume realizează miracole aproape zi de zi. Evoluția instrumentelor tehnologice a schimbat 
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radical modul în care organizațiile își desfășoară activitatea, iar criza epidemiologică din 2020 

marchează un nou val de schimbări în cadrul organizațiilor.   

Definirea termenului brand pare să fie la fel de anevoioasă ca și în cazul comunicării. 

Termenul pare să fi apărut undeva în perioada anilor 950 î.H și a fost folosit cu semnificația de 

„a aprinde o bucată de lemn”. În 1500 a căpătat un nou sens, fiind utilizat pentru „a marca 

dreptul de proprietate”. Fiecare fermă avea un brand pentru o mai ușoară identificare a 

animalelor. Odată cu trecerea timpului și evoluția omului în societate, termenul s-a apropiat de 

cel pe care-l cunoaștem cu toți astăzi. În anii '60 persoanele care activau în domeniul relațiilor 

publice asociau brandurile cu beneficiile emoționale. Unul dintre cele mai populare slogane 

din această perioada (1979) este cel promovat de Coco Cola, „Have a Coke and a Smile!”. 

De Chernatony vede brandul ca fiind identificat cu un produs augmentat astfel încât 

cumpărătorul să-l perceapă ca fiind unic, cu valori apropiate de nevoile sale. În plus, el trebuie 

să fie diferit de competitori.  

Identitatea organizațională se ocupă de publicul organizației și de modul în care aceasta 

comunică. Elementele din interior se suprapun cu elementele din exterior, acestea 

influențându-se reciproc. Ea este un instrument puternic și poate reglementa diverse aspecte 

ale organizației și are două părți importante: 

1. Modul în care angajații conștientizează apartenența la organizație; 

2. Modul în care organizația își proiectează imaginea în exterior. 

 Dacă acțiunile de comunicare sunt coerente ele vor sprijini definirea personalității 

organizației. În 1978, Ollins Wolff sublinia în ghidul „Personalitatea corporației” că aceasta 

este sufletul, persoana și spiritul organizației. 

Așa cum evoluția definește condiția omului, identitatea, cultura și climatul sunt 

considerate sufletul și cheia creșterii oricărei organizații. Acestea fiind spuse, identitatea 

susține și protejează imaginea companiei, cultura determină oamenii să acționeze și să susțină 

valorile organizației, iar climatul se referă la percepția angajaților despre locul de muncă.  

În acest capitol am amintit și piramida lui Maslow, care stă la baza comunicării 

organizaționale, deoarece divulgă nevoile și așteptările angajaților. El arată că oamenii au mai 

multe niveluri de nevoi: 

• „Nevoia fiziologică” 

• „Nevoia de securitate” 

• „Nevoia de apartanență” 

• „Nevoia de stimă” 
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• „Nevoi de autoactualizare, realizare personală” 

Această piramidă a devenit oglinda vremurilor actuale, descriind punctual răsuflarea 

fierbinte a societății. Această clasificarea a nevoilor indivizilor poate fi identificată și sub 

numele „D needs”, D venind de la cuvântul deficit. Primele patru nevoi sunt clare și concrete, 

pe când nevoia de autorealizare este mai abstractă, deoarece realizarea poate însemna lucruri 

diferite. Prin deficit înțelegem nevoia de a acționa, de a umple golurile create de societate.  

 

Următoarele trei capitole fac parte din cercetarea empirică, care are ca reper studiul 

desfășurat de Coleman, de Chernatony și Christodoulides, trei cercetători care au analizat 

modul în care managerii interacționează în cadrul companiilor IT din Marea Britanie. Cei trei 

autori au propus modelul identității organizaționale de brand formată din cele cinci dimensiuni 

menționate mai sus: (1) Inițiativele departamentului de Resurse Umane, (2) Importanța 

atitudinii față de clienți și angajați, (3) Personalitatea și reputația brandului, (4) Identitatea 

vizuală a organizației și (5) Principiile comunicării eficiente. Vom analiza acest concept din 

perspectiva managementului, angajaților companiei și clienților/potențialilor clienți, lucru care 

ne va ajuta să vedem cum se desfășoară activitățile la toate nivelurile organizației.   

Balmer consideră că identitatea organizațională cuprinde valori și caracteristici 

specifice, care împreună cu imaginea vizuală sau brandul corporatist alcătuiesc organizația și 

produsele oferite de aceasta. Având în vedere că acest termen s-a cristalizat cu precădere în anii 

'90 putem spune că s-a dezvoltat împreună cu apariția World Wide Web-ului. De altfel, 

Internetul a contribuit la accentuarea rolului pe care-l are identitatea în cadrul comunicării 

organizaționale. 

 

Cel de-al patrulea capitol, Analiza de conținut: identitatea vizuală a companiilor IT 

în mediul digital, este primul capitol dedicat metodologiei de cercetare. În cadrul acestuia am 

prezentat punctual și clar întrebările și ipoteze de cercetare generale, am definit analiza de 

conținut și am ales cele trei companii incluse în acest cercetare și am stabilit parametrii de 

analiză. Ne-am propus să vedem cum este reflectată identitatea vizuală a companiilor în mediul 

virtual și să înțelegem cum comunică ele cu publicul larg. Am inclus companiile din 

Transilvania care au peste 460.000 de locuitori și care au mai mult de 10 angajați. O altă 

condiție a fost codul caen principal, scopul nostru fiind de a include în eșantion doar 

următoarele firmele din sectorul Informații și comunicații care au următoarele coduri caen: 582 

– „Activități de editare a produselor software”, 620 – „Activități de servicii în tehnologia 
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informației” și 631 – „Activități ale portalurilor web, prelucrarea datelor, administrarea 

paginilor web și activități conexe”. A fost creată o listă cu 60 de companii din regiunea 

Transilvania (20 întreprinderi mici și mijlocii, 20 întreprinderi mari, 20 întreprinderi cu peste 

250 de angajați), cele trei companii fiind alese aleatoriu cu ajutorul programului Microsoft 

Excel.  

Cercetarea este de tip comparativ, fiind ilustrată identitatea vizuală a fiecărei 

organizații. Parametrii care au stat la baza analizei sunt: logo-ul, design-ul, secțiunile de bază 

ale site-ului web, textul, culorile, serviciile oferite, aplicațiile care ajută la o interacțiune mai 

ușoară cu vizitatorul, stilul de redactare a conținutului, butoanele call-to-action și prezența 

iconițelor pentru rețelele de socializare.  

În urma analizei am observat că organizațiile alese acordă o atenție deosebită site-ului 

web, mesajul fiind de cele mai mult ori clar și concis. Capitolul acesta are o semnificație 

deosebită pentru analiza identității organizaționale de brand în cadrul organizațiilor IT, 

deoarece oferă informații importante și concrete privind imaginea vizuală în mediul digital.  

Concluzia obținută a fost că cele trei site-uri web înțeleg importanța rolul site-ului web, 

mesajele promovate fiind în majoritatea situațiilor clare și ușor de parcurs. Analiza comparativă 

ne-a arătat că Wolfpack Digital și Cognizant Softvision promovează un conținut orientat spre 

client și echipă, pe când Ropardo se adresează în principal clienților cu experiență în software 

development, limbajul folosind fiind unul tehnic. De asemenea, indicatorii de analiză ne-au 

arătat că organizațiile înțeleg importanța construirii unei identități vizuale care să ajute la 

creșterea notorietății brandului.  

 

Cel de-al cincilea capitol, Analiza sondajului de opinie: Percepția managerilor 

asupra identității organizaționale de brand, prezintă a doua metodă de cercetare: colectarea 

datelor cu ajutorul sondajului de opinie și analiza acestora. Din dorința de a înțelege reflectarea 

identității organizaționale de brand în cadrul companiilor din Cluj, Brașov și Sibiu am creat un 

chestionar cu formatul unei scale Likert. În cadrul acestui capitol ne-am propus să vedem cum 

percep managerii relația dintre identitatea organizațională și brand, cum descriu relația dintre 

organizație-angajați-clienți, cum și-au desfășurat activitatea în ultimele 12 luni și nu în ultimul 

rând să aducem glorie acestui concept prin prezentarea rezultatelor obținute.  

Eșantionul a fost format din persoane care ocupă funcția de manager într-o întreprindere 

mică și mijlocie, o întreprindere mare sau o întreprindere cu peste 250 de angajați; sediul 

companiei trebuia să fie în județele Cluj, Brașov sau Sibiu (urban și rural), iar codurile caen 
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principal este 582 – „Activități de editare a produselor software”, 620 – „Activități de servicii 

în tehnologia informației” și 631 – „Activități ale portalurilor web, prelucrarea datelor, 

administrarea paginilor web și activități conexe”. Chestionarele au fost distribuite online și 

analizate cu ajutorul programului statistic IBM SPSS, versiunea Grad Pack 27.0 PREMIUM. 

În ultima parte am prezentat rezultatele obținute și am descris fiecare variabilă în parte prin 

filtrul testelor statistice realizate. Această analiză ne-a confirmat importanța identității 

organizaționale de brand și recunoașterea faptului că identitatea vizuală și comunicarea digitală 

au un rol vital devine o mantră involuntară.  

După funcția pe care o are în cadrul studiului putem spune că este un studiu de cercetare 

propriu-zis, deoarece considerăm chestionarul ca fiind tehnica de bază pentru obținerea datelor 

de cercetare. 

Chestionarul este alcătuit din 25 de afirmații, pe care le considerăm întrebări stimuli 

sub formă de text. Respondenții au fost încurajați să-și manifeste acordul sau dezacordul, pe o 

scală de la 1 la 5, unde 5 înseamnă „Acord total”, iar 1 „Dezacord total”. Cercetătorul consideră 

că este relevantă aplicarea scalei Likert în vederea identificării modului în care percep 

managerii din cadrul companiile de IT termenul de identitate organizațională de brand. Acesta 

a avut la bază cele cinci elemente cheie ale identității organizaționale de brand, cărora le-am 

atribuit cinci variabile.  

Cercetarea se raportează la situația actuală, prin aducerea unui plus de valoare prezentei 

cercetări. Comunicarea este un proces dinamic, aflat într-o continuă schimbare, așa cum am 

menționat la început, motiv pentru care dorim să subliniem că studiul divulgă informații 

relevante pentru momentul aplicării instrumentelor de analiză. 

Menționăm că analiza a fost demarată în paralel cu interviurile structurate și semi-

structurate, deoarece eșantionul celor două cercetări sunt complementare — viziunea 

managementului se împletește cu viziunea angajaților și mediul extern format din clienți sau 

potențiali clienți. De asemenea, am dorit să prezentăm rezultatele analizei cantitative, înaintea 

celei calitative implementate cu ajutorul interviului, datorită respondenților incluși în eșantion. 

Datele au fost colectate în februarie – aprilie 2021.  

Analiza de frecvență ne-a arătat că managerii consideră că în cadrul organizației se pune 

accent pe angajați și clienți, echipa de management fiind dedicată să ofere produse și/sau 

servicii superioare. 

În ceea ce privește identitatea vizuală a organizației am putut observa că ea sprijină 

dezvoltarea și păstrarea brandului, lucru care ajută la identificarea ușoară a mesajelor 
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promovate, a logo-ului companiei, a campaniilor desfășurate în mediul online etc. Managerii 

consideră că brandul se află în centrul tuturor activităților desfășurate. Ei cred că echipa de 

Comunicare și Marketing înțelege importanța dezvoltării unui brand puternic, care să rezoneze 

cu publicul. Considerăm că fără o echipă dedicată nu este posibilă dezvoltarea și păstrarea unui 

brand. Nu trebuie să uităm că brandul deși nu este un instrument de marketing ușor măsurabil, 

el sprijină succesul organizației. Transmiterea unui mesaj clar publicului țintă este esențial, 

însă modul în care acesta este transmis are și el un rol vital. Instrumentele digitale creează un 

mediu propice pentru atragerea unor noi clienți, și cu cât un brand este mai renumit, cu atât 

aceștia vor lua mai ușor decizia de cumpărare. 

Oamenii tind să aibă mai multă încredere în brandurile consacrate. Conform rezultatelor 

obținute, managerii cred că echipele care se află adesea în contact direct cu clienții 

(Comunicare și Marketing, Vânzări și Suport) sunt educați să comunice cu ușurință beneficiile 

produselor oferite. Rolul departamentelor de Vânzări și Suport este primordial, deoarece 

interacționează zi de zi cu clienții. Angajații care se află în linia întâi în ceea ce privește 

comunicarea cu mediul extern sunt adesea asimilați cu brand-ul. 

Comunicarea internă a câștigat și ea popularitate în ultimele 12 luni, programele de 

training și instruire dezvoltate în cadrul companiei având rolul de a sprijini identificarea și 

consolidarea unor noi abilități și aptitudini necesare la locul de muncă. Companiile ajung tot 

mai des să investească în angajați din dorința de a-i păstra în echipă pe o perioadă mai 

îndelungată de timp. 

Cercetătorul consideră că anul 2020 reprezintă debutul unei noi ere în mediul de afaceri, 

perioadă care aduce schimbări în organizarea acestora. Echipele distribuite nu mai sunt un mit, 

ci au devenit o realitate, iar rezultatele ne-au arătat că oamenii rămân loiali chiar dacă lucrează 

de acasă.  

 

Cel de-al șaselea capitol, Analiza interviurilor: Percepția angajaților și clienților 

asupra identității organizaționale de brand, cuprinde informații privind inițierea 

interviurilor structurate și semi-structurate și rezultatele obținute în procesul de analiză. În 

această parte a cercetării ne-am îndreptat atenția spre angajații și clienți. Având în vedere 

contextul social și restricțiile aflate în vigoare la momentul desfășurării interviurilor, ele s-au 

desfășurat în mediul online.  

Comunicarea internă și comunicarea externă contribuie în mod direct la păstrarea 

echilibrului fragil într-o perioadă incertă. Atenția acordată acestor activități are un impact 
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major asupra imaginii organizației, iar comunicarea digitală le-a oferit oamenilor șansa de a-și 

continua activitatea și de a face față schimbărilor impuse.  

Prezenta cercetare poate fi generalizată și la nivelul altor companii din România care-

și desfășoară activitatea în domeniul tehnologiilor, informației și comunicațiilor. Comunicarea 

internă este strâns legată de comunicarea externă, aceste două procese fiind precum două 

cercuri întrepătrunse.  Subiectul este unul de interes pentru mediul de afaceri și specialiștii din 

domeniul științelor comunicării, fiindcă are o viziune nouă asupra comunicării digitale și 

abordează identitatea organizațională din cinci unghiuri. Așa cum am menționat la început, 

sperăm că tema noastră va inspira și alți cercetători să inițieze studii similare pentru a descoperi 

care sunt elementele care stau la baza comunicării digitale în cadrul organizațiilor.  

Am împărțit respondenții în mai multe categorii, din dorința de a primi informații de la 

persoane calificate, care să aducă valoare studiului. Angajații din departamentele de Resurse 

Umane și Comunicare și Marketing sunt văzuți ca fiind părinții comunicării interne și externe 

și au jucat un rol esențial în cercetarea noastră. Nu dorim să minimizăm importanța acestor 

specialiști înainte de era Covid, însă conform rezultatelor obținute aceștia au devenit pionii de 

bază ai organizației într-o perioadă cu provocări majore. 

În cadrul interviurilor semi-structurate am descoperit că angajații de Resurse Umane 

desfășoară numeroase activități pentru a răspunde nevoilor angajaților și iau pulsul situației cu 

transmiterea unor chestionare interne. Majoritatea dintre ei consideră că legătura dintre 

comunicarea internă și externă este un strânsă, deoarece identitatea organizațională poate afecta 

brandul companiei. Având în vedere că am inclus în această cercetare companii de diferite 

dimensiuni am observat că organizațiile mai mici le cer mai frecvent angajaților să meargă la 

birou decât cele cu o echipă mai numeroasă. Unii dintre ei au avut ocazia să interacționeze mai 

des cu colegii față în față, pe când alții au colaborat cu ei folosind diferite aplicații pentru 

întâlnirile online. 

Dacă ar fi să analizăm rezultatele în funcție de mărimea companiei am avea următoarele 

rezultate: 

• Companiile mici și mijlocii au fost cel mai puțin afectate de schimbările aduse de 

pandemia Covid-19 în ceea ce privește organizarea activităților și comunicarea 

organizațională. O mare parte dintre ei au continuat să meargă la birou și au avut șansa 

să interacționeze mai des cu colegii față-în-față. 

• Companiile mari și companiile cu peste 250 de angajați au ales să-și trimită angajații 

să lucreze de acasă în cea mai mare parte a timpul, încercând să dezvolte activități 
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pentru păstrarea fidelizării acestora. 

• Brandul este cheia succesului în toate companiile IT, și nu numai. 

 

În unanimitate respondenții au răspuns că brandul este esențial. Modul în care 

companiile comunică a devenit mai important decât oricând. Răspunsurile primite la 

interviurile semi-structurate ne-au arătat că angajații din departamentele de Resurse Umane și 

Comunicare și Marketing au fost nevoiți să fie mai creativi, inovativi și dedicați în ultimele 12 

luni, pe când interviurile structurate ne-a dezvăluit viziunea celor care beneficiază de serviciilor 

acestora. Angajații din departamente precum Financiar, Quality Assurance și Vânzări sunt doar 

câțiva dintre cei care se bucură de activitățile și inițiativele desfășurate de specialiștii în Resurse 

Umane. Ei sau declarat în mare parte mulțumiți de modul de desfășurare a activități și 

înțelegători. Majoritatea folosesc aplicații de comunicare digitală pentru Skype, Microsoft 

Teams, Zoom etc. De altfel, informația a fost confirmată și de manageri, lucru care ne arată că 

echipele folosesc cu succes tehnologia în desfășurarea activităților profesionale. 

Activitatea în mediul digital este considerată esențială de către toți respondenții 

interviurilor structurate și semi-structurate, lucru care ne confirmă faptul că online-ul s-a 

infiltrat în toate domeniile de activitate. 
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CONCLUZIILE CERCETĂRII  

 
 Noutatea și originalitatea acesteia constă în analiza identității organizaționale de brand 

în era Covid, o perioadă care a provocat organizațiile să acționeze rapid și eficient pentru a-și 

păstra poziția pe piață. Ne-am îndreptat atenția spre industria IT, fiindcă este considerat stâlpul 

de rezistență al economiei din România. Studiul nostru de caz a fost aplicat companiilor din 

această arie de activitate din județele Cluj, Brașov și Sibiu, deoarece am considerat că este 

important și util să știm cum s-au adaptat la noile norme de lucru, cum comunică cu angajații 

și clienții, cum percep identitatea organizațională de brand.  

 Teza de doctorat este formată din două părți: partea teoretică și partea practică. În prima 

partea ne-am îndreptat atenția spre evoluția comunicării și Internetului, respectiv spre noile 

perspective de comunicare în societatea contemporană. Am discutat despre definițiile 

comunicării, despre elementele, metodele și obiectivele ei; Școala de la Palo Alto și axiomele 

comunicării; principalele modele ale comunicării; organizația și mediul digital; instrumentele 

de comunicare digitală din cadrul organizațiilor și nu în ultimul rând despre branding și 

identitate organizațională. Toate aceste elemente ne-au ajutat să propunem termenul de 

identitate organizațională de brand, nemaiîntâlnit în alte lucrări similare din România. 

Termenul a fost lansat de Coleman, de Chernatony și Christodoulides și putem spune că ne-a 

sprijinit în stabilirea și îndeplinirea scopului lucrării – identificarea modului în care 

organizațiile IT din Cluj, Brașov și Sibiu percep și implementează strategiile de comunicare 

internă și externă prin intermediul tehnologiei, într-o perioadă istorică de reorganizare a 

activităților. Am mizat pe faptul că comunicarea digitală este întâlnită în toate structurile 

organizației și ne bucurăm să vedem că această afirmație este validă.  

 Am avut cinci direcții de cercetare, lucru care ne-a permis să interacționăm cu diferiți 

pioni din cadrul companiilor. Direcțiile sunt următoarele: inițiativele departamentului de 

resurse umane, importanța atitudinii față de clienți și angajați, personalitatea și reputația 

brandului, identitatea vizuală a organizației și principiile comunicării eficiente. Eșantionul de 

cercetare a fost format din manageri, specialiști în Resurse Umane, specialiști în Comunicare 

și Marketing, angajați din diverse departamente și clienți.  

 Într-o primă etapă am descoperit cum se poziționează organizațiile IT în mediul online. 

Am analizat trei site-uri web, scopul studiului fiind de a vedea cum este reflectată identitatea 
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vizuală de brand. Analiza de conținut a fost cea mai bună metodă în acest caz, fiindcă ne-a 

permis să vedem în mod direct cum comunică acestea, cât de important este brand-ul pentru 

ele, ce mesaje aleg să promoveze și multe alte informații utile. Considerăm că un site web ajută 

afacerea, motiv pentru care mesajul pe care aleg să-l publice joacă un rol important în 

perceperea brandului. Rezultatele ne-au surprins plăcut și am putut să vedem că două dintre ele 

înțeleg importanța identității vizuale, mesajul fiind clar, ușor de identificat și concis. Perioada 

în care am monitorizat site-urile web a coincis cu împlinirea unui an de zile de la primele 

informații privind apariția unui virus periculos în lume, lucru care considerăm că este benefic 

pentru noi. Studiul a fost dezvoltat cu scopul de a vedea cum comunică organizațiile IT în 

mediul digital într-o lume afectată de restricții, într-o lume în care organizațiile au trecut de la 

șoc și panică și au regândit modul în care își va desfășura activitatea pentru a crește profitul.  

 În cea de-a doua etapă a cercetării am aplicat chestionarul și am ales ca și respondenți 

managerii. Am dorit sa avem o abordare ierarhică, care să înceapă cu cei care coordonează și 

iau decizii. Modul în care ei percep identitatea corporativă de brand este esențială și rezultatele 

ne-au arătat că majoritatea își păstrează o atitudine pozitivă în ciuda greutăților aduse de 

pandemie și că înțeleg importanța comunicării eficiente atât la nivel intern, cât și la nivel extern.  

 În cea de-a treia etapă am discutat cu specialiștii în Resurse Umane și Comunicare și 

Marketing, angajații și clienții. Am ales să avem interviuri structurate și semi-structurate, din 

dorința de a afla cât mai multe detalii privind modul în care percep ei evenimentele și cum 

comunică în perioada pandemiei, care sunt obiceiurile lor, ce este important pentru ei și ce 

recomandări au ei în calitate de angajați sau clienți.  

 Metodele de cercetare (analiza de conținut, sondajul de opinie, interviul structurat și 

interviul semi-structurat) ne-au ajutat să obținem răspunsuri la întrebările studiului și să 

furnizăm informații captivante și relevante privind mediul de afaceri din România, și nu numai.  

Pentru a avea o viziune mai clară a efectelor comunicării digitale recomandăm 

organizațiilor să acorde o atenție mai sporită asupra modului în care comunică în cadrul 

organizațiilor, fie că este forma de o comunicare formală sau informală. De asemenea, în 

anumite companii departamentul de Resurse Umane lipsește, iar atribuțiile sunt date altor 

specialiști. Recomandă, acestor companii să nu neglijeze rolul comunicării interne și să delege 

sarcinile specialiștilor în comunicare și marketing care înțeleg rolul comunicării, soluție validă 

până la formarea unui departament dedicat exclusiv comunicării organizaționale.  

 Organizațiile IT înțeleg puterea comunicării, echipele fiind formate din oameni cu 

studii superioare și specializați în domeniul de activitate ales.  
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 Prezentul studiu a evidențiat faptul că acest domeniu are capacitatea de a supraviețui 

într-un mediu vitreg, având resursele necesare de a supraviețui când alte industrii intră în 

declin. Comunicarea digitală joacă un rol esențial în această schemă, deoarece cu ajutorul ei și 

a tehnologiei, activitatea poate fi mutată în mediul online fără a fi afectată productivitatea. 

Această situație o întâlnim în cadrul companiilor care și-au trimis angajații să lucreze de acasă, 

fără a crea efecte negative identității organizaționale și personalității brandului.  

Conform unui studiu al companiei de consultanță în resurse umane AIMS, firmele IT 

au continuat să evolueze în perioada crizei create de pandemia Coronavirus2 și 89% dintre 

angajatori au mărit salariile angajaților. Conform acestei cercetări companiile au reușit nu doar 

să-și păstreze brandul, ci chiar să-și consolideze poziția față de competiție.  

 Lucrarea are rolul de a răspunde la întrebarea cum comunică organizațiile IT din 

județele Cluj, Brașov și Sibiu la un an de zile după apariția pandemiei la nivel mondial. 

Cercetarea a scos la iveală puterea comunicării digitale și cât de importantă a fost ea în lunile 

de izolare și restricții. Considerăm că ea aduce un iz de speranță într-o perioadă dificilă, drumul 

succesului fiind pavat cu puterea firmelor de a se adapta la nou.  

 Relația dintre organizație și angajați pare să fie una pozitivă în majoritatea cazurilor, 

cei din urmă fiind mulțumiți de modul în care managementul a coordonat activitatea în ultimele 

12 luni. Departamentul de Resurse Umane a desfășurat o serie de activități menite să-i ajute pe 

angajați să se adapteze la noul mod de lucru. Amintim câteva dintre răspunsurile primite: 

activitățile sportive, competițiile online, cursurile de nutriție online, întâlniri virtuale, petreceri 

online etc.  

Referitor la clienți am putut spune că aceștia caută să colaboreze cu echipe eficiente. 

Comunicarea are loc și în acest caz preponderent în mediul digital prin intermediul aplicațiilor 

de mesagerie sau conferințe video. Folosirea metodelor de cercetare ne-au ajutat să avem o 

imagine de ansamblu a modului în care este percepută comunicarea în cadrul organizației, 

oferindu-ne șansa de a prezenta dovezi cuantificabile, privind modul în care actorii principali 

(managerii, angajații și clienții) percep identitatea organizațională de brand.  

 Rezultatele obținute pot fi utilizate ca și reper pentru viitoare cercetări în alte județe ale 

țării sau în alte industrii. Comunicarea este un instrument puternic care influențează în mod 

direct profitabilitatea și succesul unei afaceri, motiv pentru care considerăm că este important 

 
2 https://alephnews.ro/economie/anul-pandemiei-a-fost-unul-prosper-pentru-firmele-de-it-majoritatea-

angajatorilor-au-crescut-salariile-si-ofera-mai-multe-beneficii, accesat în 14.06.2021. 

https://alephnews.ro/economie/anul-pandemiei-a-fost-unul-prosper-pentru-firmele-de-it-majoritatea-angajatorilor-au-crescut-salariile-si-ofera-mai-multe-beneficii
https://alephnews.ro/economie/anul-pandemiei-a-fost-unul-prosper-pentru-firmele-de-it-majoritatea-angajatorilor-au-crescut-salariile-si-ofera-mai-multe-beneficii
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să analizăm ocazional evoluția ei, în special în momente istorice care aduc modificări vizibile 

în cadrul societății.  

În viitorul apropiat, cercetătorul își propune să prezinte și să dezvolte lucrarea în cadrul 

unor viitoare articole științifice în jurnalele academice din țară sau din străinătate. 
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LIMITE CERCETĂRII ȘI DIRECȚII VIITOARE DE CERCETARE 
 

 

 

Prezenta cercetare are o serie de limări pe care considerăm că este important să le 

menționăm. Cercetătorul este conștient că limitele au atât părți negative, cât și părți pozitive.  

În primul rând dorim să menționăm că am avut limite în ceea ce privește deschiderea 

respondenților de a răspunde la afirmațiile și întrebările de cercetare. Medodele de cercetare au 

fost construite astfel încât să extragem idei și concluzii valoroase pentru un număr cât mai mare 

de oameni. În această lucrarea am inclus trei județe din Transilvania, deoarece am întâmpinat 

greutăți în interacțiunea cu oamenii din celelalte județe ale regiunii – Sălaj, Bistrița-Năsăud, 

Alba, Hunedoara, Mureș, Covasna și Harghita. Numărul companiilor IT din această regiune 

este unul mai mic, industrie IT nefiind atât de dezvoltată. Spre fericirea noastră am ajuns la 

concluzia includerea acestor județe în eșantionul nostru nu ar fi adus un plus de valoare, 

deoarece scopul a fost de a ne îndrepta atenția spre județele unde avem un număr mai mare de 

companii active în domeniul IT și care pot să ne divulge informații importante privind 

comunicarea internă și externă.  

 Cea de-a doua limitare se referă la modul în care au fost dezvoltate și aplicate metodele 

de cercetare. În prima parte am desfășurat o analiză de date prin alegerea aletorie a trei 

companii din Transilvania. Dorim să subliniem că rezultatele obținute în urma indicatorilor din 

analiză nu pot fi generalizate la nivelul tuturor organizațiilor. Cu toate acestea, ei servesc ca și 

reper de bune sau proaste practici. În cea de-a doua etapă am implementat sondajul de opinie 

și am ales ca și public țintă managerii din companiile IT, fiind luate în calcul mărimea 

companiei în care lucrează și locația companiei.  

 Cea de-a treia limitare considerăm că este generată de restricțiile impuse pentru 

reducerea numărului de îmbolnăviri cu Covid-19 – limitarea interacțiunilor față în față. Este 

posibil că acest tip de comunicare să fi adus puțină culoare cercetării prin analiza limbajului 

non-verbal al respondenților, un domeniu de cercetare apreciat de autor. Interviurile față-în-

față sunt recomandate când publicul țintă este ușor de abordat și accesibil, lucru care ne-a 

determinat să mutăm cercetarea noastră în mediul digital.  

Având în vedere tema principala a cercetării (comunicarea digitală) am considerat că 

este de bun augur să dezvoltăm și să implementăm un studiu în mediul online, dar cu siguranță 

o abordare mai directă ar fi adus o nouă perspectivă a lucrurilor. 50% dintre respondenți 
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lucrează de acasă, aproximativ 25% au implementat un sistem mix (își împart timpul de lucru 

între birou și casă) și 25% au posibilitatea de a merge la birou.  

Sperăm ca această lucrarea să inspire specialiștii în domeniul comunicării, relațiilor 

publice, managementului și marketing-ului și să contribuie la dezvoltarea și continuarea 

analizei identității organizaționale de brand în cadrul companiilor IT din județele Cluj, Brașov 

și Sibiu, în perioadă întoarcerii la birou. O comparație între rezultatele obținute în cadrul acestei 

cercetări și rezultatele obținute într-o perioadă de relaxare/eliminare a restricțiilor ar fi 

interesantă și captivantă. Comunicarea evoluează în tandem cu societatea și ar fi fascinant să 

vedem cum organizațiile IT evoluează și învață să se adapteze la noul mers al lucrurilor.  

O altă direcție de cercetare pe care dorim să o amintim se referă la dezvoltarea unui 

studiu care să acopere toate județele din România care au companii IT active, precum 

București, Timișoara, Iași, Oradea și să urmărească cum acestea au supraviețuit în această 

perioadă inedită și care sunt perspectivele lor de viitor. Mergând pe ideea lucrului de acasă, 

considerăm că o lucrare pe această temă ar fi utilă pentru un public numeros și ar putea furniza 

o serie de indicatori.  

Comunicarea digitală în cadrul mediul de afaceri încurajează cercetătorii să fie creativi 

și atenți la evoluția pieței, lucru care ajută cercetătorii să creeze opere de artă, care să rămână 

în memoria cititorilor mult timp.  
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