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Abstract: In today’s digital environment, organizations are increasingly faced
with different forms of public pressure on social media that do not follow classic crisis
patterns, but can have significant reputational effects. These situations, called “para-
crises”, refer to a specific type of warning about a situation that could escalate into a
crisis, but without clear or immediate harm. This study explores the conceptualization
of paracrises and how social networks amplify these forms of reputational risk, turning
them into critical points for strategic communication. The main typologies of paracri-
sis are presented, emphasizing the role of social media in reconfiguring the boundaries
between warning and active crisis.

Keywords: crisis communication; disinformation; paracrisis; social media;
brand reputation;

Introducere

Internetul si social media au schimbat in ultimele decenii comunicarea de criza.
In literatura academici actuald exista abordari diverse ale comunicarii de criza in
context digital, unii autori mergand pe ideea unei disocieri stricte a crizelor din on-
line de cele in mediul real, altii considerand ca, dimpotriva, cerintele de comunicare
de baza, conceptele si strategiile de raspuns au ramas neschimbate, chiar daca astazi
social media are o un rol important pentru tacticile de comunicare 1n situatii de criza.

Punand in discutie specificul crizelor din mediul online, D. Cismas (2015,
p. 203) apreciaza ca, acestea se propagd mult mai rapid comparativ cu crizele
din mediul real. In plus, sunt mai greu de controlat si pot fi intretinute o perioada
indelungata prin ,,focare informale”, care le alimenteaza constant adaugand noi
elemente sau informatii.

Social media a transformat modul in care organizatiile gestioneaza riscurile
reputationale si comunicarea in situatii de criza. Comentariile si reactiile negative
din social media pot afecta rapid si profund reputatia unei organizatii si, de aceea,
comunitdtile online si social media au devenit, in ultimii ani, foarte importante
pentru comunicarea de crizd (Coombs, 2022, p. 20).
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Conceptul de ,,criza social media” este utilizat intens cu referire la noile ti-
puri de riscuri generate sau amplificate de interactiunile online. Definite drept
situatii care apar sau sunt amplificate de social media, crizele social media sunt,
in esenta, riscuri gestionate de organizatie in fata publicului (Coombs & Holladay
2012, p. 409). Crizele din social media sunt uneori descrise prin termenul ,,fi-
restorm” (furtuna de reactii) care reflecta potentialul comentarilor critice din social
media de a creste exponential Intr-un termen scurt, putand in pericol reputatia
organizatiei (Hansen at al., 2018, p. 558). Cei mai multi autori insd recomanda
folosirea termenului de ,,paracriza” pentru a descrie acele amenintari la adresa
reputatiei unei organizatii care apar ca urmare a unor reactii in social media si prin
care se urmareste sanctionarea unor comportamente considerate neetice sau ires-
ponsabile (Coombs & Holladay, 2012; Chen, 2019; Smith & Smith, 2021).

Ce este ,paracriza”? Definitii si delimitiri conceptuale

Capacitatea social media de a atrage atentia publicului asupra unor actiuni
controversate ale organizatiilor a generat schimbari strategice in gestionarea co-
municirii de criza. Inainte de aparitia social media, pentru a semnala public — intr-
un mod suficient de vizibil — un comportament iresponsabil sau lipsit de etica al
unei organizatii era nevoie de implicarea mass-media, dar nu exista nicio garantie
ca jurnalistii vor fi interesati de subiect sau ca il vor aborda in conformitate cu
agteptarile partilor interesate (Coombs & Holladay, 2012, p. 408). Astazi, social
media reprezinta un instrument extrem de eficient pentru a atrage atentia publicu-
lui fara a mai depinde de filtrul editorial al institutiilor media, iar dacd o mare parte
a publicului devine interesata de o anumita problema, aceasta se poate transforma
intr-o crizd (Coombs & Holladay, 2012, p. 408).

Prin urmare, monitorizarea social media pentru a identifica semnalele de ave-
rizare de criza si capacitatea de a identifica corect mesajele cu potential de virali-
zare care pot declansa o crizd, reprezinta provocari importante pentru specialistii
in comunicare (Coombs, 2022, p. 25).

T. Coombs a introdus conceptul de ,,paracriza” pentru a descrie un tip specific
de semnal de avertizare in caz de criza, care imitd o criza, dar nu necesita activarea
echipei de criza si nu perturba activitatea organizatiei. Astfel, potrivit autorului, o
paracriza seamana cu o criza, deoarece amenintd reputatia organizatiei, si merita
atentie, deoarece neglijenta sau proasta gestionare poate duce la aparitia unei crize
reale (Coombs, 2022, p. 26). Aceste avertismente au fost denumite paracrize de-
oarece sunt asemanatoare unei crize (termenul foloseste prefixul grecesc ,,para-”,
care Inseamna alaturi de, 1anga sau asemanator), dar reprezinta, de fapt, o forma de
gestionare a riscurilor in fata publicului.

Paracriza este definitd drept ,,0 amenintare de criza vizibila publicului care
acuza o organizatie de comportament iresponsabil sau neetic” (Coombs & Holla-
day, 2012, p. 409). Asadar, o paracriza este un tip specific de avertizare asupra unei
situatii care ar putea escalada intr-o crizd ca urmare a existentei unui decalaj intre
agteptarile partilor interesate si conduita organizatiei.
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Pentru a evalua importanta sau relevanta partilor interesate, Coombs si Holla-
day (2012, p. 410) propun un cadru teoretic structurat in jurul a trei concepte fun-
damentale: puterea, legitimitatea si urgenta. Puterea se refera la capacitatea partilor
implicate de a influenta comportamentul organizatiei, in special prin potentialul de
a-i afecta negativ reputatia in cazul in care nu se conformeaza asteptarilor lor.
Legitimitatea este datd de capacitatea de a convinge si altor categorii de public ca
reclamatia este justificata si ca, in consecintd, organizatia trebuie sa-si modifice
comportamentul. Urgenta desemneaza abilitatea partilor interesate de a actiona
prompt si cu determinare pentru a obtine schimbarea de comportament vizata
(Coombs & Holladay, 2012, p. 410).

Puterea si legitimitatea sunt legate de impact si pot contribui la cresterea nu-
marului persoanelor care sustin acest demers. Cu cat numarul persoanelor care
sustin demersul este mai mare, cu atat impactul asupra organizatiei va fi mai mare
si deci puterea de a influenta schimbarea de comportament. Cu cat sunt mai multe
persoane care sustin necesitatea schimbarii unui comportament problematic, cu
atat este mai mare probabilitatea ca paracriza s se transforme intr-o criza (Coom-
bs & Holladay, 2012, p. 410). Nu doar numarul persoanelor care sustin demersul
este relevant, ci si numarul de mesaje este un indicator al interesului fatd de pa-
racriza.

O expunere ridicata la mesaj se poate realiza cu ajutorul camerelor de ecou
sau prin preluarea mesajelor din social media de catre media traditionale. Algo-
ritmii social media contribuie la formarea camerelor de ecou, expunand utiliza-
torii la idei similare si limitand punctele de vedere divergente, ceea ce poate face
ca un subiect sd pard mult mai important decat e in realitate (Oukropec, 2025,
p. 55). In comunicarea actuala, social media si media traditionala interfereaza si se
influenteaza reciproc. Daca pdrtile interesate reactioneazd puternic in social me-
dia, media traditionale preiau subiectul si relateaza despre el (Hansen at al., 2018,
p. 569).

Tipologii ale paracrizelor: de la faux pas la dezinformare

Pentru a intelege si gestiona mai bine complexitatea si diversitatea paracrize-
lor, autorii au propus diverse tipologii. Intr-o prima clasificare T. Coombs (2014,
pp- 7-8) grupeaza paracrizele in patru categorii: (1) serviciul clienti, (2) utilizarea
necorespunzatoare a social media, (3) dezavuarea si (4) provocarile.

(1) Exemple de paracrize ale serviciului clienti sunt situatiile in care mai
multi clienti se plang de produsele sau serviciile unei companii ori de
modul in care angajatii unei organizatii utilizeaza social media (Coombs
2014, p. 7).

(2) Utilizarea necorespunzatoare a social media se referd la acele situatii in
care o organizatie incalca regulile asumate voluntar de utilizatorii unei
platforme social media. Spre a ilustra acest tip de paracrizd, Coombs
(2014, p. 7) da exemplul companiei American Aparel care, pe 4 iulie
2014, a postat pe contul sau social media o imagine cu un foc de artificii,
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ce s-a dovedit a fi, de fapt, fotografia exploziei navetei Challenger din
1986. Aceasta eroare a starnit un val de reactii negative, utilizatorii crit-
icand dur lipsa de sensibilitate a companiei. In cazul in care o organizatie
abuzeaza In mod repetat de canalele social media si incalca normele etice
ale comunicarii online pentru a atrage atentia, paracriza se poate trans-
forma usor intr-o criza.

(3) Al treilea tip de paracriza, dezaprobarea, apare atunci cand partile in-
teresate 1si exprimd nemultumirea sau furia fatd de o organizatie, fard a
urmari in mod explicit rezolvarea problemei. Spre exemplu, brandul Pepsi
a lansat in 2017 o campanie publicitara care a fost intens criticatd pen-
tru lipsa de sensibilitate fata de normele socio-culturale. In videoclipul
de promovare, celebrul model Kendall Jenner participa la un protest si
aplaneaza tensiunile dintre protestatari si politie oferindu-i unui ofiter o
dozd de Pepsi. Reclama a fost aspru criticatd pentru trivializarea si exp-
loatarea miscarilor sociale autentice, precum Black Lives Matter. Publicul
a considerat mesajul ofensator si neadaptat cultural, iar reactiile din social
media au determinat retragerea rapida a reclamei de catre companie (Ar-
vunescu, 2017).

(4) Ultimul tip, paracriza de provocare, este cel mai apropiat de definitia
formulata de Coombs si Holladay (2012, p. 409), potrivit careia paracriza
reprezintd o forma de petitionare a organizatiei, prin care partile interesate
solicita corectarea unui comportament considerat iresponsabil sau neetic.
Un exemplu 1n acest sens este cazul companiei Nestlé, care in 2010 a de-
venit finta unor campanii organizate de activistii pentru protectia mediului
de la Greenpeace, care acuzau compania ca prin achizitionarea uleiului
de palmier de la Sinar Mas contribuie la distrugerea habitatul natural al
ultimilor urangutani din Indonezia. Campania care parodia reclamele la
ciocolata KitKat a devenit virala. Nestlé a reactionat la aceastd campanie
si s-a angajat s cumpere doar ulei de palmier produs responsabil (Green-
peace, 2018).

Intr-o lucrare ulterioard, Coombs (2019) revine asupra acestei tipologii si pro-
pune o versiune revizuita, destul de diferita fatd de cea initiald. Astfel, a exclus
complet din tipologie paracriza serviciului de clienti, considerand, pe buna drep-
tate, ca gestionarea si solutionarea plangerilor clientilor, inclusiv ale celor online,
este o functie recunoscutd a relatiilor cu clientii si nu tine de domeniul relatiilor
publice, si a reconsiderat celelalte tipuri de paracrize propuse initial. In noua cla-
sificare, Coombs (2019, p. 59) distinge intre patru tipuri de paracrize: (1) faux pas
(gafa), (2) zvonuri, (3) provocari si (4) daune colaterale.

(1) O paracriza faux pas apare atunci cand o organizatie intreprinde o actiune

pe care o considera pozitivd sau neutra, dar pe care partile interesate o
considerd negativa, rasista si/sau insultitoare. Un exemplu relevant este
incidentul 1n care a fost implicat brandul H&M in 2018. Compania a fost
intens criticatd in social media dupa ce a postat pe platforma sa online
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imaginea unui baiat de culoare ce purta un hanorac inscriptionat cu textul
,,Coolest monkey in the jungle”. Desi intentia brandului a fost una neutra,
publicul a perceput aceasta asociere drept ofensatoare si rasista. Reactiile
rapide din mediul digital au aratat sesibilitatea crescutd a publicului fata
de simboluri culturale cu conotatii negative. H&M si-a cerut public scuze,
a retras imaginea si produsul si si-a luat un angajament public fatd de di-
versitate si incluziune (Stack, 2018).

(2) Paracrizele cauzate de zvonuri apar atunci cand sunt distribuite in mod
intentionat informatii false sau inseldtoare despre o organizatie sau despre
produsele sale cu scopul de a o prejudicia. Spre exemplu, anul trecut,
postul de televiziune Cartoon Network a facut o declaratie publica pentru
a contracara zvonurile despre inchiderea sa, ca urmare a viralizarii unui
clip potrivit caruia postul era ,,mort”. Realizatorul clipului le cerea oame-
nilor sa-si exprime solidaritatea cu industria de animatie, profund afectata
de pandemie, folosind hashtag-ul ,,RIPCartoonNetwork”. Reactia masiva
a publicului si cresterea hashtag-ului in tendinte, a determinat postul sa
reactioneze si sa clarifice faptul ca reteaua nu intentioneaza sa-si incheie
activitatea (Morovan 2024).

(3) Provocarile sunt paracrizele prin care unei organizatii i se solicitd sa
modifice un comportament considerat iresponsabil sau neetic. Spre ex-
emplu, in 2024, compania Nestlé a fost acuzata ca produsele sale pentru
bebelusi comercializate in tdrile cu venituri mici si medii contin nive-
luri nesanatoase de zahar, in timp ce aceleasi produse nu contin deloc
zahar atunci cand sunt comercializate pe pietele europene. ONG-uri
internationale au considerat acest comportament neetic si iresponsabil din
punct de vedere al sdnatatii publice si au lansat o petitie prin care au cerut
companiei sa puna capat standardelor duble (Ilicea, 2024).

(4) Ultimul tip de paracriza, cel al daunelor, apare atunci cand o organizatie
este mentionata sau asociata public cu un actor negativ (Coombs, 2019, p.
59). Un exemplu care ilustreaza acest tip de paracriza este cazul companiei
Adidas, care a fost nevoita sa renunte in 2022 la colaborarea cu rapperul si
designerul american Kanye West, in contextul unor declaratii antisemite si
ofensatoare ale acestuia. Desi compania Adidas nu a incurajat in niciun fel
acest comportament, publicul a perceput mentinerea colaborarii cu West
drept o formi indirectd de sustinere a mesajelor acestuia. In urma presi-
unilor venite din partea clientilor, a mai multor personalitati din showbiz
si a unor asociatii pentru drepturile omului, Adidas a incetat colaborarea
reusind astfel sa gestioneze o situatie care i-a afectat reputatia ca urmare a
asocierii cu un personaj controversat (Muresan, 2022, pp. 9-10).

Pornind de la tipologiile dezvoltate de Coombs, Chen (2019, pp. 102—-108)
propune si el o clasificare a paracrizelor, identificand cinci tipuri: (1) faux pas,
provocare, (2) vinovatie prin asociere, (3) dezinformare, (4) utilizarea necorespun-
zatoare a social media si (5) piratarea conturilor social media. Dintre acestea, doua
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tipuri, respectiv paracrizele faux pas, provocare si, utilizarea necorespunzatoare a
social media, au fost preluate integral din tipologiile lui Coombs. A fost péstrata
si categoria ,,daunelor colaterale”, pentru care, pentru a evita utilizarea termenului
»daune”, Chen propune insa denumirea de ,,vinovétie prin asociere”. Argumentul
care a stat la baza acestei propuneri este ca, spre deosebire de crizele propriu-zise
care pot produce daune reputationale, financiare sau operationale, in cazul paracri-
zelor aceste daune sunt doar potentiale. Astfel, ,,vinovatia prin asociere” descrie
mai adecvat situatiile In care o organizatie este expusd riscului unei crize prin
asocierea cu un actor cu o imagine negativa (Chen, 2029, p. 106).

Celelalte doua tipuri introduse de Chen extind si refineaza clasificarile an-
terioare in conformitate cu propria sa viziune asupra conceptului de paracriza.
Astfel, Chen propune inlocuirea termenului de ,,zvon” cu cel de ,,dezinformare”,
considerat mai cuprinzator, deoarece acopera toate tipurile de informatii false si/
sau ingelatoare despre o organizatie. Bineinteles ca existd diferente conceptuale
intre cei doi termeni, care vor fi explicate in cele ce urmeaza.

C. Wardle si H. Derakhshan (2017, p. 5) au dezvoltat un cadru conceptual ce
faciliteaza intelegerea si clasificarea diferitelor forme de informatii inselatoare.
Utilizand doua dimensiuni esentiale in evaluarea continutului informational, fal-
sitatea si intentia de a provoca daune, autorii disting intre dezinformare (disinfor-
mation), adica informatii false transmise cu intentia de a face rau sau de a provoca
daune; informatiile gresite sau eronate (misinformation), care desi sunt false sau
inexacte, sunt distribuite fara intentia de a aduce prejudicii, adesea din neglijenta,
ignorantd sau in urma unor procese informationale defectuoase; si informatiile
rauvoitoare (mailinformation), care se refera la continuturi veridice transmise cu
scopul de a afecta negativ o persoana sau o organizatie, de reguld prin incalca-
rea vietii private sau prin divulgarea unor date sensibile (Wardle si Derakhshan,
2017, p. 5).

Potrivit lui Chen (2019, p. 105) din perspectiva gestiondrii unei paracrize,
nu este insd neapdrat necesara distinctia intre diferitele tipuri de dezinformare,
deoarece indiferent de tipul de continut fals sau inseldtor, rdspunsul managerilor
de criza ar trebui sa fie acelasi, respectiv sa reactioneze prompt si sa contracareze
acuzatiile nefondate prin negare.

Ultimul tip de paracriza identificat de Chen este piratarea conturilor social me-
dia cu scopul de a posta continut ofensator, controversat sau provocator. Spre deo-
sebire de alte fraude informatice, care pot pune in pericol securitatea informatiilor
si functionarea unor organizatii, piratarea unui cont social media nu prezinta un
risc ridicat si poate fi gestionata cu usurintd prin raspunsuri adecvate (Chen, 2019,
p. 107). Spre exemplu, in 2013 contul de Twitter al lantului de fast-food Burger
King a fost piratat, sigla companiei fiind inlocuitd cu cea a companiei concurente
McDonalds. Contul companiei a fost suspendat timp de cateva ore, pana cand a
fost redobandit controlul asupra continutului acestuia (Cerban, 2013).
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Concluzii

Transformarile aduse de social media In modul in care organizatiile gestio-
neaza riscurile reputationale si comunicarea de criza sunt intens analizate n litera-
tura academica actuala. Comentariile negative, distribuite viral intr-un timp foarte
scurt, pot deteriora serios imaginea unei organizatii, obligdnd-o sa reactioneze ra-
pid si sd ofere un raspuns potrivit. In acest context, comunitatile online devin nu
doar canale de comunicare, ci si factori activi in modelarea perceptiilor publice.
Notiunea de paracrizd, situata la intersectia dintre preventie si reactie, evidentiaza
nevoia organizatiilor de a actiona public chiar inainte ca o crizd propriu-zisa sa
se declanseze. Tipologii dezvoltate in literatura de specialitate disting intre pro-
vocdri, dezinformari sau utilizarea necorespunzatoare a conturilor social media si
evidentiaza necesitatea unei monitorizari constante a spatiul digital. Prin urmare,
gestionarea eficientd a reputatiei unui brand presupune astazi un sistem de monito-
rizare continud, pentru a detecta reactiile ce solicitd corectarea unui comportament
considerat iresponsabil sau neetic.
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