STORYTELLING IN AGENTIILE DE PUBLICITATE —
O CERCETARE CALITATIVA

CRISTINA LEOVARIDIS"
ILEANA RACHITA™

ABSTRACT

STORYTELLING IN ADVERTISING AGENCIES — QUALITATIVE RESEARCH

This paper approaches storytelling as a form of manifestation of organizational
culture within marketing-advertising organizations, starting from a review of classical
theories in the field of organizational culture in general, continuing with a theoretical
picture of storytelling in organizations and advertising agencies as knowledge-based
organizations. Subsequently, the paper will focus on a qualitative research using the
interview technique to identify the storytelling specifics in marketing-advertising
organizations and the differences that occur within this sector depending on agency size,
source of capital, and the nature of their activity. Interviews were conducted with
managers and employees from six companies, different from each other as a number of
employees, as a source of capital and as an object of activity, for the purpose of a more
objective analysis.
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INTRODUCERE

Storytelling-ul reprezinta un fenomen care a starnit din ce in ce mai mult
interes in literatura de specialitate din ultimii ani (Adorisio Musacchio, 2009;
Brown, Yiannis, Gherardi, 2009; Barker, Gower, 2010; Lapp et al., 2010; Carr et
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al., 2011; Maclean, Harvey, Chia, 2012; Leon, 2015; Vatamanescu, 2015; Zwack
et al., 2016), el fiind studiat, analizat si interpretat mai ales prin prisma teoriilor
culturii organizationale si ca manifestare a acesteia in diverse sectoare economice,
fiecare domeniu de activitate imprimandu-i propriile caracteristici. Reprezintd un
fenomen organizational complex, care Indeplineste o multitudine de functii, de la
contributia adusd coeziunii sociale din grupuri, la transmiterea cunoasterii i
impartasirea experientei din partea celor cu vechime profesionald cétre cei proaspat
angajati, pana la motivarea si cresterea performantelor membrilor organizatiei.

Agentia de publicitate, ca organizatie intensiv-cognitivd (Alvesson, 2001;
Leovaridis, 2007), se detaseaza prin semnificatia pe care o acordd motivarii
personalului propriu. Desi multe dintre ele sunt dependente in mare masurd de
imaginea lor (brand-ul organizatiei) sau de relatiile in retea pe care le dezvolta, in
general in jurul portofoliului unui client, totusi factorul cel mai important este
reprezentat de angajati cu competentele lor; de aici, accentul pus pe dezvoltarea,
satisfactia si loializarea lor. Managementul in aceste firme devine, astfel, mai mult
o forma de a construi si gestiona cultura organizationald, inclusiv prin storytelling.

Cercetarea de teren 1isi propune, ca obiectiv general, sda identifice
caracteristicile storytelling-ului in organizatiile din sectorul marketing-publicitate,
cat si a diferentelor care apar in acest sector in functie de dimensiunea agentiilor,
sursa capitalului si natura activitatii acestora.

1. CULTURA ORGANIZATIONALA — O IMAGINE SINTETICA DE ANSAMBLU

Cultura organizationald nu reprezinta un tip distinct al culturii in genere, ci
este o particularizare a culturii in raport cu evenimentele din interiorul unei
organizatii (Leovaridis, 2007: 134). Conceptul de ,,culturd organizationald” fiind
unul amplu dezbatut si studiat in literatura de specialitate, in articolul de fatd vom
insista doar asupra a trei curente de gandire care au abordat acest concept:
perspectiva functionalistd, interpretativ-simbolicd (constructivistd) si deconstructivista
(criticd).

Conform abordarilor substantialiste, cultura organizatiei este ,,considerata ca
un dat, ca o realitate pe care managerul poate s-o manipuleze pentru a asigura
consensul general si pe care angajatii trebuie sa o asimileze pentru a se integra si a
fi considerati membri ai organizatiei” (ibidem: 138).

Edgar Schein este unul dintre autorii cei mai reprezentativi pentru perspectiva
substantialistd asupra culturii organizationale. Pentru acesta, cultura unui grup
(idee care, mai departe, poate fi aplicata si unei organizatii) reprezinta un model de
presupozitii de bazad impartasite si invatate la nivelul grupului, ele fiind dezvoltate
ca urmare a procesului de adaptare externd §i integrare interna, ca apoi s fie
validate prin experientd, si sd fie considerate destul de valoroase incat si fie
transmise noilor membri ca modalitate corecta de a percepe, gandi si simti in relatie
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cu anumite probleme. Orice unitate sociala care are un istoric comun va dezvolta o
culturd, insa puterea acelei culturi depinde de durata in timp, de stabilitatea
numarului de membri al grupului si de intensitatea emotionald a experientelor
impartasite de membrii acelui grup (Schein, 2010: 1-18).

El considera ca o culturd poate fi analizata pe trei niveluri diferite (artefacte,
credinte si valori, presupozitii), fiecare nivel semnificaind gradul in care acel
fenomen este vizibil pentru cel care il observa (ibidem: 23-28).

Conform lui Charles Handy (1985: 186—196), un alt reprezentant al viziunii
substantialiste, se poate realiza o tipologie a culturilor organizationale in raport cu
organizarea structurald a intreprinderii, dupa cum urmeaza: cultura de tip putere
(supranumita ,,panza de paianjen”), specifica organizatiilor antreprenoriale de mici
dimensiuni; cultura de tip rol (supranumitda ,templu”), specificd organizatiilor
formale, clasice; cultura de tip sarcind (supranumitd ,retea”), specifica
organizatiilor foarte flexibile si adaptative; cultura de tip persoand (supranumita
,101”), specificd organizatiilor ce ofera servicii profesionale, intangibile (cum ar fi
birourile de avocati, asociatiile de arhitecti, firmele de consultanta s.a.).

Aceste tipuri de culturd organizationald pot fi legate de zeii Greciei antice:
Zeus — cultura de tip putere, Atena — cultura de tip sarcind, Apollo — cultura de tip
rol, Dionysos — cultura de tip persoana (Schein, 2010: 166).

In cadrul aceleiasi viziuni teoretice se contureazd si dihotomia culturd
puternicd — culturd slaba. Cultura puternica este acea culturd in care valorile,
credintele si presupozitiile de bazd sunt raspandite in Intreaga organizatie si au un
grad mare de intensitate, se bucurd de un larg sprijin din partea membrilor
organizatiei, chiar si In cazul in care existd subculturi deja formate. O cultura slaba,
pe de altd parte, este acea cultura 1n care valorile, normele si presupozitiile
fundamentale au o baza mai putin solida, ele nefiind capabile sa se propage intr-un
grad foarte mare in organizatie si nefiind la fel de bine primite la nivelul
membrilor. Aceste culturi au un efect mai slab, iar ele sunt mai fractionate in
randul membrilor (Johns, 1998: 278-279).

Spre deosebire de viziunea substantialistd, in care cultura organizationala
apare ca o realitate obiectivd §i constrangatoare, mai tarziu, in literatura de
specialitate se contureaza abordarile interpretativ-simbolice (constructiviste), care
se fundamenteaza pe ideea ca realitdtile organizationale sunt constructe sociale.
Aceste constructe pot fi realizate de catre oameni, pentru ci ei produc, folosesc si
interpreteaza constructii simbolice si sunt receptivi la interpretarile altora
(Leovaridis, 2007: 143).

Din perspectiva interpretativ-simbolica (constructivistd), cultura este alcatuita
dintr-un model de intelesuri/semnificatii Tmpartasite, reprezentate si recreate prin
simboluri. Este un sistem de semnificatii care acompaniazd multitudinea de
comportamente si obiceiuri recunoscute ca un anumit stil de viatd. Aplicat la
organizatii, acest punct de vedere se refera atdt la taramul ideilor (credinte,
semnificatii), cat si la actiunile intreprinse de membrii acestora, pentru a raspunde
si recrea aceste semnificatii (Howard-Grenville, 2006: 46—73).
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Interactiunile dintre oameni implicd, automat, ,,un schimb de simboluri”.
Aceastd abordare acordd o mare importanta detaliilor interactiunii interpersonale si
modului in care acestea sunt utilizate 1n exprimare; din aceastd perspectiva, se
considera cd, atunci cand interactionam cu alti oameni, avem in vedere acele ,,indicii”
care ne ghideaza privind ceea ce este potrivit In acele circumstante, cat si modul in
care trebuie sa interpretdm detaliile si intentiile celorlalti (Giddens, 2001: 607).

Conform viziunii interpretativ-simbolice, o organizatie poate contine subculturi,
care se dezvoltd datoritd diferentelor dintre departamente sau datorita diferentelor
de pregatire profesionala si diferentelor ocupationale. Gary Johns ne da exemplul
unui companii de IT, in cadrul careia angajatii din departamentul tehnic s-au
impartit singuri in ,tipii software” si ,tipii hardware”, care, mai departe, s-au
divizat in alte mici grupuri, dupa alte criterii profesionale. in acest caz, fiecare
dintre aceste grupuri si-a putut dezvolta un set propriu de valori, norme si pareri
despre modul in care trebuie procedat la locul de munca. Insi, in mod ideal, o
organizatie care tine la cultura organizationala va reusi sa-si dezvolte o cultura care
sd reuseasca sd integreze toate aceste perspective diferite, pentru a putea mentine
un control asupra acestor diviziuni (Johns, 1998: 278).

Abordarile constructiviste vor sublinia elementele simbolice care conduc la
crearea culturii organizationale, a imaginii despre organizatie, a sensului pentru
angajati si clienti. In situatiile in care este necesara luarea unei decizii in organizatie,
povestirile mai vechi sunt trecute iar in revista, regandite i confruntate cu alte povestiri
menite a proteja organizatia de potentiale pericole si de posibillitatea de a comite din
nou aceleasi tipuri de erori, cét §i menite a incuraja membrii organizatiei sa faca referire
la vechile succese. Povestirile acestea nu sunt statice, ci evolueaza si iau diverse forme,
in functie de cel care le relateaza, de publicul siu, cat si de situatia in care aceste
povestiri sunt relatate (Hoffman, 2004: 121).

Spre desebire de viziunea constructivista (Drummond, 2000; Hatch, 1997),
abordarea deconstructivista (criticd) a culturii organizationale este mai radicald in
depasirea viziunii substantialiste: ,,deconstruieste” (,,sparge”) conceptul pentru a-i
arata deficientele, apoi trece la ,,reconstructie” — incearca sa aducé la lumina erorile
mari care au stat la baza crearii conceptului de cultura organizationala, punand in
evidentd caracterul ideologic al culturii organizationale. ,,Critica deconstructivista
va «demitiza» conceptul de cultura, il va desface in semnificatiile sale reale, pentru
ca, ulterior, sd-l1 reconstruiascd intr-o noud perspectivd, adesea democrata”
(Hoffman, 2004: 126-127).

Abordérile deconstructiviste asupra organizatiilor (Deetz, 1992; Deetz,
Alvesson, 2005) se concentreazd, in special, asupra unor perspective care pun
accent pe cunoastere, dar si pe putere. Michel Foucault, prin intermediul
»modalititilor enuntiative”, atrage atentia asupra unor aspecte care trebuie
analizate, de exemplu: ,,cine vorbeste?”, ,,cine, din totalitatea indivizilor vorbitori,
posedd temeiul de a sustine acest tip de limbaj?”, ,care e statutul acestora?”
(Foucault, 1999: 52). Mai mult, Foucault intreaba si ,,care sunt regulile de drept pe
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care relatiile de putere le pun in opera pentru a produce discursuri de adevar? in ce
consta acest tip de putere susceptibil sd produca niste discursuri de adevar inzestrate,
intr-o societate precum a noastra, cu efecte atat de puternice?” (ibidem: 40).

Complexitatea culturii organizationale este demonstrata si de marea ei
varietate de manifestari: norme, valori, rituri, ritualuri, ceremonii, limbaj, simboluri,
mituri, povestiri. Vom insista asupra ultimelor, deoarece ele fac obiectul cercetarii
noastre.

Miturile despre organizatii si despre actorii din cadrul organizatiei reprezinta
povestiri puternice, care pot avea un efect profund asupra celui care ascultd sau
citeste povestea. Aceste mituri ne pot ajuta si vedem si sd intelegem multe
fenomene importante, care, in mod normal, ar fi invizibile din cauza modului
instrumentalist §i rational 1n care tindem sa privim problemele si evenimentele. Mai
mult, miturile isi au originile in partea sacrd a experientei oamenilor, dar
majoritatea acestora au tendinta de a considera business-ul si organizatiile ca locuri
profane (Kostera, 2008: 1-2).

Totusi, sacrul si profanul se intersecteaza in anumite contexte, cum ar fi
povestirile etnografice ale organizatiilor, in care actorii (personajele) se folosesc de
taramul experientei spirituale Impartasite intre interlocutori pentru a se referi la valori si
evenimente importante — miturile oferd un limbaj potrivit acestor povestiri, precum si
idei cu care indivizii pot relationa atunci cand intilnesc Intrebari sau probleme.

Miturile nu sunt, insd, doar un limbaj folosit In cadre organizationale, ci ele
servesc si ca un sistem de referintd care poate fi descoperit in multe organizatii
orientate in moduri rationale. Miturile ajutd oamenii sa vada intregul nu doar ca o
suma a partilor, ba mai mult, 1i ajuta sa socializeze si ii ghideaza de-a lungul vietii.
Aceastd functie era indeplinitd in mod traditional de culte si religii, Insa, cu timpul,
ea a evoluat, fiind tot mai mult indeplinitd de organizatii, devenite tot mai influente,
avand un impact din ce n ce mai mare asupra gandirii si comportamentului oamenilor
(ibidem: 1-2).

In ceea ce priveste povestirile, acestea sunt adesea vizute ca strans legate de
mit (si chiar ca expresie a mitului); ele pot fi povestiri de temut, sau povestiri ale
unor succese, relatate de angajati. Relatarea acestor povestiri, Insotitd de glume si
jargoane, contribuie la stabilirea si intarirea valorilor fundamentale ce ofera o baza
comund pentru activitdtile organizatiei (in abordarea functionalistd a culturii
organizationale). Ele contribuie la solidificarea presupozitiilor de baza ale
organizatiilor, sunt 1nsé si un procedeu de distribuire a sensurilor impartasite intre
membrii organizatiei (Kaye, Jacobson, 1999: 44-50). Povestirile sunt esentiale in
organizatie, deoarece 1i ajutd intr-o bund masurd pe membrii sdi sd deprindd un
simt al temporalitatii, Intrucat povestirile ordoneazd evenimentele din trecutul
organizatiei in mod cronologic. Aceastd caracteristicd este strans legatd si de
capabilitatea povestirilor de a incuraja formarea unui simt al cauzalititii in
mentalul oamenilor, deoarece ele explica si modul in care s-a ajuns dintr-o stare de
fapt intr-o alta stare (Corvellec, 2012: 3—4).
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Mai mult, povestirile pot servi drept un instrument aflat la indemana
managerilor, deoarece ele pot transmite un volum mare de informatie §i trdiri,
inclusiv informatie propriu-zisa, emotii, idei si reguli scrise sau nescrise, ele pot
oferi un context si pot, de asemenea, transmite eficient esentialul unei idei. Tocmai
din aceste motive povestirile sunt folosite pentru a putea relata coerent idei
complexe, structurate pe mai multe dimensiuni. De exemplu, informatiile esentiale
pentru munca, transmise angajatilor unei companii prin intermediul formulelor
formale, traditionale de comunicare (manuale tehnice, rapoarte s.a.) vor fi mai greu
de invatat si asimilat; pe cand, daca o parte din aceste informatii este transmisa prin
intermediul povestirilor, angajatului 1i va fi mult mai usor sa faca referire la ele
atunci cand se confrunta cu o situatie reald la munca (Sole, Wilson, 2002: 3—4).

2. 0 PERSPECTIVA TEORETICA ASUPRA STORYTELLING-ULUI iN ORGANIZATII

Storytelling este, de fapt, un termen Imprumutat din limba engleza,
semnificand actul de a spune o povestire, de a nara, de a povesti. Povestirile de
diverse tipuri reprezinta un element mereu prezent in orice mediu organizational —
fie sub forma variantelor oficiale transmise de management (istorisirea
experientelor reale ale persoanelor care au fondat organizatia sau chiar Intdmplari
prin care a trecut compania in timp), fie sub forma unor povestiri neoficiale ale
unor evenimente, transmise din vorba in vorba intre angajati (Leon, 2015: 59).

Acest lucru se intampla deoarece povestirile sunt un element esential in
incercarea oamenilor de a-si crea un simt al temporalitatii, prin faptul cad ordoneaza
cronologic evenimentele. Mai mult, abilitatea povestirilor de a le crea oamenilor un
simt al timpului este strins legatd si de abilitatea de a le induce un simt al
cauzalitatii, prin faptul cd povestirile explicd modul in care s-a ajuns dintr-o stare
de fapt in alta stare. Astfel, prin faptul ca povestirile ne ofera un simt al timpului si
al cauzalitatii, ele ne ajutd sd intelegem viata organizationald; organizarea este
asemanatoare credrii unei intrigi intr-o povestire, iar managerii sunt ,autorii”
experientei din interiorul organizatiei (Corvellec, 2012: 3—4).

Referitor la termenii de ,,povestire” si ,,naratiune”, in literatura de specialitate
nu existd un singur sens acceptat unanim: in anumite contexte, se prefera separarea
celor doi termeni si introducerea unor elemente intermediare intre ,,povestire” si
,haratiune”, iar alteori autorii argumenteaza ca nu existd o diferenta reald intre cei
doi. Mai departe vom prezenta cateva dintre curentele de gandire dominante in
domeniul storytelling-ului.

A. Adorisio, de exemplu, alege sd abordeze acest subiect prin Tmbinarea
gandirii lui Ricoeur cu definitia lui Herrstein Smith — astfel, adopta definitia simpla
a povestirii, exprimatd prin sintagma ,.cineva 1i spune altcuiva cd s-a Intamplat
ceva”. Mai departe, autoarea Incearcd sa conceptualizeze actul de a nara si sa
gaseasca o modalitate de a studia fenomenul astfel incat experienta oamenilor
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implicati sa se afle in centrul analizei; conform autoarei, dacd rezultatul este o
»povestire” sau o ,naratiune” nu este foarte important, deoarece separabilitatea
celor doi termeni poate fi pusa sub semnul intrebarii (Adorisio, 2009: 11-12).

A. Adorisio Tmbina aceasta definitie cu viziunea lui Ricoeur, pornind de la
ideea cd trdim intr-o lume cu o temporalitate caracterizatd de un ,,nainte” si un
,»dupd”, conform istoriei si fizicii, Tnsa noi putem simti doar realitatea care face
aceasta temporalitate semnificativa pentru noi. Timpul uman, pentru Ricoeur, este
locul in care timpul fenomenologic se suprascrie celui cosmologic. Povestirile
reprezintd un mod de a articula acest timp, deoarece timpul devine timp uman
atunci cand este narat. Fiecare povestire reprezintd o alternativd pentru modul in
care realitatea poate fi situata in timp, deoarece realitatea contine un ,,surplus”, un
»exces de simturi” care ajutd la formarea povestirilor in nenumarate configuratii,
fiecare specifica celui care nareaza (ibidem: 12—14).

B. Czarniawska, pe de altd parte, preferd sa introduca o diferenta intre
naratiune si povestire. In acceptiunea ei, narativele sunt pur si simplu istorisiri
cronologice ale unor evenimente, pe cand povestirile sunt naratiunile care au o
intrigd, un fir de urmarit (Czarniawska, 2004: 17-18).

Elementul principal care separa povestirile de simple naratiuni, in viziunea
lui Czarniawska, este intriga. Atat timp cat o naratiune nu dispune de o intriga,
autoarea nu o considerd o povestire, indiferent de alte elemente adidugate; o
naratiune poate avea un subiect, o locatie geografica, un centru social si un inceput
in timp, totusi nu poate fi consideratd o povestire. Autoarea foloseste intriga pentru
a se referi la momentul in care, intr-o povestire, se trece de la o stare de echilibru la
alta. O situatie narativa ideald Incepe cu o situatie stabila, care este deranjata de o
fortd, o putere, rezultdnd o situatie de dezechilibru. Prin aplicarea unei forte sau
puteri 1n directia opusd, echilibrul este restabilit; acest nou echilibru este
asemanator cu primul, dar niciodatd cele doud nu vor fi identice. Al doilea
echilibru i poate seména primului doar prin prisma faptului ca este un echilibru; ca
exemplu ne este propusd povestirea unei companii care trece prin probleme
financiare. Aceastd companie se poate reorganiza si isi poate redresa veniturile,
redevenind profitabila, sau poate da faliment; In ambele cazuri, echilibrul pietei
este restabilit. Episodul care descrie trecerea dintr-o stare in alta poate avea unul
sau mai multe elemente: poate fi o singura forta care determind schimbarea starii,
sau o forta si o contrafortd (ultimele doua, de obicei, reprezinta un eveniment $i o
actiune luate ca raspuns la evenimentul in cauzi). In mod obisnuit, intrigile sunt
complexe, contin lanturi de evenimente si actiuni, stdri care oscileaza, suspans si
mister sub forma unor actiuni aparente §i evenimente interpretate gresit; in orice
caz, o minima intrigd este indeajuns pentru a putea intelege o naratiune si a o
transforma Intr-o povestire veritabila (ibidem: 18-20).

Povestirile moderne se folosesc adesea de ajutorul acelorasi figuri de stil
utilizate in retorica clasica — metafora, metonimia, sinecdoca si ironia — pentru a-si
crea o intrigd. De asemenea, in storytelling-ul modern, organizational, se regésesc
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si clasicele genuri narative, cum ar fi povestirea romantica, tragedia, comedia,
satira. Diversele reprezentari ale schimbarii organizationale sunt adesea povestite
in stilul unuia dintre aceste genuri, rezultdnd de asemenea si in multiple variante
ale aceloragi evenimente. De exemplu, schimbarea organizationala poate fi
reprezentatd printr-o povestire cu final trist: din cauza greselilor, a ignorantei
asupra legilor destinului si bunului simt, organizatia a intrat intr-o grava criza, care
trebuie rezolvatd prin masuri luate rational. Aceste masuri pot fi salvatoare, iar
povestirea devine o tragedie triumfatoare. O reinterpretare a acelorasi evenimente
poate lua forma unei comedii. Comedia prezinta trecerea de la starea originala
indezirabild la o stare finala si dezirabild. De exemplu, in prima instanta organizatia
era supusd unor reglementari ridicole, iar starea finald este reprezentatd de
disparitia acestor reglementari, dupa care organizatia intrd intr-o mitica ,,epoca de
aur” in care nu este supusa reglementarilor excesive (ibidem: 21).

David Boje, 1nsa, se situeaza in mod explicit in opozitie cu teoriile expuse de
Czarniawska si alti autori din stiintele sociale. Boje sustine ca, in mod traditional,
in domeniul stiintelor sociale, se considerd cd o ,povestire/poveste” este cu o
treaptd mai jos fatd de ,naratiune”; diferenta intre cei doi termeni este explicata
prin faptul ca o naratiune impune un fir narativ, o intrigd, un subiect clar, precum si
o anume coerenta in desfasurarea sa. Pentru teoria narativa, povestirea este un lucru
popular, fard un fir clar de urmarit, fard o intrigd precisa, mai mult, este doar o
simpla enumerare oarecum cronologicd a unor evenimente. Pentru acest tip de
povestire, D. Boje (2001: 1-2) introduce termenul de antenaratiune (antenarrative).
Antenaratiunea este o speculatie (un pariu), este fragmentatd, non-lineara,
incoerentd, colectiva si se gaseste In spatiul pre-narativ. Pentru metodele narative
traditionale, antenaratiunea reprezinta un mod de a povesti incorect, un pariu ca o
naratiune corectd se va putea constitui (Intr-un punct ulterior); naratiunea incearca
sa se situeze deasupra povestirii.

Conform lui Boje (2011: 2-3), naratiunea este forta dominanta in domeniul
storytelling-ului, naratiune care mereu s-a concentrat asupra trecutului, asupra
formei pe care o ia, asupra structurii folosite, dar care ia foarte putin in considerare
viitorul sau puterea (de a actiona) a personajelor prezente in ea. Naratiunea
transforma spatiile vii ale povestirilor in spatii rigide si ignord procesele
antenarative transformative. Naratiunea cere ca povestirile sd fie un intreg, cu
inceput, mijloc si sfarsit clar definite.

Mai departe, Boje include antenaratiunea si naratiunea intr-un model triadic
al storytelling-ului organizational, al treilea palier fiind /iving story-ul, un fel de
povestire-context. Un /iving story reprezintd miscarea, un fel de tur de prezentare, o
fundamentare a spatiilor narative unde fiecare povestire este legatd in mod dialogic
de altd povestire si trebuie spusd pentru a transmite povestirea unei alte relatii
sociale, a unui alt context. Aceste povestiri-context nu au un Inceput clar si sunt
fara sfarsit, spre deosebire de naratiune. Astfel, antenaratiunea devine puntea de
legatura intre spatiile narative si povestirile-context (ibidem: 2-3).



9 Storytelling in agentiile de publicitate 75

Nu 1n ultimul rand insi, dacd abordam problema din punctul de vedere al
comunicarii, povestirea este considerata a fi ,,un proces continuu cu feedback
ciclic, In care fiecare interlocutor 1si ajusteazd comportamentul in functie de
semnalele primite de la celalalt, urmand o cale precisa spre atingerea unui scop
bine stabilit” (Vatamanescu, 2015: 35). Aceastd acceptiune are la bazd Teoria
Adaptarii Comunicationale; aceastd teorie reprezintd o viziune integratoare a mai
multor elemente, printre care ,,strategiile comunicationale, motivatia participantilor si
coeziunea grupald, aspecte susceptibile sd explice dinamica interactiunilor intra si
intergrupale”. Aici, povestirea este privitd ca o modalitate persuasiva folosita de cel
care povesteste pentru a obtine aprobarea sociald a celor care asculti. Cel care
comunica isi adapteazd constant comportamentul si stilul comunicational, pentru a se
adapta si a creste similitudinea dintre stilul sau si cel al ascultatorului — acest proces se
numeste convergenti. In cazul in care vorbitorul doreste si sporeasca diferentele
sau s 1si pastreze propriul stil, va adopta o strategie divergenta (ibidem: 35-37).

in acest context au loc o »adaptare subiectiva” si o ,,adaptare obiectiva”.
Perspectiva obiectiva reprezinta adaptarile propriu-zise adoptate de interlocutori in
actul comunicarii, in directia divergentei sau convergentei, iar perspectiva
subiectiva se refera la ,,opiniile si convingerile interlocutorilor despre strategiile
adaptive — ale lor si ale interlocutorilor lor” (ibid.: 37). Avand 1n vedere aceasta
perspectiva, este usor sa ne dim seama de aplicabilitatea ei in domeniul analizei
culturii organizationale.

Avand toate acestea In vedere, putem realiza o succintd categorisire generala
a povestirilor organizationale, in functie de subiectul lor, pornind de la ideile Iui
John Seely Brown (2005: 15-30). Nu iIncercam sa realizdm o serie de categorii
exhaustive pentru povestiri, deoarece consideram cid ele resping o astfel de
incercare prin natura lor. Astfel, povestirile pot fi:

a. Despre alti oameni. Acest tip de povestire poate include barfe si alte
informatii raspandite cu scopuri malitioase, Insa cel mai adesea motivatia este de a
afla dacd persoana care face subiectul povestirii este de iIncredere, pregatitd
corespunzator si informata/avizata. Cresterea increderii intre angajati este esentiala
pentru a putea eficientiza procesele organizatiei. Insd autorul sustine ci si ceea ce
este privit adesea ca barfa poate fi considerat mai degraba un proces prin care
angajatii transmit informatii esentiale despre colegii lor, persoane cu care trebuie sa
colaboreze zilnic.

b. Despre munca in sine, mai exact despre natura muncii efectuate, despre
metodele prin care este efectuatd si despre cum pot fi imbunatétite aceste procese.
Aceste povestiri sunt utile, deoarece pentru un angajat este mult mai facil sa
inteleagd o povestire spusd de un coleg in care are incredere decat sa citeascd un
manual tehnic. Storytelling-ul este un instrument util in Tnvatarea angajatilor,
intrucat simplifica Intelegerea anumitor concepte mai abstracte si poate functiona
ca substitut al experientei reale.
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c. Povestiri despre organizatie in sine. Aceste povestiri apar ca raspuns la
nevoia de informatie a angajatilor. In multe organizatii este resimtiti o nevoie ca
oamenii care fac parte din ea sa Inteleaga organizatia si mediul din interiorul ei. Nu
sunt povestiri despre munca, ci despre organizatie in sine (,,Cine o conduce si cum
a ajuns acolo? De ce s-a schimbat un anumit lucru in timp? Cum se va schimba in
timp?”’). Aceste povestiri pot servi si ca un mecanism de intarire a relatiilor sociale
din cadrul organizatiei. Aici putem include doud subcategorii: povestiri despre
trecutul organizatiei si povestiri despre viitorul organizatiei. Aceste tipuri de
povestiri sunt ideale pentru a transmite valorile organizatiei; ele evolueaza in timp,
odatd cu Intampldrile si diversele echipe de management prin care trece
organizatia, iar de cele mai multe ori inglobeaza acele elemente considerate
esentiale pentru cultura organizatiei.

Traditional vorbind, In organizatii, cele mai valoroase forme de cunoastere
erau cele care puteau fi clasificate, aranjate in categorii, calculate si analizate — Insa
aceastd abordare incepe sd se schimbe, indreptdndu-se spre o valorificare mai
accentuatd a cunoasterii, care nu poate fi constrdnsd 1n forme categorice si
analitice. De fapt, se cautd o abordare mai comunicativd, care si sintetizeze
informatiile, mai degraba decat sa le analizeze — acest rol poate fi indeplinit de
povestiri (Sole, Wilson, 2002: 1-2).

Povestirile sunt un instrument util pentru a transmite coerent idei complexe,
multidimensionale; povestirile construite §i transmise eficient pot transmite atat
informatie, cat si emotie, idei explicite, dar si tacite, atat esentialul, cat si un
context mai mare. Adesea, informatiile care sunt incluse in formele traditionale de
transmitere a cunoasterii Intr-o organizatie nu vor fi suficiente atunci cand
angajatul se va confrunta cu probleme reale. Povestirile despre munca, Impartasite
intre colegi, vor fi de un real ajutor in astfel de situatii; construite pe experienta
anterioard, reald si palpabild a celor cu mai multd vechime, informatiile sunt mult
mai usor de digerat si internalizat atunci cand sunt oferite noilor angajati sub forma
de povestiri (ibidem: 2).

Modul in care povestirea este spusa afecteazd modul in care este perceputa si
efectul ei final. Trebuie ca atat audienta, cat si scopul povestirii sa fie clar stabilite,
iar apoi tipul, tonul si stilul povestirii trebuie alese cu grija pentru a mari eficienta
povestirilor. Nu existd un singur mod corect de a povesti, insd o povestire cu o
tonalitate negativi nu va genera actiune (Barker, Gower, 2010: 295-312).
,Povestirile cu final fericit ne ajutd sa ne desprindem de presiunea realitatii
zilnice”, impulsioneaza audienta si induc o stare de bine (Leon, 2015: 66).

Mai mult decit informatie despre procesele si procedurile de munca dintr-o
organizatie, povestirile sunt o modalitate eficientd de a comunica normele si
valorile unei organizatii. Aceste doud elemente deriva din trecutul organizatiei, dar
pot descrie si viitorul ei; astfel, o povestire care se foloseste in mod abil de
aspectele pozitive din istoria organizatiei pentru a descrie o misiune sau o directie
pentru viitorul organizatiei va facilita procesul de gasire a unor noi oportunitati in
viitor pentru angajati (Sole, Wilson, 2002: 3-4).
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Povestirile ajutd la reducerea complexitatii si incertitudinii din jurul valorilor
si normelor unei organizatii, prin faptul ca ,,sfatuiesc” audienta cu privire la ceea ce
este ,,corect” si ceea ce este ,,gresit”, astfel influentand comportamentul angajatilor
(Zwack et al., 2016: 1-25). In cazurile in care existi o congruenta intre valorile
membrilor organizatiei si valorile pe care organizatia doreste sd le Inglobeze, va
exista un nivel mai ridicat de angajament fata de organizatie din partea membrilor
sai. In situatiile in care organizatia trece prin crize si perioade dificile, povestirile
ajuta la intarirea si simplificarea acestor valori, fiind folosite drept ghid de decizie
pentru membrii organizatiei. Daca in relatarea acestor povestiri se foloseste un ton
optimist, pozitiv (de exemplu, o perspectiva optimista in vremuri dificile pentru
organizatie), acestea contribuie si mai mult la cresterea atagamentului fatd de firma
(McCarthy, 2008: 163—193).

Povestirile, de asemenea, sporesc increderea si angajamentul emotional, atat
in cazul celui care povesteste, cat si in al celor care ascultd. Povestirile personale
demonstreaza competentele si angajamentul povestitorului, insa functioneaza si ca
semnal pentru Increderea acordata audientei sale, prin faptul ca este dispus sa fie
vulnerabil emotional fatd de ea. Mai mult, povestirile despre alti colegi de munca
(fie cd sunt pozitive sau negative) si despre organizatie in sine comunica
seriozitatea si gradul de incredere care pot fi acordate subiectului povestirii
(colegul/organizatia) (Sole, Wilson, 2002: 3-4).

Storytelling-ul poate fi folosit si ca instrument informal pentru a cere
recunoasterea eforturilor si responsabilitatilor angajatilor; acest lucru se intampla
atunci cand membrii unei organizatii sunt incurajati sa participe la discutii si sa se
exprime conform normelor si valorilor organizatiei. In acest mod, membrii unei
organizatii 1si pot aduce aminte (i pot aduce aminte si altora) de eforturile depuse
si aduc in prim-plan perspectiva lor personala, simtindu-si eforturile apreciate de
colectiv (Chen, 2013: 902-922).

Nu in ultimul rand, storytelling-ul actioneaza adesea ca factor important in
schimbarea organizationala. Stransa legatura dintre storytelling si cercetarea asupra
schimbarii a fost observatd — ambele au la baza notiuni ale temporalitatii si sunt
preocupate de descrierea, intelegerea si explicarea unor procese complicate in care
personaje, agenti, contexte si intamplari multiple se suprapun si se imbina in
moduri ambigue si nestatornice (Brown, Yiannis, Gherardi, 2009: 323-333).
Povestirile angajatilor prin care se relateaza schimbaérile organizationale reprezinta
experienta trditd a acestor persoane, prin care povestitorii construiesc imagini
despre muncd, despre sine si despre organizatie; aceste povestiri reflectd
perspectivele unice ale celor care le-au construit (Driver, 2009: 353-369).
Povestirile despre trecut pot servi si ca un tip de ,ancora” pentru identitatea
membrilor organizatiei In perioade de intensd schimbare — in aceste povestiri,
membrii organizatiei pot gasi acele elemente care definesc cine sunt ei si ce
inseamna pentru ei munca efectuata, astfel incat le este asigurat un sentiment de
siguranta (Peirano-Vejo, Stablein, 2009: 443—462).
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Liderii din business se vor folosi, de asemenea, de povestiri i narative despre
sine, tocmai pentru a-gi putea revendica legitimitatea carierei, legitimitate de care
au nevoie pentru a functiona efectiv intr-un domeniu in mare parte bazat pe putere.
Legitimitatea provine din validarea externa, prin intermediul actiunilor considerate
»dezirabile, corecte, potrivite” intr-un sistem mai amplu de norme si valori.
Procesele prin care aceastd legitimitate este obtinutd si mentinutd nu au fost
studiate foarte améanuntit, insd ceea ce este cunoscut este faptul cd naratiunile
personale s-au dovedit a fi cruciale in obtinerea si mentinerea legitimitatii atat la
nivel organizational, cit si la nivel individual. Natura sociala a succesului
subliniaza importanta prezentdrii sinelui si managementului impresiilor in procesul
de legitimizare (Maclean, Harvey, Chia, 2012: 17-40).

In fine, putem observa spectrul larg de functii si roluri ce pot fi indeplinite de
storytelling in cadrul unei organizatii. Putem deduce de aici atat utilitatea acestui
proces, cét si importanta sa, prin prisma faptului ca el este inseparabil de multe
dintre aspectele culturii organizationale. Dacd ar fi si sintetizam functiile
storytelling-ului, am putea alege sa le organizdm in patru categorii generale: (1)
mecanism de transmitere a cunoasterii, (2) mecanism de transmitere a valorilor si
normelor organizatiei, (3) mecanism de coeziune sociald (intre angajati §i intre
angajati si management si (4) factor al schimbarii organizationale. Toate acestea se
pot suprapune si intrepatrunde, intrucat, dupa cum a fost discutat mai sus, adesea
povestirile nu se potrivesc perfect intr-un model sau altul; in plus, consideram ca ar
fi nechibzuit s Incercam sa reducem un instrument social atit de fluid la o singura
functie intr-un anumit moment.

Storyselling este un concept introdus ca opusul diametral al storytelling-ului.
In contextul in care existi o tendintd de a privi adesea storytelling-ul ca pe un
fenomen organizational exclusiv pozitiv, storyselling-ul introduce o necesara
nuantd in studiul povestirilor organizationale, tocmai pentru a putea cuprinde
efectele negative ale povestirilor, cét si ale modului In care acestea sunt transmise
in interiorul organizatiilor.

Storyselling-ul are loc atunci cind motivatia (constientd sau nu) a
povestitorului este de a face membrii audientei sa resimta vinovétie si rusine daca
nu sunt de acord cu viziunea povestitorului. Atunci cand audienta este captivata de
un storyseller (persoana care realizeaza storyselling-ul), aceasta are tendinta de a
avea prea multa incredere in povestire si povestitor, bazdndu-se mai mult pe emotii
decét pe rationalitate. Daca membrii audientei pun sub semnul intrebarii spusele
povestitorului, acesta va simplifica povestirea sa In moduri menite sd determine
ascultdtorii sa se simta anxiosi, nepriceputi si imaturi. Storyseller-ul este o persoana
care va beneficia din anxietatea generatd in ascultator, deoarece ascultatorul se va
simti, 1n cele din urma, amenintat de povestire; astfel, storyseller-ul se foloseste de
stima de sine scazuta a audientei (Lapp et al., 2010: 895-896).

Lapp si Carr (2007: 3) considera ca o caracteristica esentiald a storytelling-ului
este maturitatea povestitorului, cu alte cuvinte, de abilitatea lui de a lasa firul
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narativ sa fie ,tesut” cu ajutorul ascultatorilor, deoarece vointa lor umana va
impune singura mituri si metafore asupra existentei povestirii, tocmai pentru a-i da
o forma controlabila. Astfel, maturitatea se constituie in acest context prin dorinta
de a prezenta mai multe perspective ale unei povestiri (atat partile ,,rele”, cat si cele
,»bune”), prin faptul ca ascultitorii sunt ldsati sd chestioneze povestitorul intr-o
manierd participativa, creand o relatie privitd cu importantd si respect, intre
povestitor si audientd. Astfel, povestitorul cere permisiunea pentru a putea spune
povestirea, deoarece nu se teme de faptul cd audienta va schimba si impune
propriile-i interpretari asupra acesteia.

Pe de altd parte, un storyseller este imatur, deoarece va relata doar acele
aspecte ale povestirilor care vor eleva statusul sau puterea sa, astfel incét o singura
interpretare va fi transmisa si/sau crezuta. Storyseller-ul are nevoie sa se asigure ca
audienta va accepta ,,de-a gata” ceea ce el relateaza; trebuie s se asigure ca
audienta va asculta ceea ce 1i este relatat fard sa isi puna intrebari despre subiectul
sau continutul povestirii. Aceste persoane iau permisiunea de a spune o povestire,
pariind pe faptul cd audienta este imaturd si nu va putea refuza. Pe cand un
storyteller va miza pe maturitatea si inteligenta audientei sale, un storyseller se va
baza pe tendinta oamenilor de a-1 compatimi si de a simti vinovétie si rusine fata de
el (ibidem, 2007: 3-4).

Se poate argumenta cd o mare parte din ceea ce este numit storytelling
organizational este, de fapt, storyselling. Storytelling-ul se concentreazd asupra
transmiterea povestirii, pe cand studiul storyselling-ului se concentreazd asupra
gasirii motivatiilor din spatele relatarii povestirii §i pentru care povestitorul isi
doreste acceptarea din partea audientei. Storyselling-ul este mult mai predispus
catre construirea unui ,,adevar”; mai mult, existd cu scopul de a convinge
ascultatorul sa se comporte ca si cum cel care ,,vinde” povestirea 1i este foarte
asemanator. Storyselling-ul are ca subiect central povestitorul, pe cand storytelling-ul
este despre povestitor in sine, dar si despre celelalte personaje din povestire (Carr
etal,2011: 13).

Storyselling-ul si storytelling-ul coexistd nsa In mod necesar in orice
organizatie, In diferite grade, Intrucat fara un anumit grad de storyselling atentia si
interesul audientei ar fi mult prea greu de captat. Astfel, storyselling-ul poate ajuta
la transmiterea unui mesaj, Insd numai dacd este contracarat cu metode apte a
creste reflexivitatea audientei. De exemplu, coaching-ul in organizatii este un
proces complex, in care diferite povestiri interactioneaza in diverse momente si
etape. Uneori, aceastd interactiune va fi un schimb ,inocent” si constructiv de
experiente personale cu scopul de a duce la dezvoltarea personald a celor ce
comunica si asculta, insd alteori poate fi folosit cu scopul clar de a intéri relatiile de
putere prezente prin tactici manipulatoare sau chiar abuzive. Asadar, cei implicati
in acest proces trebuie sd gaseasca modalitati de a diferentia intre aceste modele de
interactiune (ibidem: 13).
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Astfel, storytelling-ul si storyselling-ul exista intr-o relatie antiteticd in
cultura si mediul din orice organizatie. In orice organizatie, provocarea este gisirea
unui echilibru intre storytelling si storyselling. Dupa cum am vazut, o anumita
,doza” de storyselling este chiar necesara pentru a putea comunica anumite mesaje
cu succes, deoarece creste disponibilitatea audientei de a asculta.

3. AGENTIA DE PUBLICITATE CA ORGANIZATIE INTENSIV-COGNITIVA

Agentia de publicitate este ,,0 organizatie de profesionisti care oferd servicii
de creatie sau consultantd in afaceri unor clienti, in ceea ce priveste crearea,
planificarea si plasarea de reclame in diverse medii” (Nicola, Petre, 2004: 67).
Agentia de publicitate mai poate fi definita si ca ,,0 firma din afard (care nu are
legdtura cu organizatia care achizitioneaza servicii), specializatd in creatia,
productia si/sau plasarea mesajelor si care poate oferi si alte servicii pentru a
facilita procesele de marketing si promovare” (Belch, Belch, 2007: 69). Asadar
vedem ca agentia de publicitate este o organizatie cu un scop precis, formata din
profesionisti si care ofera diverse servicii de promovare si planificare pentru clienti.

In contextul in care avansul tehnologiei a schimbat in mod fundamental piata
muncii, eliminand nevoia multor tipuri de munca, se dezvoltd o noua directie in
management in care accentul cade pe cunoasterea ca resursd pentru organizatii.
Intreprinderile intensiv-cognitive sunt tocmai acele intreprinderi in care bunurile
intelectuale, intangibile (abilititi, experiente, cunostinte, valori detinute de
intreprindere) au o importantd mai mare decat bunurile materiale (cladiri,
tehnologie, produse in stoc etc., detinute de intreprindere) si capitalul financiar”
(Leovaridis, 2006: 545).

Organizatiile intensiv-cognitive sunt cele unde cea mai mare parte a muncii
este de naturd intelectuald si unde majoritatea fortei de munca este formata din
angajati foarte calificati si educati. Aceste tipuri de organizatii pretind ca produc
produse si/sau servicii care cer un grad inalt de calificare; aici se incadreaza, cel
mai des, firmele de avocaturd si contabilitate, de consultantd in management,
servicii IT, agentiile de publicitate, marketing, relatii publice, cercetare de piata,
firmele high-tech etc. Notiunea de organizatie intensiv-cognitiva se suprapune cu si
chiar o include pe cea de organizatie profesionald; este Tnsd mai generala si nu pune
accent pe caracteristicile asociate unei anumite profesii, cum ar fi un cod de etica,
educatie standardizata si criterii de calificare, o asociatie profesionala puternica s.a.
Insa aceastd categorie este dificil de definit si delimitat in mod precis, intrucat
include multe organizatii care nu sunt nici unitare, nici unice. Alvesson sugereaza
ca este probabil ca o caracteristicd definitorie pentru astfel de organizatii sa fie
chiar revendicarea calitatii de a fi intensiv-cognitive. O alta caracteristica-cheie a
organizatiilor intensiv-cognitive este tocmai abilitatea de a rezolva probleme
complexe prin solutii inovative si creative; asadar, o organizatie intensiv-cognitiva
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este o firmad care poate produce rezultate exceptionale cu ajutorul cunostintelor
specializate ale angajatilor (Alvesson, 2001: 864).

Existd doua tipuri de firme care pot fi incadrate in categoria organizatiilor
intensiv-cognitive: cele care oferd servicii profesionale si cele care se bazeaza pe
cercetare si dezvoltare, agentiile de publicitate incadrandu-se in primul tip. Acestea
produc si distribuie ,,obiecte intangibile”, iar angajatii lor sunt in contact direct cu
clientii. Principalele caracteristici ale acestor tipuri de organizatii includ faptul ca
simbolice”; ei dispun de multa autonomie §i ,,ierarhii organizationale aplatizate”;
formele organizationale sunt adaptabile; pentru rezolvarea problemelor existd o
sporitd nevoie de comunicare, deoarece existd un nivel mare de ambiguitate; o
orientare puternicd fatd de client; existd o ,,asimetrie a informatiilor si a puterii,
data de pozitia expertului”; si o ,,evaluare subiectiva si incertd a calitatii rezultatelor
muncii realizate” (Leovaridis, 2006: 547).

Clientii care apeleaza la serviciile firmelor intensiv-cognitive fac acest lucru
asteptandu-se ca prin intermediul lor sd obtind acces la cunostinte, abilitati si
servicii care ar fi greu de accesat in alte moduri. In schimb, aceste firme le oferd
clientilor lor un simt al sigurantei si increderii prin faptul ca le oferd o munca
valoroasa (Treem, 2016: 2).

Ceea ce diferd de la firma la firma este modul prin care ele comunica faptul
ca pot oferi aceste cunostinte si abilitati specializate — de exemplu, unele firme pot
comunica acest fapt prin apartenenta la grupuri si retele profesionale, care pot
impune regulamente n ceea ce priveste cine poate activa intr-un anumit domeniu
(in functie de studii, experientd). Insd acest lucru nu se aplica tuturor firmelor
intensiv-cognitive, mai ales in cazul firmelor care ofera servicii profesionale in
domeniul marketingului si PR-ului. De exemplu, spre deosebire de o firma de
avocaturd, unde ar fi nevoie de studii foarte specializate, examene si permise
speciale pentru a putea activa, nu exista un astfel de echivalent pentru firmele din
domeniul comunicarii. In acest caz, agentiile apeleaza la alte modalititi pentru a
face produsele muncii lor ,,tangibile”, creeaza reprezentari ale muncii lor care sa fie
usor de prezentat clientilor, de exemplu, prin scrierea unor rapoarte de activitate (in
care este sintetizata activitatea angajatilor) ce vor fi trimise clientilor (ibidem: 15-16).

Aceasta incadrare, la nivel de model, a agentiei de publicitate in categoria
organizatiilor intensiv-cognitive, bazate pe cunoastere, a fost dictatd de Insasi
natura activitatii acesteia — agentia de publicitate este o organizatie a carei
functionare, in activitatea de realizare a reclamelor si a campaniilor publicitare, se
bazeazd nu pe bunuri materiale, ci pe cele imateriale, pe mesaj, idee, sugestie, in
ciuda suportului fizic al acestora (afis, banda video etc.). In cadrul noilor adhocratii
intensiv-cognitive, a caror performantd si eficientd sunt direct proportionale cu
creativitatea angajatilor, controlul managerial direct, ierarhic, bazat pe autoritate,
devine complet inadecvat, fiind inlocuit cu un management cultural, bazat pe
formarea unei identitati corporative comune, a unui set de valori mpartagite care
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vizeaza loializarea profesionistilor-angajati. Aceasta justifica importanta ce trebuie
acordata culturii organizationale intr-o organizatie de tip intensiv-cognitiv (cum
este cea de tip publicitar, in cazul nostru), ce se doreste eficienta.

4. STORYTELLING iN AGENTIILE DE PUBLICITATE DIN ROMANIA.
DIMENSIUNEA APLICATIVA

4.1. METODOLOGIA CERCETARII

Prin intermediul acestei cercetdri, ne-am propus, ca obiectiv general, sa
identificam caracteristicile storytelling-ului in organizatiile din sectorul marketing-
publicitate, precum si a diferentelor care apar in acest sector in functie de
dimensiunea agentiilor, sursa capitalului §i natura activitatii agentiilor. Am detaliat
acest obiectiv general in cinci Intrebari de cercetare, pentru a putea trasa o directie
mai precisa cercetarii intreprinse:

1.In ce misuri se observd acest fenomen in agentiile de marketing-
publicitate din Bucuresti?

2. Care sunt scopul si motivatiile din spatele povestirilor transmise de manageri?

3. In ce mod sunt percepute si afecteazi aceste povestiri angajatii care le
asculta?

4. Exista diferente intre tipul de povestiri §i modul de transmitere a acestora
in functie de caracteristicile agentiei (numar de angajati, sursa capitalului, natura
activitatii agentiei)?

5. Care sunt tipurile de povestiri cel mai des intdlnite in organizatiile din
sectorul marketing-publicitate?

Am considerat ca, pentru a putea obtine o viziune cdt mai corectd, mai
apropiatd de realitate, a fenomenului storytelling in agentii de publicitate, este
necesar sa folosim o metoda de cercetare calitativa. Cercetarea calitativa presupune
0 ,,abordare interpretativd, naturalistd a subiectului studiat”, ceea ce Inseamna
investigarea unui fenomen ,,in mediul sdu natural, Incercand sa se inteleaga sau sa
se interpreteze fenomenele in termenii semnificatiilor pe care oamenii le investesc”
(Chelcea, 2004: 38). Aceste caracteristici se preteaza bine studiului storytelling-
ului: povestirile din organizatii, ca formd de manifestare a culturii organizationale,
reprezintd un fenomen complex, deoarece astfel de manifestari culturale sunt
interactive, contextuale, episodice si depind mult de improvizatie. Sunt interactive
deoarece depind de participarea mai multor membri ai organizatiei; sunt
contextuale deoarece sunt integrate n situatiile din organizatie si in istoria ei; sunt
episodice intrucat reprezintd evenimente distincte din viata organizationald; mai
mult, improvizatia este esentiald, deoarece exista putine indicii care sa ghideze
membrii organizatiei in Indeplinirea acestei manifestari culturale (Miller, 2012: 86-87).
Asadar, avand in vedere faptul ca storytelling-ul are un caracter complex, care
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depinde in mare masurd de mediul in care se manifesta si de oamenii care participa
in manifestarea sa, putem ajunge cu usurinta la concluzia cd o cercetare calitativa
constituie abordarea cea mai potrivitd pentru a putea investiga cu succes acest
fenomen.

Am considerat potrivit pentru studierea acestui fenomen interviul semidirectiv,
efectuat in profunzime. Deoarece interviurile sunt semistructurate, de exemplu, fata
de un chestionar, ele elimina eficient bias-urile care pot aparea intr-un interviu
structurat, deoarece ele permit crearea unei atmosfere mai putin stresante pentru
subiecti, permit si o exprimare mai spontand si sporesc asociatia libera de idei. Mai
mult, am apreciat ca aceastd metoda se preteaza cel mai bine temei studiate datorita
avantajelor prezentate, cum ar fi flexibilitatea raspunsurilor, asigurarea controlului
asupra succesiunii intrebarilor, posibilitatea colectarii unor raspunsuri spontane ale
respondentilor, cat si asigurarea unor raspunsuri personale, ce sunt esentiale, avandu-se
in vedere caracterul povestirilor organizationale (Chelcea, 2004: 153—158).

Am realizat asadar 25 de interviuri in profunzime cu angajati ai unor agentii
de publicitate din Bucuresti. Aceste interviuri, realizate in perioada noiembrie 2017
— ianuarie 2018, au durat, in medie, 60—70 de minute fiecare si au avut loc intr-un
numar de sase agentii de publicitate. Am intervievat sase manageri de departament
(un manager in fiecare agentie) si un numar divers de angajati subordonati
acestora. Agentiile au fost alese astfel incat si prezinte diversitate, in functie de
numarul de angajati (doud agentii de dimensiuni mici cu mai putin de 10 angajati,
trei agentii medii ca marime, cu circa 100, respectiv 80 si 60 de angajati, si o
agentie de dimensiune relativ mare, cu circa 250 de angajati); in functie de sursa
capitalului (trei agentii care apartin retelelor internationale de publicitate, care
dispun deci de capital strdin, si trei agentii infiintate si detinute de proprietari
romani); aceste agentii au fost alese astfel incat sa prezinte diversitate In ceea ce
priveste specificul activitatii, astfel cad am ales doua agentii full-service, o agentie
de media, o agentie care oferd preponderent servicii de cercetare de piata, o agentie
specializatd Tn domeniul publicitatii online/digitale si o agentie specializatd In
oferirea de servicii de creatie (un ,,butic de creatie”).

In organizatia Al, interviurile au fost realizate in departamentul de
monitorizare si cercetare media, iar discutiile s-au purtat cu junior researchers
(O.R., G.M.), quality assurance executives (D.G., N.B.) si cu department head-ul
(G.D.). In organizatia A2, interviurile au fost efectuate in departamentul de media
research, unde am intervievat trei persoane in functie de junior media researchers
(CS., FL., D.T.) si managerul departamentului (R.Z.). In organizatia A3,
intervievati au fost angajatii departamentului de creatie, mai exact, am discutat cu
copywriters (E.L., S.0.), un art director (G.N.) si cu un group creative director
(T.B., managerul departamentului). In organizatia A4, am discutat cu angajatii
departamentului de client service, unde i-am intervievat pe M.M., S.L., 1.C. (junior
si senior account executives) si L.V. (account manager). In organizatia A5,
interviurile au fost realizate in cadrul departamentului de social media, unde am
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intervievat pe S.I. (social media manager, considerat membru al echipei de top
management a agentiei), V.C. (account executive) si A.C., T.G. (social media
executives). lar in organizatia A6 i-am intervievat pe M.V. (social media
executive), B.N. (art executive), S.D. (account executive) si S.C. (managing
director). Specific faptul ca, datorita specificului sdu si dimensiunii mici, aceasta
agentie nu este organizata in departamente.

S-au folosit doud ghiduri de interviu, unul pentru manageri si altul pentru
angajati, cu Intrebari ,,in oglinda”, astfel incat sa putem avea o viziune de ansamblu
asupra fenomenului storytelling In organizatii — atat din perspectiva angajatilor care
ascultd povestirile relatate de manageri, cat si a managerilor care incearca (sau nu)
sa contribuie la un anumit tip de culturad organizationala in departamentele pe care
ei le conduc.

4.2. ANALIZA ST INTERPRETAREA DATELOR

Am ales ca, In prima instanta, sa abordam analiza si interpretarea datelor sub
forma studiilor de caz, astfel cd informatia din fiecare agentie de publicitate unde
am avut oportunitatea de a lua interviuri este organizatd in studii de caz
individuale, in care am inclus informatii generale despre agentie, ca apoi sa
analizam i interpretam datele privind storytelling-ul in fiecare dintre ele.

ORGANIZATIA Al. STUDIU DE CAZ

A. PREZENTAREA AGENTIEI

Organizatia Al este unul dintre cei mai importanti jucatori din domeniul
cercetdrii de piatd, din Romania. Aceastd organizatie se ocupd, in special, cu
cercetarea de piata 1n aria media, investigdnd audienta pe care o au diversele forme
de publicitate, in special in televiziune; de asemenea, colaboreazia cu majoritatea
agentiilor de media si a agentiilor de publicitate full-service (care se folosesc de
datele de audienta in activitatea de media planning) din Romania. Aceasta
organizatie este o subsidiard a uneia dintre cele mai mari agentii de cercetare de
piata din lume, cu sediul in Marea Britanie — asadar este o agentie cu capital strain.
Subsidiara roméneascd, cea in care am realizat interviurile, a fost Infiintata in
Bucuresti in 2007 si are in total peste 100 de angajati (Www.risco.ro), dispersati in
mai multe birouri din Bucuresti. Interviurile au fost luate intr-un singur
departament dintr-o singura locatie, In care angajatii se cunosc intre ei, mai precis
in departamentul de monitorizare si cercetare media, iar discutiile s-au purtat cu
Jjunior researchers (O.R., G.M.), quality assurance executives (D.G., N.B.) si cu
department head (G.D.).
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B. STORYTELLING IN AGENTIE

Pentru intrebarea care introduce respondentii In subiect, anume ,,povestea
infiintarii agentiei”, din partea angajatilor am obtinut raspunsuri scurte, la obiect:
D.G. (quality assurance executive) afirma clar ca ,,nu am avut curiozitatea de a o
afla”, iar O.R. (junior researcher) declara ca ,,nu mi-a fost prezentata o asemenea
povestire”, managerul repetdnd cateva informatii disponibile public despre
organizatie (specificul activitatii, faptul cd a fost infiintatd ca subsidiard a unei
retele internationale). In ceea ce priveste povestirile care se transmit printre colegi,
aflam ca ,,subiectele abordate sunt diverse... de la nemultumiri privind eficienta
managementului, plus multe povesti despre alti colegi, pana la aspecte ce tin de
ambianta uneori neplacutd din birou” (D.G., quality assurance executive),
»zvonurile si povestile neoficiale sunt la ordinea zilei pentru ca nu prea existd o
pozitie oficiala a managementului cand se intdmpla ceva” (G.M., junior
researcher), ,,povestim foarte mult despre vietile personale, ale noastre sau ale
colegilor. Adevarul este ca se barfeste destul de mult” ne relateazd N.B. (quality
assurance executive). Managerul, insd, pare a fi constient de faptul ca multe dintre
aceste povestiri sunt rezultatul nemultumirilor angajatilor, explicdnd ca ,,Natura
umana ne Tmpinge de multe ori spre critica... A judeca pe altul este cel mai usor
lucru pe care il poti face si multi cad in aceastd capcana... Cred ca sunt abordate
subiectele legate de deciziile pe care echipa manageriala le ia, asa cum sunt intelese
de fiecare om in parte”, sugerand astfel ca este la curent cu ceea ce se discuta
printre angajati, desi este prezenta si o usoard atitudine defensiva.

In ceea ce priveste povestirile relatate de conducere angajatilor, initial
managerul declara ferm: ,,Noi lucrdm dupa proceduri stricte. Povestirile nu isi au
locul si rostul, nu in cazul nostru. Avem un scop de indeplinit, avem proceduri prin
care sd fim eficienti”. Angajatii confirma acest lucru, G.M. (junior researcher)
mentionand ca ,,La sedinte sau prezentari, nu prea auzim povestiri de niciun fel.
Uneori ne sunt transmise vesti bune sau ne este explicat, foarte scurt, ce s-a mai
schimbat in agentie, dar nu sub forma unei povesti oficiale sau de vreun alt tip, ci
mai mult intr-un mod bullet point” (,,sub forma unei liste”). Asadar, mai departe, in
ceea ce priveste rostul povestirilor, angajatii s-au referit la povestirile neoficiale
care circuld in cadrul departamentului, de exemplu: ,,Nu cred ca existd un rost al
lor, ele reprezintd doar nemultumirile sau frustrarile angajatilor, care se simt mai
mereu nedreptatiti” (O.R., junior researcher), ,,Cred cd multe dintre ele existd ca sa
putem intelege ce se Intdmpla... cum de multe ori nu primim un motiv oficial sau o
poveste intreagd, sau de ce lucrurile sunt asa cum sunt, Incercim sa vorbim noi
intre noi ca sa construim povestea din spatele evenimentelor” (G.M., junior
researcher). Povestirile sunt ,,transmise mai mult din vorba in vorba”, ,,afli multe
de la colegi, nu de la sef”. Mai mult, intrebati fiind despre efectele povestirilor,
angajatii au vorbit mai mult despre posibilele efecte negative, deoarece ,,Povestirile
ce le auzi creeaza frustrari, iti dau dorinta sa pleci la alt loc de munca, creeaza un
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dezinteres din partea angajatilor” (D.G., quality assurance executive), este posibil
ca ,,Povestirile sa poata duce la conflicte si sigur duc la invidie intre angajati... auzi
ca unii angajati primesc mariri in timp ce altii sunt mustrati, fara sd se stie exact
cine si de ce da sau de ce nu, auzi tot felul de variante, care mai de care...” (G.M.,
junior researcher). Astfel, avind in vedere si lipsa unei modalititi mai clare a
managementului de transmitere a valorilor din organizatie, nu este de mirare ca
angajatii, atunci cand sunt confruntati cu luarea unei decizii sau cu o situatie
dificila, nu fac referire la povestiri organizationale si nici macar la valorile de baza
ale organizatiei, ci raspund sec: ,,cer indicatii de la managerul meu” (N.B., quality
assurance executive; O.R, junior researcher), spunand si ca ,,atunci cand Intalnesc
o situatie mai complicata in munca mea de zi cu zi, prefer sa chem un supervisor
sau sd intreb un coleg” (pozitia de supervisor fiind, ierarhic, intermediard intre
department head si angajatii fara functii de conducere). Managerul departamentului,
in schimb, subliniaza ca, in cazul in care apar situatii dificile, ,,comunicarea eficientd
este cheia, prin asertivitate, fira agresivitate... incerc sa transmit cd oamenii sunt cei
mai importanti. Nu justific neaparat deciziile luate, ci incerc s le explic”, afirmatii
care se contrazic cu experienta propriu-zisa a angajatilor.

Ca exemple de povestiri relatate de manageri, am aflat totusi de la manager
ca ,,uneori pot expune viziunea mea despre munca, dar o fac doar cu scopul de a
impartasi din experienta mea celor aflati la inceput de drum, nu pentru a impune un
mod de géndire”, refuzand sa ofere un exemplu concret, in ton cu raspunsurile
anterioare, n care a expus faptul cd nu vede rostul povestirilor organizationale. Un
exemplu de povestire primit de la un angajat este ,,cand supervisorul mi-a povestit
cum era cand s-a angajat ea, despre cei care au plecat intre timp, despre cum era
atmosfera inainte, dar i cum a reusit ea sd ajunga in acea pozitie” (G.M., junior
researcher); ,,Cand eram in training, un supervisor mi-a povestit, pe scurt, cum un
fost coleg a avut probleme deoarece nu a respectat o anumitd procedura... eu am
luat-o mai mult ca pe un avertisment” (O.R., junior researcher). Aceste povestiri
au fost relatate atunci ,,cdnd intampinam o problema dificild si mergeam sa cer
ajutorul” (D.G., quality assurance executive) sau ,cand eram la sfarsitul
programului, mai eram putini oameni in birou si atunci eram mai destinsi” (O.R.,
Jjunior researcher). Acestor angajati atentia le este mai usor retinuta atunci cand
»€Xistd ceva personal in poveste, cand pot sa empatizez cu cel care imi spune”
(G.M., junior researcher) sau cand ,,mi se comunica pe un ton mai viu, cand simt
ca pot fi destins si deschis sa aflu lucruri noi” (N.B., quality assurance executive),
pe cand managerul afirma ca ,,Eu nu spun povestiri, doar expun fapte si trasez
directii. Insa probabil ci succesul unei bune comuniciri se misoari in reactivitate:
dacad nu obtin nicio reactie, probabil cd data viitoare am nevoie de o abordare
noud”. Din nou, aceste doud perspective nu se potrivesc, fiecare parte din acest
proces de comunicare avand asteptari diferite, astfel iese Tn evidentd faptul ca, in
ciuda spuselor managerului, comunicarea nu este eficienta in departament. Nu in
ultimul rand, angajatii ar recomanda echipei manageriale ca ,,pentru problemele
delicate din agentie sd existe si o pozitie oficiald din partea managerului, ca
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povestirile din vorba in vorba sa fie eliminate” (D.G., quality assurance executive),
dar ar recomanda si ,,0 abordare mai personalizata... astfel incat sd nu mai simtim o
distanta, ca o prapastie, Intre noi si manageri” (G.M., junior researcher).

C. REMARCI CONCLUZIVE

In organizatia Al se pot observa discrepante mari intre ceea ce si-ar dori
echipa manageriald pentru angajatii sai §i ceea ce angajatii resimt efectiv. Conform
spuselor angajatilor, exista multe nemultumiri, triiri negative si variante neoficiale
ale evenimentelor prin care trece organizatia, transmise Intre colegii aflati la acelasi
nivel ierarhic, care iau forma unor povestiri spuse in cadru restrans (,,la sfarsit de
program™) si care circuld ,din auzite” in interiorul departamentului. in ciuda
faptului cad managerul nu considera ca povestirile oficiale ar avea un scop, cele
neoficiale probabil exista, ca o nevoie a angajatilor de a intelege ce se intdmpla in
departament si in agentie, ele luand locul variantelor oficiale ale evenimentelor,
pentru a exterioriza toate sentimentele negative cauzate de conditiile de la locul de
munca, cat i ca instrument de coeziune sociald intre angajatii care se simt ,,pringi”
intr-un loc de muncé unde nu se considerd apreciati, ba chiar se simt de multe ori
confuzi, In lipsa comunicarii oficiale din partea managerului.

ORGANIZATIA A2. STUDIU DE CAZ

A. PREZENTAREA AGENTIEI

Organizatia A2 este o agentie de media, una dintre cele mai puternice pe
piata din Romania. A inceput ca departament intr-o altd agentie, ca apoi sd se
desprind si s devina agentie de sine stititoare in 2011. In prezent ea oferi o
paleta larga de servicii, de la planificarea si strategia media, cumparare de spatiu
publicitar, la cercetare pe consumator, marci si canale de comunicare, evaluare ROI
(return of investment) s.a.

Agentia este detinutd in totalitate de un grup striin cu sediul in Franta si face
parte dintr-o retea internationald, prezentd la nivel global, de agentii de media.
Aceastd agentie are In jur de 85 de angajati in birourile din Bucuresti
(www.risco.ro). Interviurile au fost realizate in departamentul de media research,
unde s-a discutat cu junior media reseachers (C.S., F.L., D.T.) si cu managerul
departamentului (R.Z.).

B. STORYTELLING IN AGENTIE

Angajatii ne relateazd modul cum agentia a devenit ceea ce este astdzi
»pornind de la un departament format din sapte oameni, care apoi s-a transformat
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intr-o agentie de sine stititoare” — toate acestea sub conducerea managerului lor
general, pentru care C.S. (junior media reseacher) a folosit porecla de ,,doamna
noastrd de otel”. Majoritatea povestirilor care circuld printre angajati sunt
»povestiri vesele, despre intamplari din feam building-uri sau de la petreceri”, F.L.
(junior media reseacher) ne da ca exemplu ,clasicele povesti despre clienti,
<patanii> ciudate cu ei, Intdmplari haioase...”; insa aflam un detaliu interesant de la
D.T. (junior media reseacher), care explica: ,,cele mai multe povestiri sunt relatate
de oamenii care au cel putin zece ani in firma, de pilda, ei ne povestesc adesea
despre noptile In care dormeau la birou si cat de fericiti erau cand castigau un
pitch”. Raspunsurile continud pe aceeasi linie, atunci cand s-au cerut exemple de
povestiri relatate de management, C.S. (junior media reseacher) spunand ca
,povestirile managerilor sunt legate, in general, de <munca de pe vremuri>... La
atmosfera de acum ceva ani, cand firma era mai micd, cand lupta era mai mare
pentru clienti, cand erau, practic, alte vremuri...”; acest lucru fiind confirmat si de
manager, conform caruia ,,povestesc de multe ori despre inceputurile mele in
aceasta agentie, relatez din experienta mea”. Existd conturatd, In povestirile
transmise Intre angajatii acestei organizatii, o imagine despre un timp mitic (,,pe
vremuri”), in care s-au desfasurat anumite evenimente cheie din istoricul ei, la care
se face referire des in discutiile dintre angajati.

Se observa un puternic respect pentru cei cu vechime in organizatie, mai ales
pentru fondatorii agentiei; fondatorii si angajatii vechi sunt priviti intr-o oarecare
masurd ca eroi dintr-un mit al fondarii agentiei (mai ales avandu-se in vedere faptul
ca ei fac subiectul majoritatii povestirilor), care au trecut prin numeroase incercari
dificile si lungi zile si nopti de munca pentru a creste agentia si a o aduce cétre
succesul de care se bucura la momentul actual. In ceea ce priveste sursa acestor
povestiri despre fondarea si trecutul agentiei, angajatii au declarat ca ele reprezinta
chiar ,,istoricul oficial” al organizatiei, desi managerul s-a referit la ele ca fiind
doar ,,simple Intdmplari povestite de cei care le-au trait”. Prin aceastd diferenta,
putem sesiza din nou gradul ridicat de acceptare a valorilor organizationale; desi
managerul vede aceste povestiri ca nefiind nimic mai mult decat simple relatari,
angajatii le acorda un grad mai ridicat de importanta, ridicindu-le la rangul de
istoric oficial al organizatiei, ele demonstrand astfel si eficienta povestirilor relatate
de catre manageri.

In ceea ce priveste scopul povestirilor, C.S. (junior media reseacher)
considera: ,,nu cred cd au vreun rost anume”, iar D.T. (junior media reseacher)
crede ca ,,sunt doar povesti care pornesc de la anumite evenimente... de obicei, la
un pahar, cand stam mai multi”: pe de altd parte, insd, managerul ne spune c4,
totusi, ,,sper ca cei care le ascultd sa vada mai departe de poveste in sine si si
inteleaga esentialul din ea, anume ca valorile pe care le-am mentionat mai Tnainte
nu sunt doar cuvinte, ci sunt parte din noi”. Se pare ca, intr-adevar, povestirile au
un efect puternic asupra angajatilor; managerul ne explica, pe scurt, ca efectul
scontat este de ,,a-i determina la introspectie si de a-i ajuta sa realizeze faptul ca fac
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parte dintr-un colectiv exceptional”. Ca semn al unui management care se foloseste
de storytelling in mod eficient, angajatii confirmd aceste efecte asupra lor; de
exemplu, conform lui F.L. (junior media reseacher), ,povestirile despre <cum se
muncea pe vremuri> ma fac sa ma simt norocos”, iar C.S. (junior media reseacher)
ne relateaza: ,,s-a Intdmplat sa stau peste program, dupa cum e viata in agentie, dar
ma simt fericitd gandindu-ma la locul in care lucrez si la ce stiu despre el din
povestile sefilor”. In ceea ce priveste reamintirea valorilor, povestirile nu sunt
mentionate, ba chiar D.T. (junior media reseacher) ne declara: ,nu am nevoie si
mi le reamintesc, cred cd deja ele fac parte din structura mea”. Se poate observa
cum anumite conflicte interioare sunt astfel rezolvate cu ajutorul povestirilor — desi
existd un dezavantaj prezentat de volumul de munca prea mare, el este atenuat de
gandul la dificultatile prin care au trecut cei care au pus bazele agentiei.

Acest aspect este Intdrit tocmai prin exemplul de povestire pe care ni l-a
oferit C.S. (junior media reseacher), care ne-a relatat o scurtd intamplare prin care
a trecut managerul departamentului: ,,Cand ea era in primele luni aici, fara
experienta Tn media Tnainte, s-a trezit singurd In departament si, inevitabil, a fost un
fel de sef, deci a lucrat in perioada aceea direct cu CEO-ul nostru. Iar ea spune ca
atunci a nvatat in sase luni cat altii in doi ani. Ne povestea cd venea la noua
dimineata si pleca la doud dimineata, dormea trei sau patru ore, iar a doua zi avea
pitch-uri si prezentiri la clienti. Intr-o dimineata, dupa trei ore de somn, s-a dus in
biroul CEO-ului, care a fost socata cand a vazut-o, dar a intrebat-o, pe un ton
glumet, <Draga mea, si eu tot trei ore am dormit, nu vrei sa Incerci un fond de ten,
un blush, ceva?>". Sfargitul povestirii ne duce cu gandul si la una dintre valorile
fundamentale mentionate la inceputul interviului, anume ,,simtul umorului”.
Conform spuselor lui C.S. (junior media reseacher) ,,e o tipa foarte misto, care ne
spune des povestiri”, fapt pe care il putem completa cu o altd afirmatie a lui F.L.
(junior media reseacher): ,dacd e implicat si un pahar de vin, e inevitabila
povestirea”. Managerul recunoaste: ,,incerc sa relatez povestiri inca de la interviul
de angajare, apoi oricadnd am ocazia”; tot ea ne explica: ,,in mod normal, mizez pe
talentul meu de povestitor” pentru a mentine atentia celor care asculta, iar D.T.
(junior media reseacher) afirma: ,imi respect managerul mult, nu am nevoie de
tehnici speciale ca s-o ascult”. Constatdm ca povestirile sunt prezente constant in
acest mediu organizational, ele reprezentand o parte integranta a comunicarii dintre
angajati si managerul lor.

C. REMARCI CONCLUZIVE

In aceasta organizatie existi o culturid puternicd, aspect constientizat de
intreaga echipa (,,cred ca [valorile] fac parte deja din structura mea”) si manifestat
inclusiv prin impartagirea povestirilor organizationale, care sunt folosite cu
eficacitate pentru a transmite valori. Mai mult, prin continutul povestirilor,
angajatii sunt motivati si gasesc o semnificatie mai profunda in munca lor — se simt
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,»horocosi” si ,.fericiti” cd au oportunitatea de a munci in aceastd organizatie, cot la
cot cu manageri §i angajati vechi, considerati fondatorii mitici ai organizatiei.
Atunci cand volumul de munca este mare, angajatii 11 reamintesc cd aceia care au
pus bazele agentiei au muncit mult mai mult ,,pe vremuri” pentru a putea ajunge la
succesul de care se bucura agentia acum.

ORGANIZATIA A3. STUDIU DE CAZ

A. PREZENTAREA AGENTIEI

Organizatia A3 este o agentie de publicitate full-service cu capital romanesc,
care a fost infiintatd in 1998, iIn Romania. A inceput ca agentie de cercetare de
piata si de BTL (below-the-line advertising, cu o orientare spre marketing direct),
iar dupd primii cinci ani de existentd cele doud ramuri s-au desprins in agentii
independente, de sine stititoare. Agentia in care am realizat interviurile este cea
care a inceput ca agentie de BTL; in ultimii ani, insa, si-a diversificat portofoliul de
servicii, care acum include si strategii de comunicare, servicii de creatie, productie,
comunicare online, organizare de evenimente, pe langa traditionalele servicii de
consumer activation si marketing direct. In prezent, aceastid agentie are circa
225 de angajati si reprezintd una dintre cele mai mari agentii de publicitate din
Roménia (www.risco.ro), cu birouri in mai multe orage mari din tard. Interviurile
au fost realizate n cadrul departamentului de creatie al biroului din Bucuresti, unde
am avut oportunitatea de a discuta cu copywriters (E.L., S.O.), art director (G.N.)
si group creative director (T.B., managerul departamentului).

B. STORYTELLING IN AGENTIE

Angajatii nu sunt prea familiarizati cu istoricul organizatiei: ,,Nu cunosc prea
multe... doar cé a fost o agentie de promotii care, incet, s-a mutat spre zona de
ATL”, ,Nu cred ca are o poveste anume...”, Insd cea mai notabild contributie a
venit si cu o evaluare a modului in care agentia nu a reusit sa isi schimbe imaginea
de-a lungul timpului: G.N. (art director) ne relateazi ca ,,se ocupa initial de
promotii, apoi, din nevoia de a fi In pas cu lumea, a bagat un gimmick (,,truc”), din
care nu poate evolua, de fapt... reputatia raimane tot de firma de promotii”. Exista,
intr-o oarecare masura, o idee despre inceputurile agentiei, dar angajatii nu par sa fi
fost vreodata informati cu exactitate despre ,,originile” sale, ba mai mult, faptul ca
in trecut a fost o ,,agentie de promotii” pare a fi o caracteristicd privitd negativ si
drept o conditie pe care agentia nu a reusit sa o depaseasca la momentul actual. Ca
subiecte abordate des in povestirile care circuld printre colegi, G.N. (art director)
ne di drept exemplu ,.conversatiile de la tigard, care sunt strict small talk
(,,palavrageald”) sau cinism la adresa lui X sau la ce a mai facut Y7, S.O.
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(copywriter) ne atrage atentia ca, in agentie, ,,colegii sunt Impartiti pe grupuri si
cupluri, iar discutiile sunt de obicei despre celelalte grupuri, un fel de barfa”, in
fine E.L. (copywriter) ne descrie o imagine asemanatoare: ,Majoritatea sunt
povesti despre sefi, despre fosti colegi si ce fac ei acum, despre reusite si esecuri
personale... uneori chiar povesti umoristice generale”. Managerul recunoaste ca
»adesea se vorbeste despre incapacitatea anumitor departamente de a ridica
standardele, de a se adapta la piata anului 2016”. Colegii de munca si evenimentele
din viata lor par sa reprezinte principalul subiect al povestirilor care circuld printre
angajati, Insd constatdm ca 1n continuare predomind o notd negativa in raspunsurile
primite — povestirile servind, se pare, ca principalul mod al angajatilor de a-si
exprima frustrdrile privind colectivul in care lucreazd. Conform lui E.L.
(copywriter), ,,managerul echipei ne spune cel mai adesea povesti personale sau
povesti de interes general, care sd detensioneze atmosfera” — observam, din nou, ca
angajatii recunosc nevoia unei ,,relaxari” a atmosferei din birou, intrucat ei nu par a
mentine relatii pozitive unii cu ceilalti, pe cand G.N. (art director) considera ca ,,nu
aud nimic de substanta, iar la restul de discurs motivational nu plec urechea”.
Putem vedea cum aceasta parere se coreleaza cu atitudinea negativa a managerului,
care le spune angajatilor ,,povesti legate de abordari noi, eficiente... dar pe care, din
pacate, doar unii colegi le-au folosit”. Aparent, chiar managerul recunoaste ca, desi
a Incercat sa foloseascd aceste povestiri pentru a-si conduce departamentul mai
aproape de succes, ele mai degraba au esuat, deoarece nu au reusit sa-i convinga
subordonatii sd aplice valorile si principiile dupa care se ghideaza el in munca, iar
acest aspect este confirmat tocmai de angajatii care recunosc cd nu sunt interesati
de spusele managerului. Faptul ca aceste povestiri organizationale se transmit ,,din
vorba in vorba” a fost mentionat de toti subiectii, managerul admitind ca ,,istoricul
oficial al companiei este deficitar”, iar un angajat spunand ca ,,nici nu exista un
istoric oficial al companiei, din cite stiu eu, oamenii pur si simplu disemineaza ce
li se pare de interes”. Putem nota, totusi, cd toate informatiile despre istoricul si
povestea infiintarii organizatiei, inclusiv cele prezentate la Tnceputul acestui studiu
de caz, sunt disponibile public pe pagina de web si in comunicarile oficiale ale
organizatiei. Remarcam, 1n acest caz, faptul cd existd un interes slab, atat al
angajatilor cit si al echipei manageriale, de a construi sentimentul de loialitate fata
de organizatie si ceea ce reprezinta ea, atat prin istoricul sau, cat si prin valorile ce
le-ar putea ilustra.

In opinia lui S.O. (copywriter), ,povestirile au rol de divertisment: spre
exemplu, cand esti la masa si nu ai ce spune, scoti o poveste din palarie”, iar G.N.
(art director) ne explica, despre ele ca ,,au scop educativ, ca sa intelegem lucrurile
din firmd, dar si de contact social, ca sd ne putem apropia intre noi”. Managerul
este de parere ca ,,povestirile creeaza emotie si atitudine, care apoi creeaza mediul
de lucru in sine, care poate fi trist si demotivant sau viu, placut, creativ”. Ca efecte,
E.L.(copywriter) ne spune ci ,ele modeleazd perceptia si comportamentul celor
nou-veniti, spre exemplu, cand auzi de experienta altora, cum ar fi cand aflii ca
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unui coleg i s-a promis o marire de salariu, dar nu a mai primit-o”, iar S.O.
(copywriter) completeaza: ,,printre efecte se numara un trafic mare de oameni care
vin si pleaca prin departamente, atrasi fiind de povestile auzite din afara, ca apoi sa
fie dezamagiti”. Desi atat angajatii cat si managerul recunosc abilitatea povestirilor
de a apropia oamenii, de a educa si de a crea ,,atmosfera” in care se munceste, ei nu
vad decat efectele negative ale povestirilor organizationale, probabil ca urmare a
faptului ca, in general, acestea par a se concentra, in mare masurd, asupra
aspectelor negative si asupra zvonurilor despre promisiuni neindeplinite.

Atunci cand am cerut exemple de povestiri pe care angajatii le aud de la
manageri, printre primele exemple pe care angajatii si le-au amintit au fost
numeroasele cazuri In care managerul le-a povestit ca ,,a fost promovat la rangul de
group creative director doar cu numele, fara a primi marirea salariald, iar dupa
mult timp de insistente, i s-a spus cd, fard o promisiune scrisd, nu poate primi acei
bani” (G.N., art director). Managerul, in schimb, afirma ca a Incercat sa mizeze pe
transmiterea valorilor prin relatarea povestii succesului unui coleg, care ,,a facut
pasi mari in carierd printr-o atitudine pozitiva, deschidere catre nou si risc, spirit
analitic si autodidact”. Vedem, din nou, tendinta subordonatilor de a se concentra si
a retine acele povestiri care siddesc in randul lor frustrarea, precum si esecul
continuat al povestirilor echipei manageriale de a transmite un anumit spirit de
muncd, valori care sa ghideze angajatii in procesele cu care se confruntd in mod
cotidian. Povestirile sunt relatate, conform angajatilor, atunci cand ,,managerul
simte nevoia de a da sfaturi multe sau crede ca ne inspira” (G.N., art director), ,,la
masa, la tigard” (E.L., copywriter), iar managerul mentioneaza si ,,meeting-urile
mai putin formale pe care le avem uneori”. In ceea ce priveste captarea atentiei,
managerul declara: ,incep prin a-i intreba despre ei insisi, apoi Imi exersez
calitatile actoricesti”, nsa, pe de altd parte S.O. (copywriter) ne spune: ,,singurul
motiv pentru care sunt atent este pentru ca s-ar putea sd fie o intrebare pe acolo,
altfel, pana acum, mi-am batut capul degeaba sd incerc sa obtin o lectie sau un
subinteles din cele auzite, nu am reusit”. Mai mult, ca recomandari pentru manager,
angajatii au declarat ca si-ar dori ca ,povestile fabricate sd fie reduse la un
minimum, iar povestile spuse sa fie asumate de manager, care sa ia in considerare
efectul asupra noastrd” (S.O., copywriter) si ,,avem nevoie de intilniri interne, in
care sa invatdm unii de la altii, s vorbim liber si sa facem un update al vechilor
povesti... sa scriem altele noi” (E.L., copywriter).

C. REMARCI CONCLUZIVE

In aceasti organizatie, povestirile organizationale sunt folosite in special
pentru a da voce nemultumirilor care apar printre angajati, atat fatd de managerul
direct cat si fatd de conducerea organizatiei in sine. Din pacate, ele nu au fost
folosite cu succes de echipa manageriald pentru a putea intiri presupozitiile de
baza, nici macar valorile declarate ale organizatiei, In schimb, ele au fost ,,lasate
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libere” sa propage efectele negative ale muncii in aceastd agentie, astfel ele cladesc
un mediu de lucru aparent neplacut care sporeste neincrederea fatd de organizatie.

ORGANIZATIA A4. STUDIU DE CAZ

A. PREZENTAREA AGENTIEI

Organizatia A4 a fost una dintre primele agentii de publicitate infiintate in
Roménia (in 1991) dupa ciderea regimului comunist. Infiintati cu capital
romanesc, la un an dupa crearea sa s-a afiliat unei retele internationale. Mai tarziu,
a devenit parte a unui grup de agentii, detinut integral de o companie strdind; un
aspect accentuat in descrierea sa este faptul ca face parte din ,,cea mai premiata
retea de agentii de lume”. Este o agentie de publicitate full-service, care preia
proiecte complexe, oferind clientilor servicii de comunicare integrata, de la lansari
de produs la crearea strategiilor de brand, servicii de creatie, productie si Customer
Relationship Management. In prezent are in jur de 60 de angajati (www.risco.ro).
In aceastd organizatie, am avut oportunitatea de a discuta cu junior si senior
account executives (MM., S.L., 1.C.) si account manager (L.V.), in cadrul
departamentului de client service.

B. STORYTELLING IN AGENTIE

In ceea ce priveste povestea infiintarii agentiei, angajatii cunosc faptul ci a
fost printre primele agentii de publicitate din Romania, precum s§i varsta
organizatiei (,,am aflat cd agentia implineste 25 de ani pentru ca a fost sarbatorita
si, intamplator, am fost si eu anul acesta de fatd” — S.L., junior account executive),
insd detaliile nu sunt cunoscute, intrucit nu pare a fi un subiect pe care se pune
accent in mod necesar in discutiile manager — subordonat sau in povestirile care
sunt relatate intre colegi — ,,Incd nu am apucat sa aud povestea infiintarii agentiei,
poate si pentru cd sunt de mai putin de un an aici” (M.M., junior account
executive). Ca subiecte des abordate in povestirile organizationale, 1.C. (senior
account executive) ne relateaza: ,povestim deseori despre muncd, proiecte,
clienti..., dar avem si prostul obicei de a povesti despre vietile personale, de
exemplu, cat de mult online shopping facem”, iar M.M. (junior account executive)
completeazi: ,,majoritatea colegilor sunt cu zece ani mai mari ca mine, asa ca aud
des povesti despre familiile lor, viitoare casatorii si copii. De fapt, vorbim despre
orice, e o agentie foarte family-like” (,,ca o familie”). Povestirile sunt folosite, in
special, pentru a creste familiaritatea intre colegi, intrucat povestirile personale
predomind in discutii, de la hobby-uri precum cumparaturile online, la familiile
celor din departament; putem deduce ca acest aspect contribuie la sentimentul de
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»~familie” si ,,agentie umana” pe care unii angajati il resimt fata de locul de munca.
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Ca povestiri din partea managerului, account manager-ul (L.V.) declara: ,,incerc
foarte mult sd povestesc despre cum sunt rezolvate problemele profesionale si sa
laud colegii care depun eforturi extraordinare. Consider cad este important sa
subliniem ce a mers bine in proiectele trecute, ca sa le putem folosi ca exemplu sau
sd Invatam din greselile trecutului”. M.M. (junior account executive) ne aratd o
imagine asemanatoare cu aceasta, ea relatindu-ne: ,,din partea echipei manageriale,
aflu mai ales despre agentiile in care au mai fost ei, despre diverse proiecte mai
mult sau mai putin reusite”, la care 1.C. (senior account executive) adaugi: ,aud
povesti despre fosti colegi si despre locurile unde au ajuns”. Constatim ca
povestirile functioneaza aici ca mecanism de invatare, managementul folosindu-se
de lectiile trecutului pentru a le utiliza ca substitut de experientd pentru angajatii
mai noi. De asemenea, povestirile despre fostii colegi pot servi si ca un tip de
istoric-substitut §i de situare a agentiei Intr-un context mai larg al pietei de
publicitate (intrucat angajatii ajung sd cunoasca legaturile dintre agentia lor si
locurile unde au ajuns fostii colegi si proiectele lor). Privind sursa povestirilor,
angajatii au fost de acord in unanimitate cd nu existd un istoric oficial al
organizatiei sau, cel putin, nu cunosc ei unul, intrucat acesta nu este considerat de o
mare importanta 1n discutiile dintre colegi. Majoritatea povestirilor, asadar, ,,provin
din experienta colegilor mei, conform intuitiei mele”, ne spune S.L. (junior
account executive). Pe de alta parte, 1.C. (senior account executive) afirma, de
asemenea: ,.banuiesc ca trebuie sd fii de mult timp in agentie ca sd cunosti toate
povestirile despre ce s-a intamplat de-a lungul timpului”.

In ceea ce priveste scopul povestirilor, conform lui M.M. (junior account
executive), ,rolul povestirilor este sd uneascd oamenii. Sa existe bonding
(,,legaturi/relatii afective)”, ceea ce este congruent cu cele relatate mai devreme in
interviu, mai exact, sentimentul de ,familie” resimtit in atmosfera din agentie.
Exista, astfel, un acord intre angajati privind faptul ca povestirile 1i ajutd sa se
aproprie; putem deduce cd povestirile personale, despre familii si alte evenimente
din viata colegilor, sporesc coeziunea sociald din agentie. Managerul ne spune:
,multe din cele relatate de mine au ca rost perpetuarea valorilor intrinseci ale
agentiei”; desi angajatii nu mentioneaza sau nu realizeaza acest aspect ca posibil
rost al povestirilor, putem constata ca povestirile relatate de manager angajatilor
ating acest scop prin intermediul raspunsurilor la Intrebarea despre efectele
povestirilor — conform lui I.C. (senior account executive): ,din cite am observat
eu, efectul principal este ca te ajutd sa intelegi job-ul in sine §i oamenii din jur,
oamenii cu care lucrezi”, afirmatie care apare Intr-o formd sau alta si n restul
raspunsurilor. Putem vedea astfel ca povestirile contribuie semnificativ la
integrarea angajatilor in organizatie si in procesul muncii. in ceea ce priveste rolul
reamintirii regulilor si a valorilor agentiei in luarea unei decizii, angajatii au fost de
acord cd, in acest caz, In mod obisnuit, prefera sa apeleze imediat la discutii directe
cu managementul; insd, ceea ce este de notat aici este cd managerul ne spune ca
preferd, de asemenea, discutiile directe cu subordonatii, dar in care face referire la
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situatii similare din trecut: ,,incerc sa impartasesc din experienta mea pentru a ajuta
colegul sa ajunga la o solutie”. Managementul se foloseste in mod abil de povestiri
pentru a transmite cunoastere, de asemenea povestirile contribuie si la transmiterea
valorilor agentiei, prin exemplele de povestiri pe care angajatii 151 amintesc ca le-au
auzit din partea managerilor; anume, M.M. (junior account executive) ne relateaza
cd una dintre povestirile preferate auzite de la manager este despre o fosta colega,
foarte laudatd, care s-a mutat in strdinatate, insa careia ,,conducerea agentiei i-a
promis cd o sa aiba de lucru in agentie, indiferent de cand se intoarce”. Tot M.M.
(junior account executive) ne explicd mai departe ca ,,mi se pare cd spune multe
despre agentie si de faptul ca se pune accent pe oameni” — aceasta remarca ne arata
»aspectul uman” al agentiei, idee sugerata si de alti respondenti din agentie.

Ocaziile cu care povestirile organizationale sunt relatate, atat pe relatia
angajat-angajat, cat si pe relatia manager-angajat, sugereaza, de asemenea, modul
cum acestea contribuie semnificativ la coeziunea sociala din cadrul agentiei. 1.C.
(senior account executive) 1si aminteste: ,,foarte des am auzit povestiri, de obicei
cand iesim la fumat sau avem un proiect asemanator cu unul deja realizat”. M.M.
(junior account executive) ne spune ca, recent, a colaborat direct cu managerul sau
pentru un proiect important, iar ,,de reguld, ne auzeam seara la telefon si povesteam
despre ce a mers prost si ce a mers bine. Comparam de multe ori cu campanii
similare, care a fost parcursul lor si cum s-au finalizat”. Faptul cd aceasta
comunicare continud §i In afara agentiei ne aratd, din nou, cum povestirile (despre
munca) sporesc apropierea dintre membrii organizatiei; in plus, acestea au fost
folosite in continuare ca mecanism de intelegere, pentru a putea imbunatati
performanta agentiei. In ceea ce priveste captarea atentiei celor care ascultd aceste
povestiri, managerul ne spune: ,,md bazez pe conexiunea deja creatd Intre noi,
incerc sa fiu cat mai naturald”; pe de altd parte, S.L. (junior account executive)
marturiseste: ,,ma atrage in special limbajul non-verbal, cum ar fi tonul vocii,
pozitia corpului, sunt atent la modul in care vorbeste, dar aceste detalii cred ca spun
multe despre om §i nu despre organizatie n sine”. Ca recomandari 1n aceasta arie,
angajatii sunt de acord cd nu prea este nevoie ca managerul sd-si Imbunatateasca
aceasta abilitate, ba chiar, 1.C. (senior account executive) declara: ,,i-as cere sa-mi
povesteasca mai multe”. Aceste doud aspecte, considerate impreuna, demonstreaza
o legaturd puternicd intre manager si angajati, sustinutd Tn mod consecvent de
povestirile organizationale.

C. REMARCI CONCLUZIVE

Povestirile organizationale contribuie in mod semnificativ, 1n aceasta
organizatie, la coeziunea sociala dintre angajati si constituie un mecanism de
invatare si imbunatatire a performantelor agentiei. Cultura puternicd prezentd in
agentie este sustinutd in mod constant prin povestiri, care contribuie la crearea unui
mediu primitor de lucru, in care angajatii se simt ca ,,in familie”.
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ORGANIZATIA AS. STUDIU DE CAZ

A. PREZENTAREA AGENTIEI

Organizatia A5 este prezentd pe piata din Romania din 2009. Este o agentie
infiintatd cu capital romanesc, detinutd in continuare de aceleasi persoane care au
fondat-o. Este o agentie de publicitate digital, oferind, in principal, servicii din aria
de digital marketing (reclame online, de tipul bannere, Facebook ads, Google ads,
Seach Engine Optimization s.a.), social media marketing $si web development
(creare si programare de pagini de web). Desi au reusit sd 1si creasca cifra de
afaceri in mod semnificativ de la Infiintare, numarul angajatilor a crescut treptat, de
la trei angajati acum sapte ani la cei 7 angajati din prezent (www.risco.ro), fara sa-i
socotim si pe cei doi fondatori actionari — este o agentiec mici. In aceastd
organizatie am avut ocazia de a discuta cu social media manager (S.1., membru al
echipei de top management a agentiei), account executive (V.C.) si social media
executives (A.C., T.G.), in cadrul departamentului de social media.

Descriind agentia in cateva cuvinte, managerul social media a vorbit despre
modul in care ea ,a crescut organic de-a lungul anilor”, iar V.C. (account
executive) o descrie ca fiind o ,,agentie mica, locald”, angajatii in general vorbind
despre cum este organizatd 1n diferite departamente, tipul de clienti cu care
lucreaza si tipul de proiecte realizate de agentie; raspunsurile au fost foarte
asemanatoare, aspect deloc surprinzator intr-o organizatie de dimensiune mica, in
care datele sale sunt aflate de angajati cu mai mare usurinta.

B. STORYTELLING IN AGENTIE

Povestirea despre iInfiintarea agentiei este binecunoscuta in randul angajatilor.
,»A pornit dintr-o nebunie a lui C. (proprietarul agentiei) cind era ceva mai tanar...
dupa ce si-a pierdut locul de munca intr-o agentie de digital straina, s-a chinuit zile
si nopti pentru a pune bazele propriei firme”, ne relateazd, de exemplu, V.C.
(account executive). Ca subiecte des abordate in povestiri, sunt mentionate cel mai
mult aspecte ce tin de hobby-uri si timpul liber, dar si ,,cele mai frecvente povestiri
sunt legate de pitch-urile castigate, de proiectele mai speciale, cu sedinte, dar si
povesti din teambuilding-uri”, ne explicd A.C. (social media executive). T.G.
(social media executive) ne spune ca aceleasi tipuri de povestiri aude si din partea
echipei manageriale, doar cd acele povestiri fac referire, mult mai des, ,.fiec la
inceputurile firmei, fie la inceputul colaborarii cu un client anume”. Mai mult, S.I.
(social media manager) afirma: ,,ne conversim cu <cartile pe fata>, astfel ca le
povestesc atat din greseli, cat si din succese”. Ca sursa de inspiratie pentru aceste
povestiri, V.C. (account executive) ne aratd: ,nu existd un istoric oficial al
companiei, asadar totul este transmis verbal. De cele mai multe ori, chiar patronul
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nostru este <povestitorul> agentiei”, iar S.I. (social media manager) mentioneaza
ca se refera ,,mereu la istoricul personal, pentru ca sunt de patru ani in agentie si
am trecut prin multe intdmplari aici”. Observdm cum povestirile se bazeaza, in
mare parte, pe trairile personale legate de agentie ale angajatilor mai vechi, pentru
a putea impartisi cu o mai mare usurintd din experienta lor celor mai noi.
Povestirile sunt folosite des si exista un element de onestitate in ele, tocmai pentru
a le putea spori efectul educational, detaliat si In cele ce urmeaza. Mai mult, toate
referirile la inceputurile agentiei sau la inceputurile colaborarii cu clientii pot servi
drept metoda de a le reaminti angajatilor valorile ce stau la baza agentiei.

Privind scopul povestirilor, S.I. (social media manager) admite ca ,,rolul
povestirilor este de a invata, absolut. Sunt situatii in care ai luat decizii si s-au
dovedit a fi bune sau mai putin bune — experienta este de dat mai departe”.
Observam, agadar, ca povestirile sunt folosite in mod constient de management ca
instrument in imbunatatirea procesului Invétarii la angajati. Mai mult, A.C. (social
media executive) considera: ,,probabil, rolul lor este de a crea coeziune, si stim cu
totii cum a pornit agentia, cum a crescut si care trebuie sa fie parcursul ei pe
viitor”; rolul si efectele mentionate de A.C. (social media executive) nu tin neaparat
de coeziune, ci vedem mai degraba cum povestirile sunt folosite aici pentru
trasarea unei directii strategice pentru agentie. Ca efecte ale povestirilor, S.I.
(social media manager) crede ca ,,povestirile le starnesc [angajatilor] curiozitatea
de a face Incercari pe propria piele, 1i determina sa-si puna intrebari carora trebuie
sd le gaseasca raspuns”. Din punctul de vedere al angajatilor, s-a vorbit despre
faptul ca ,,gratie acestor povestiri ma simt mai apropiatd de oamenii din firma si
inteleg mai bine traiectoria de urmat” (A.C.), iar V.C. (account executive) afirma:
,»ma ajutd sd invat cum sa relationez cu clientii si sa inteleg care este standardul de
calitate al agentiei”. Efectele, in acest caz, se coreleazd foarte bine tocmai cu
rolurile mentionate in raspunsurile anterioare. Povestirile sunt menite sa invete si sa
apropie oamenii, atat in relatie cu munca lor, cét si ca echipa in cadrul agentiei, iar
aceste efecte sunt recunoscute de angajati.

Pentru reamintirea valorilor agentiei, managerul prefera sia apeleze la
»comunicarea directd, prin expunerea argumentelor”, iar T.G. (social media
executive) admite: ,,in cazul meu, cel mai usor este sa ma gandesc cum ar actiona
managera mea in locul meu — ea este busola mea”. Vedem ca povestirile nu sunt
folosite in acest caz, cel putin nu in mod direct; putem doar specula cé, atunci cand
un angajat incearcd sa isi imagineze ce ar face managerul in locul siu, acesta ar
putea face referire si la povestirile auzite anterior.

Ca subiecte de povestiri din partea managerului, atit angajatii, cat si
managerul au ezitat si ofere exemple concrete, vorbindu-ne, in schimb, despre ele
in linii generale — S.1. (social media manager) ne-a relatat: ,,vorbim adesea despre
proiecte la care am muncit poate prea mult, unde am depus multd pasiune si
efervescenta”, pe cand V.C. (account executive) ne explicd: ,,managera mea ne
povesteste de multe ori inceputurile colaboririlor cu clientii nostri, ca sd ne
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reaminteasca ce i-a atras sa lucreze cu noi de la Inceput”. Ca ocazii pentru aceste
povestiri, angajatii sunt de acord ca acestea apar frecvent in discutiile cu echipa
manageriald, de exemplu, ,,cand avem de pregitit o prezentare mai mare, mai
speciald” sau ,,cand avem meeting-uri importante legate de derularea proiectelor”.
Avand in vedere raspunsurile la aceste doua intrebari, vedem cum rolul de
mecanism de Invatare este intdrit in continuare — povestirile organizationale sunt
folosite tocmai pentru a putea pregati angajatii inainte de proiecte importante si
inainte de a interactiona cu clientii.

Referitor la atragerea si captarea atentiei, angajatii sunt atrasi, Tn mod special,
de ,,modalitatea in care spune povestile, e relaxatd, ne spune multe detalii, insista
pe aspectele amuzante, dar poate fi si serioasd” (T.G., social media executive,
referindu-se la S.I., managerul social media). Asadar, in acest caz, limbajul non-
verbal si tonalitatea in care sunt relatate povestirile joacad un rol mai important
decat continutul in sine. Ca recomandari din partea angajatilor, a existat un consens
in raspunsuri in privinta faptului cd managerii agentiei ar trebui sd se simtd mai
incurajati sd se foloseasca de povestiri si mai frecvent, ,,deoarece ele ajuta mult,
mai ales pe oamenii noi, sd-§i creeze o imagine despre ce Inseamna agentia
noastrd” (A.C., social media executive), iar acest aspect ne aratd ca ele sunt vazute
ca un fenomen pozitiv In organizatie, care contribuie la integrarea noilor membri.

C. REMARCI CONCLUZIVE

Constatam ca povestirile joacd un rol important in cadrul acestei organizatii,
desi ezitim sd spunem ca ele au aici un rol esential sau fundamental. Desi sunt
folosite in multe contexte, nu pare sa existe un set de povestiri la care angajatii sau
managerii sd poatd apela cu usurintd pentru a (-si) putea reaminti valorile si
normele organizatiei, sau pentru a putea Intéri presupozitiile de baza ale culturii
organizationale. Povestirile, aici, sunt Insa folosite in mod abil, atat pentru a transmite
cunoastere Intre angajati, cat si pentru a Tmbunatati relatiile dintre angajati.

ORGANIZATIA A6. STUDIU DE CAZ

A. PREZENTAREA AGENTIEI

Organizatia A6 este o agentie de publicitate cu capital romanesc, care a
inceput ca departament intr-o agentie de publicitate in 2014, ca apoi, in 2015 sd se
desprinda si sd devina o agentie de sine statitoare. Este mai degrabd un ,,butic de
creatie”, avand in vedere numarul redus de angajati — personalul permanent
numarand 4 angajati (wWww.risco.ro), cat si faptul ca serviciile oferite, pana de
curand, erau relativ nisate.

Este o agentie concentrata, in special, pe servicii de creatie publicitara, care
in perioada urmatoare va incerca sa se indrepte si spre servicii de publicitate BTL,
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branding, social media marketing si crearea de identitati vizuale pentru brand-uri.
In aceasti organizatie am avut ocazia de a discuta cu social media executive
(M.V.), art executive (B.N.), account executive (S.D.) si managing director (S.C.).
Datorita faptului ca agentia, pana in momentul de fatd, a oferit doar servicii de
creatie, iar dimensiunea ei este mica, angajatii nu sunt structurati in departamente.

B. STORYTELLING IN AGENTIE

Povestea infiintarii agentiei este bine cunoscutd de toti angajatii — de
exemplu, B.N. (art executive) ne relateaza ca ,,agentia a pornit din dorinta unuia
dintre colegi de a-si infiinta propria companie” (de remarcat utilizarea termenului
de ,,coleg”, si nu de ,sef/manager”). Acest lucru este posibil, probabil, datorita
dimensiunii mici a agentiei, unde toti angajatii se cunosc foarte bine intre ei si
lucreaza alaturi de proprietarul agentiei, zilnic. Ca subiecte abordate des in
povestiri, se numara ,,mersul la sala, sportul”, ,,ce seriale mai urmarim”, ,,filme noi
la cinema”, plus alte tipuri de hobby-uri, evenimente din viata personald si
povestiri despre proiectele in curs ale agentiei. Angajatii enumerd multe hobby-uri
asemanatoare, Intdrind presupunerea privind selectarea angajatilor in functie de
similitudinea lor cu valorile deja existente ale agentiei. In genere, povestirile din
partea managerului par a fi menite sd Incurajeze angajatii in momentele cu volum
de muncd mai mare — de exemplu, M.V. (social media executive) ne spune ca, de
obicei, ,,de la el aud ca, desi unele zile vor fi grele, lungi si obositoare, rasplata va
fi pe masurd”. Managerul confirma: ,,Povestesc despre agentia insasi des, povestesc
despre experiente din trecut, ca sd-si dea seama ce am facut pana acum si cum s-ar
putea integra mai bine 1n colectiv”’; asadar incearca sa foloseascd povestirile ca
instrument pentru a transmite din cunoasterea sa angajatilor cu mai putind experienta.
Ca sursa de inspiratie pentru povestirile organizationale, ele se bazeazd doar intr-o
oarecare masura pe istoricul oficial al agentiei (care, de altfel, este foarte scurt, avand in
vedere infiintarea recentd a acesteia), dar povestirile ,,le auzi mai mult de la colegi, deci
probabil se bazeazd mai mult pe propria lor experientd de viatd”, aflaim de la S.D.
(account executive). Povestea infiintarii agentiei, de exemplu, existd §i ca varianta
oficiala, scurtd, publicata pe pagina de web a agentiei, precum si sub forma orald, mai
detaliata, pe care o cunosc doar angajatii agentiei.

Referitor la scopul povestirilor, angajatii au mentionat, in mare parte, scopuri
ce tin de coeziunea sociald a grupului: ,,sa ne ajute sa ne integram in echipa” (B.N.,
art executive) si ,,sa md acomodez mai bine cu agentia, respectiv colegii” (M.V.,
social media executive, care era si cea mai noua angajati a agentiei). in acest caz,
managerul ne relateaza ca ,,povestile au rol de detasare, in primul rand, dar si rol de
a le arata angajatilor ca aici avem o echipd placutd si unitd”. Ca efect al
povestirilor, S.D. (account executive) afirma: ,,de multe ori, povestile ma fac sa ma
simt ca si cum ag lucra cu un prieten”, iar M.V. ne spune, de asemenea, ca ,.cle
creeaza un sentiment de apropiere intre mine si persoanele cu care lucrez zi de zi”.
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Pe langa acest aspect de Imbunatatire a relatiilor sociale, managerul mai adauga si
aspectul Invatarii: ,,sper ca povestile despre alte proiecte sa serveasca drept
exemplu de muncad pentru cei care vin aici”, subliniind din nou utilitatea
povestirilor in transmiterea catre angajati a cunoasterii $i a deprinderilor de a
invata. Acest lucru este Intarit tocmai de urmatorul raspuns al managerului, care ne
marturiseste cd, atunci cand agentia este confruntatd cu o situatie mai dificila,
»consider ca este util sd apelez la situatii similare prin care am trecut si sd povestim
despre modul 1n care am reusit sd depasim anumite momente-cheie”. Pe de alta
parte, intdlnim din nou situatia in care angajatii prefera si apeleze imediat la
manager pentru a-si aminti valorile si regulile intr-o situatie dificila, totusi S.D.
(account executive) afirma ca, in cazul in care managerul nu este disponibil pentru
o perioadad de timp, ,,incerc sd Tmi imaginez ce ar face F. (managerul) in situatia
datd”. Putem remarca, astfel, ca F. reprezintd un pilon pentru cultura organizatiei,
nu doar prin prisma functiei sale formale, ci si prin faptul ca serveste ca punct de
reper, un exemplu de urmat, in luarea deciziilor. Exemplele de povestiri din partea
managementului, insd, au fost sdrace in detalii si putine; M.V. (social media
executive) ne-a relatat, de pilda, despre un moment in care ,in timpul unui
eveniment, s-a defectat o parte din aparatura, iar colegii mei au improvizat si
solutionat rapid problema”, iar managerul ne-a relatat, de asemenea, o povestire
asemanatoare despre ,,un eveniment stresant, din cauza caruia am pierdut multe ore
de somn, dar care a fost de succes in final”. Se prea poate ca, din nou, ludnd in
considerare timpul scurt de existentd a agentiei, efectiv sd nu se fi ,,sedimentat”
nicio povestire anume, cu detalii mai precise si o relevantd mai mare, ca parte a
culturii organizatiei.

In ceea ce priveste ocaziile cu care aceste povestiri sunt relatate, ele sunt
transmise, mai ales, in cadre neoficiale, cum ar fi ,,cand iesim la tigard”, ,,cand
povestim la masa”, iar S.D. (account executive) afirma ca, practic, acest lucru ,,se
intampla de fiecare datd cand petrecem timp mpreund si nu muncim” — asadar,
desi povestirile nu sunt prezente in timpul muncii in sine, ele reprezintd o parte
integrantd a mediului de lucru. Vorbind despre ceea ce le retine atentia cel mai bine
atunci cand ascultd o povestire din partea managerului, angajatii au facut in special
referire la ,,pasiunea” si ,.,entuziasmul” pe care le afigeaza acesta, de exemplu, B.N. (art
executive) apreciaza: ,,F. pare sd iubeascd foarte mult ceea ce face”. Managerul, in
schimb, se bazeaza pe context, explicand: ,,incerc sa inserez povesti doar in contexte
potrivite, ca s nu para ca incerc constant sa fortez anumite lucruri”.

C. REMARCI CONCLUZIVE

in fine, putem observa cd, desi cultura acestei organizatii este noua, ,,abia
ndscutd” si este in formare, povestirile sunt integrate in ea, angajatii si managerul
folosindu-se, in special, de abilitatea acestora de a creste coeziunea sociald a
grupului, cat si ca mecanism de invitare si transmitere a cunoasterii. Insa, la fel ca
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restul culturii prezente in aceasta agentie, povestirile inca nu sunt bine sedimentate,
nu existd un set de povestiri anume la care se apeleaza in anumite contexte sau
situatii.

5. CONSIDERATII FINALE

Povestirile organizationale existd, sub diverse forme, in toate agentiile
analizate in cercetarea noastrd. Ele reprezintd o parte integrantd a mediului de
lucru, chiar si atunci cand ele nu sunt folosite in mod intentionat de catre echipele
manageriale ale agentiilor, iar acest lucru se intampla prin prisma faptului ca ele
indeplinesc multiple si complexe functii in orice grup de persoane. Intr-o singuri
agentie (organizatia Al), echipa manageriala exclude inca de la inceput
storytelling-ul organizational ca instrument ce ar putea contribui la un management
mai eficient al organizatiei; insa, chiar si In acest caz, managerul este constient de
faptul ca povestirile organizationale (in special cele despre munca, organizatie,
colegi) sunt prezente si se transmit printre angajati Tn continuare.

Sintetizand raspunsurile primite de la managerii intervievati, observam ca
povestirile relatate de acestia au, cel mai adesea, drept scopuri transmiterea
cunoagterii lor si cresterea coeziunii sociale din agentiile sau departamentele pe
care le conduc. Managerii apeleaza des la experienta lor personald, precum si la
povestirile despre experienta altor persoane cu vechime in domeniu, pentru a
exemplifica concepte, pentru a trasa directii de urmat si pentru a da un exemplu de
luat aminte pentru angajati, In actiunile pe care ei le intreprind. Mai mult,
storytelling-ul este folosit adeseori ca instrument esential pentru a creste apropierea
atat dintre angajati si manager, cit si dintre angajati, si pentru a ajuta la integrarea
acestora 1n grup; acest lucru se intdmpla mai ales prin impartasirea povestirilor care
nu au ca subiect principal aspecte ce tin de munca 1n organizatie, ci acelea care tin
de aspecte personale ale vietii celor care le relateaza.

In ceca ce priveste efectele si perceperea povestirilor, observam ca in acele
organizatii care par sd prezinte culturi slabe, in care valorile, normele si
presupozitiile de baza ale agentiei nu sunt Impartasite de toti membrii organizatiei,
povestirile sunt folosite cel mai adesea, de catre angajati, pentru a da voce
nemultumirilor care ii frimantd in legiturd cu locul de munca. In acest caz,
povestirile despre munca si organizatie par sd amplifice aspectele negative ce tin de
organizatie, mai ales atunci cand angajatii le folosesc pentru a transmite zvonuri
sau presupuneri cu privire la nedreptéti si situatii neplacute si delicate care au avut
loc in cadrul organizatiei. Pe de altd parte, in acele agentii de publicitate care au
imbratisat, intr-o mai mica sau mai mare masura, storytelling-ul ca parte a culturii
lor organizationale, observam ca exista si tendinta ca acele agentii sd dispuna de
culturi mai puternice, mai statornice, in orice caz, sa existe un oarecare consens
privind ceea ce Inseamnd organizatia pentru angajati. Mai mult, acolo unde
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storytelling-ul este folosit in mod abil de catre echipele manageriale, angajatii au
vorbit adesea despre faptul ca aceste povestiri 1i ajuta sd se simtad mai motivati in
ceea ce fac, mai apropiati de colegii lor si, in special, sd Inteleagd mai bine ce
inseamna munca lor si agentia pentru care lucreaza, intr-un context mai larg.

In functie de caracteristicile agentiilor, datele obtinute din interviuri arata ca
povestirile organizationale sunt influentate in special de numarul de angajati ai
organizatiilor, si mai putin de natura capitalului si de specificul activitatii agentiilor
de publicitate. Din punctul de vedere al numédrului de angajati, am constatat ca
povestirile, ca instrument folosit de management, sunt mai des Intalnite In
organizatiile mici si medii decat in cele mari, unde se pierde mult din caracteristica
personald a culturii organizationale. Organizatiile mari studiate au avut tendinta de
a avea culturi organizationale neclare, iar managementul se putea folosi mult mai
putin eficient de storytelling pentru a putea transmite anumite valori sau norme. In
aceste organizatii mari povestirile au prezentat tendinta de a avea ca subiect
principal aspecte negative ale organizatiei. In agentiile mici si mijlocii, povestirile
au avut tendinta de a avea ca subiect experienta profesionald, in special a celor din
management, proiecte din trecutul agentiilor, povestiri despre clienti §i campanii
publicitare ale altor agentii si, bineinteles, subiecte personale, aspecte ce tineau de
viata personald a fiecaruia. Povestirile au fost transmise mai ales de angajati, in
organizatiile mari, iar n agentiile mici $i mijlocii, In special de manageri, dar acest
aspect poate fi un semn al implicérii mai directe si mai personale permise de
dimensiunea redusa a departamentelor in agentiile mici si mijlocii.

Din punctul de vedere al naturii capitalului, nu s-a observat existenta unor
diferente sesizabile in tipul povestirilor relatate sau in modul acestora de
transmitere, intrucat prezenta si efectele storytelling-ului par sa fi depins in mai
mare masura de stilul de conducere si de implicarea managerilor, si mai putin de
istorii oficiale din partea ,,agentiilor-mama” sau a retelelor internationale din care
fac parte agentiile. Din punctul de vedere al specificului activitatii, din nou, nu am
sesizat diferente sesizabile, exceptie facand, din nou, organizatia Al (agentie de
cercetare de piatd), unde era doritd o prezentd cit mai mica a storytelling-ului,
pentru a concentra atentia angajatilor asupra procedurilor de lucru, iar acest lucru
se poate Intampla si datoritd muncii foarte tehnice si precise care este cerutd in
astfel de agentii. Restul agentiilor studiate, desi au avut specificuri diferite (servicii
de media, agentii full-service, publicitate digitald si creatie), au fost, in mare parte,
asemandtoare in privinta tipurilor de povestiri §i a modalitatii de transmitere a
acestora, probabil datoritd faptului cd in aceste agentii structura interna nu difera
foarte mult, iar modul in care relationeaza cu clientii este, de asemenea, similar.

Constatam, mai departe, cd existd o legatura intre tipul de cultura
organizationala Intalnit In agentiile analizate si tipurile de povestiri cel mai frecvent
intalnite in cercetarea noastra. Mai exact, putem observa ca, in acele agentii pe care
le-am descris ca avand o cultura slaba (Al si A3), au predominat povestirile cu
tente negative — ele s-au concentrat, in mare parte, asupra aspectelor negative ale
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deciziilor echipelor manageriale, dar au luat si forma ,barfelor” si a zvonurilor
despre colegi si evenimente negative intimplate in cadrul agentiei. In schimb, in
agentiile pe care le-am putut caracteriza ca avand o culturd puternicd, am observat
o predilectie accentuata spre povestirile despre trecutul agentiei, precum si despre
proiecte, clienti si diverse situatii profesionale din trecut, cu care s-au confruntat, in
special, managerii si angajatii cu multd vechime in domeniu. Aceste povestiri erau
folosite, in mod eficient, pentru a intiri normele si valorile organizatiei (de
exemplu, angajatii care au descris agentia ca pe o familie sau cei care se simteau
,horocosi” gandindu-se la povestirile managerilor), insd aceste povestiri erau
frecvent utilizate si ca instrument de transmitere a cunoasterii specializate cétre cei
cu mai putina experientd in domeniu, deci ca mecanism de invétare.

Deoarece cercetarea noastra s-a realizat pe un lot limitat de agentii, ezitdm sa
tragem concluzii generale privind subiectul studiat, mai ales In ceea ce priveste
caracteristicile ce ar putea fi influentate de natura capitalului si de specificul
activitatii agentiilor de publicitate. Propunem ca directie pentru cercetarile viitoare
o analizd mai amanuntitd asupra acestor doua aspecte, care sa fie studiate in
legdtura cu fenomenul storytelling-ului organizational.
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