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Cuvinte cheie

Comunicare externa, strategie, mass media, optimizare, impact economic si social, feedback
Introducere

Termenul de comunicare reprezinta fundamentul existentei noastre ca oameni si ca
societate. Exista o interdependenta foarte clara intre fiintele umane si comunicare, din
simplul motiv ca fara comunicare nu am putea interactiona si relationa, iar existenta
oamenilor ar fi aproape inutila daca nu am putea comunica.

Procesul de comunicare, in esenta, putem afirma ca este aproape cel mai dinamic si
complex proces, care inregistreaza transformari in permanenta. Aceste transformari sau
mai bine spus optimizari ale procesului de comunicare se desfasoara la nivel global, dar cu
impact diferit aproape in fiecare zona de pe glob.

Termenul de comunicare poate fi asociat cu termenul de comunitate sau de
societate. O comunitate nu poate exista fara comunicare intre membrii acesteia. Aceasta
ipoteza este valabil3 si in cazul unei societiti. in general, o comunitate este format3 dintr-
un grup de oameni care au in comun interese de tip economic, social, politic, au planuri
comune, au zone comune, au un limbaj comun, vorbesc aceeasi limba, cu alte cuvinte fsi
desfasoara activitatea intr-o directie agreata de comun acord. Toate aceste actiuni si multe
altele nu ar putea exista fara comunicare si in special fara o comunicare eficienta. De
asemenea, economia depinde foarte mult de comunicare, intre acestea existand o
interdependenta la fel de puternica.

fn ultimii 30 de ani putem remarca cu usurintd progresele majore din domeniul
tehnologiei si comunicarii. Toate aceste schimbari au generat un impact profund in
economie si in societatea globala. Ritmul in care aceste modificari apar, este unul foarte
alert si va deveni din ce in ce mai alert. Motivele sunt diverse si foarte simple: nevoia de
comunicare este din ce in ce mai mare intre companii, dar si intre oameni; dezvoltarea
continua a mediului socio-sconomic si implicatiile directe ale comunicarii asupra acestuia ;
cresterea investitiilor publice si private in domeniul cercetarii ; flexibilitatea organizatiilor in
relatia cu angajatii, partenerii si colaboratorii; aparitia unor noi conflicte internationale cu
implicatii militare.

Anterior, am afirmat ca existenta fiintelor umane ar fi aproape inutila fara
comunicare. Insd aceastd comunicare trebuie si fie obligatoriu eficientd, si genereze
impact pozitiv si sa genereze rezultate pe termen scurt, mediu sau lung (in functie de
obiective). Tocmai datoritda necesitatii de eficientizare, procesul de comunicare
inregistreaza transformari permanente. Daca luam in calcul doar ultimii 50 de ani, vom
observa ca procesul de transmitere a informatiilor a inregistrat modificari uriase, din punct
de vedere al dezvoltarii si inovarii in acest domeniu. Aceste modificari au avut impact
puternic la nivel global si au influentat intreaga societate. In foarte multe cazuri, societatea
s-a schimbat pozitiv sau negativ, in functie de noile solutii aparute in procesul de
transmitere a informatiilor la nivel global. Din multitudinea de tipuri si forme ale



comunicarii, cred ca cel mai mare impact la nivel mondial este generat de comunicarea de
masa, care este o forma a comunicarii mediatizate.

Comunicarea de masa prin intermediul canalelor mass media are puterea de a
schimba presedintele unui stat, de a modifica guverne, de a genera anumite decizii pentru
economia unei regiuni, de a influenta decisiv o anumita comunitate sau societate. Sunt
nenumarate exemple care pot fi expuse din perspectiva acestor puncte de vedere. In foarte
putine cazuri, populatia rezista manipularii in masa.

Astfel, comunicarea mediatizata are cea mai mare putere la nivel global si poate
influenta societatea in doud feluri: subiectiv si obiectiv. In forma subiectivd, obiectivul
principal este de a manipula mase mari de oameni, cu un anumit scop precis. In forma
obiectiva, scopul principal este de a informa opinia publica cu privire la un subiect oarecare.

Comunicarea de masa se realizeaza in aproape toate cazurile prin intermediul
diverselor canale mass media locale, nationale sau internationale. Aceste canale mass
media reprezinta rezultatele inovarii si dezvoltarii tehnologice in domeniul comunicarii.
Cele mai mari investitii in acest domeniu se directioneaza implicit si catre aceste canale
mass media, care reprezinta suportul pentru trasmiterea informatiilor catre mase mari si
foarte mari de indivizi.

Tn general, organizatiile mass media pot influenta destul de puternic economia si
societatea, atat in plan pozitiv, dar si in plan negativ. Din punct de vedere al influentei
pozitive, mass media privita in ansamblu, poate avea impact pozitiv asupra: dezvoltarii unor
companii publice sau private, asupra economiei unui anumit stat sau a unei regiuni, asupra
indivizilor si deciziilor acestora, asupra unei comunitati locale, nationale sau chiar
internationale, asupra unor diverse actiuni sociale cu scop caritabil, asupra democratiei in
general, asupra mediului de afaceri international care reactioneaza instant la informatiile
transmise pentru o adaptare cat mai eficienta, asupra deciziilor unor persoane cu functii
inalte in stat, si asupra multor alte institutii si organizatii publice sau private, care asigura o
dezvoltare corecta si eficienta a societatii.

Din punct de vedere al influentei negative, mass media poate genera foarte multe
situatii de criza economica, sociala sau politica. Principalul motiv este transmiterea unor
informatii eronate care pot declansa conflicte sub diverse forme. In mod normal,
organizatiile mass media trebuie sa functioneze exclusiv in interesul societatii si al
economiei globale. Tn studiile de caz pe care le voi prezenta in lucrarea de doctorat, voi
aborda si acest subiect foarte interesant si voi expune si rezultatele cu privire la influenta
pozitiva sau negativa generata in prezent de catre organizatiile mass media internationale.

n actualul context comunicational global, evolutia canalelor mass media precum si a
metodelor de transmitere a informatiilor, prezinta un caracter permanent si tot mai
accelerat din punct de vedere al ritmului.

Canalele mass media incearca sa tind pasul cu noile tehnologii in comunicare, chiar
daca asta inseamna investirea unor bugete considerabile pentru dezvoltarea sistemelor de
transmisie. In urma cu cativa ani, cand discutam despre mass media, discutam in special
despre televiziune, radio sau presa scrisa. Ritmul alert al dezvoltarii tehnologiei si a



procesului de comunicare a dus la reconfigurarea acestor canale mass media si la o
eventuala transformare in mediul online si mobile.

Numarul activitatilor zilnice ale persoanelor a crescut considerabil in ultimii ani,
comparativ cu perioada anilor 1980-1990, iar acest lucru a dus la dezvoltarea unor canale
mass media mult mai utile pentru actualul context. Este doar unul dintre motivele aparitiei
noilor canale mass media. Putem include aici si nevoia societatii de a se informa permanent
siin timp real, atat la nivel local cat si international.

Industria online a cunoscut deja o dezvoltare foarte agresiva din toate punctele de
vedere. In continuare oferd solutii de adaptare la societatea si economia din prezent, iar
noua laturd, cea de mobile completeaza tabloul noului progres comunicational. Tn aceste
conditii, este posibila o disparitie a canalelor mass media traditionale ? Voi aborda si acest
subiect in studiile de caz.

De asemenea, In cadrul organizatiilor publice si private s-a dezvoltat tot mai mult
conceptul de comunicare externd, dezvoltand practic concurenta in acest sens. in aceste
conditii, a crescut considerabil necesitatea ca majoritatea companiilor publice si private sa
comunice cu cetatenii, clientii sau partenerii de afaceri, prin intermediul canalelor mass
media. Diferenta dintre aceste companii, din punct de vedere al comunicarii, se cuantifica
prin gradul de eficientd a campaniilor de comunicare, la nivel central sau local. Tn
consecinta, companiile publice si private se intrec in dezvoltarea unor strategii cat mai
eficiente de comunicare externa, prin intermediul mass media, iar in acest sens apar tot
mai multi specialisti in acest domeniu. Sunt companii care detin propriul departament de
comunicare, relatii publice si marketing, dar in acelasi timp sunt si companii care
externalizeaza aceste servicii catre alte organizatii. Voi realiza si o analiza comparativa din
aceasta perspectiva.

Toate companiile care investesc bugete in strategii de comunicare si implicit n
campanii de comunicare, au ca obiectiv general generarea unui feedback cat se poate de
pozitiv si rapid. Bugetele investite in comunicare au ajuns la valori enorme, comparativ cu
perioada de acum 20-30 ani. Odata cu transformarea si optimizarea procesului de
comunicare, a canalelor mass media si a cresterii continue a audientei, organizatiile mass
media au marit tarifele in concordanta cu bugetele investite in tehnologie dar si cu solutiile
inovative pe care le ofera, in materie de comunicare externa. Ca exemplu, la nivel
international s-a ajuns ca o secunda de publicitate sa coste aproximativ 100.000 dolari,
pentru o audienta de peste 100 milioane de persoane. Aceste bugete sunt investite in
aproape toate cazurile exclusiv de catre companiile private.

Un subiect actual si extrem de discutat este libertatea de exprimare, in cadrul
organizatiilor mass media globale. Acest subiect s-a aprins n special in ultimii ani din cauza
unor evenimente negative, care au avut impact global. De cativa ani se discuta despre
limitele comunicarii prin intermediul canalelor mass media si despre urmadrile acestora. in
unele cazuri, canalele mass media difuzeaza materiale care pot depasi limita normala de
acceptabilitate, in ceea ce priveste libertatea de exprimare. Tocmai din acest motiv, mai
multe comunitati au solicitat introducerea unor reguli si limite clare, in aceasta privinta.
Organizatiile mass media internationale reactioneaza dupa principiile fiecareia, dar



majoritatea sunt sustinute sa reprezinte democratia, libertatea de exprimare si
transmiterea obiectiva a informatiilor de interes national sau international.

Cu privire la reglemetarea in cadrul organizatiilor mass media, deocamdata este
foarte dificil ca toate canalele mass media sa fie monitorizate si sanctionate, unde este
cazul. Pentru audienta si pentru atragerea de “clienti”, unele organizatii mass media sunt
tentate sa treaca peste pragul deontologic si etic. Consecintele pot fi destul de grave si in
unele cazuri chiar ireversibile. Segmentul online este deocamdata foarte putin reglementat
si din acest motiv riscurile sunt foarte mari, in ceea ce priveste manipularea in sens negativ
si crearea unor crize globale.

Motivatia alegerii temei

Datorita complexitatii domeniului de comunicare, am optat sa urmaresc si sa scot in
evidenta implicatiile economice si sociale pe care le pot genera strategiile eficiente de
comunicare externa.

Motivele pentru care am optat sa cercetez aceasta tema constau in mare parte in
cele expuse anterior, in special datorita importantei procesului de comunicare externa la
nivel national si international. Un alt motiv ar fi transformarea permanenta a acestor
organizatii mass media si dezvoltarea continua a strategiilor de comunicare, atat in sectorul
public, cat siin cel privat, cu un impact foarte mare asupra economiei si societatii.

Indiferent de perioada, cred ca aceasta tema ramane de actualitate, datorita
importantei procesului de comunicare externa si legaturii foarte stranse cu toate domeniile
de activitate.

De asemenea, puterea detinuta de organizatiile mass media de a manipula pozitiv
sau negativ economii ale statelor, comunitati nationale sau internationale, sau societatea in
general, reprezintd un motiv foarte serios pentru care am optat sa cercetez in acest
domeniu. Cred intr-o dezvoltare pozitiva a organizatiilor mass media si a tehnicilor de
comunicare, chiar daca la momentul actual realitatea ne demonstreaza contrariul in unele
cazuri.

Paradoxal este faptul ca in ciuda dezvoltarii foarte puternice a acestui domeniu,
lucrarile specifice de cercetare sunt relativ putine, tocmai datorita faptului ca este foarte
dificil sa se tina pasul cu ritmul schimbarilor inregistrate. Interesul pentru acest domeniu
este foarte mare Tn randul populatiei, atat in partea sectorului public, cat si in partea
sectorului privat. Ambele sectoare comunica continuu prin intermediul canalelor mass
media si au nevoie de informatii actualizate in acest domeniu.

Structura tezei de doctorat

Prezenta teza de doctorat este formata din cinci capitole, care abordeaza teme si
subiecte atat din punct de vedere teoretic, cat mai ales practic.

Tn cadrul primelor patru capitole am realizat 9 studii de caz, legate de temele
principale ale capitolelor, dar si de tema centrala a tezei de doctorat. lar ultimul capitol



este practic un intreg studiu de caz mai complex, care inglobeaza toate cele 4 capitole, cu
privire la impactul unor strategii eficiente de comunicare externa, prin intermediul mass
media, asupra sistemului economic, social si politic din Romania.

Astfel, in total am realizat 10 studii de caz, care au ca obiectiv principal interactiunea
realda dintre aspectele teoretice si cele prezente in realitatea economica si sociala.
Metodologia studiilor de caz este descrisa detaliat in cadrul fiecaruia.

Cele 10 studii de caz le-am realizat in perioada 2013-2015, cu urmatoarele mentiuni:

- ca metode de cercetare am folosit analiza documentelor si interviul de profunzime
in primele noua studii de caz iar pentru ultimul capitol am utilizat ancheta
sociologica — chestionarul fiind instrumentul de culegere a datelor.

- 1n total, studiile de caz au implicat peste 300 de persoane, reprezentantii a peste 50
institutii publice centrale si locale, peste 70 companii private nationale si
multinationale, peste 30 organizatii mass media si peste 20 agentii de publicitate.
Cele cinci capitole ale tezei de doctorat sunt structurate astfel:

Tn primul capitol, am prezentat aspectele teoretice ale conceptului de comunicare,
dar si ale procesului de comunicare in cadrul organizatiilor. Am consultat literatura de
specialitate si am evidentiat etapele si tipologia unui proces de comunicare. Apoi m-am
axat direct pe comunicarea externa in cadrul organizatiilor publice si private, unde am
punctat urmatoarele aspecte: functiile procesului de comunicare externd, tipologia
mesajelor transmise de catre organizatiile publice si private, canalele si mijloacele de
mediatizare prin care se realizeaza procesul de comunicare externa precum si metodele de
comunicare existente in cadrul companiilor de stat sau private. Practic, in cadrul acestui
prim capitol am raspuns urmatoarelor trei intrebari: 1. Ce se comunica? 2. Prin cine se
comunica? 3. Cum se comunica? lar in finalul capitolului am realizat o comparatie intre
relatia directa si relatia indirecta intre companiile publice/private si persoanele
fizice/juridice.

n al doilea capitol, am prezentat specificul cultural in activitatea organizatiilor mass
media, in special cele internationale. Am descris etapele activitatii acestor organizatii mass
media, precum si bugetele pe care le investesc in campanii de comunicare la nivel global.
Tot in cadrul acestui capitol, am descris influenta organizatiilor mass media prin
intermediul campaniilor sociale si tehnicile de manipulare in comunicarea de masa. De
asemenea, am abordat si subiectul referitor la libertatea de exprimare in mass media si
limitele care ar trebui s existe la nivel international. in finalul capitolului am realizat un
studiu de caz, referitor la activitatea organizatiilor mass media din Statele Unite ale
Americii, Asia si Europa. Am analizat diferentele si specificul acestor trei zone importante
de pe glob, precum si impactul generat asupra sistemului economic, social si politic.

n al treilea capitol, am evidentiat, din punct de vedere teoretic, caracteristicile si
particularitatile comunicarii si culturii de masa, precum si strategiile si tendintele cu privire
la monitorizarea organizatiilor mass media nationale si internationale. In partea a doua a
acestui capitol, am descris instrumentele si metodele de masurare a audientei, institutiile
abilitate care masoara aceste audiente, dar si reglementarea in domeniul comunicarii, atat
pe segmentul de offline, cat si pe cel de online. Tn ultima parte a acestui capitol, am



enumerat cateva tendinte si oportunitati pentru campaniile de comunicare, iar la final am
realizat 3 studii de caz, care abordeaza trei teme din cadrul capitolului prezentat:
1.Audienta canalelor mass media si impactul in economia nationala si internationalg;
2.Tendinte in comunicarea prin intermediul mass media si implicatiile economice;
3.Metodele utilizate in masurarea audientei canalelor mass media. Tipuri, rezultate si
impact.

Al patrulea capitol este format din partea teoretica care prezinta notiuni cu privire
la necesitatea elaborarii si implementarii strategiilor de comunicare, punand mare accent si
pe procesul de monitorizare. De asemenea, am realizat doua comparatii, prima este cea
dintre canalele mass media online versus mass media offline, din perspectiva audientei,
feedback-ului si impactului economic, iar cea de-a doua comparatie este intre institutiile
publice si companiile private, din perspectiva bugetelor investite in campanii de
comunicare, dar si a resurselor umane implicate in dezvoltarea si implementarea
strategiilor de comunicare. Ultimul subiect abordat in partea teoretica a acestui capitol se
refera la strategiile de comunicare necesare in situatiile de criza economica, sociala sau
politicd, dar si la strategiile de comunicare in campaniile electorale. in cadrul acestui capitol
am realizat si prezentat cinci studii de caz, care se refera la urmatoarele aspecte abordate:
primul studiu de caz abordeza necesitatea unor campanii de informare a cetatenilor din
judetul Sibiu, in vederea cresterii gradului de conformare la plata obligatiilor fiscale. Tn
cadrul acestui studiu de caz, s-au propus mai multe campanii care ar putea fi eficiente in
cazul implementdrii. Tn al doilea studiu de caz am analizat reactiile si opiniile
consumatorilor de servicii publice, cu privire la eficienta campaniilor de comunicare ale
institutiilor publice din Romania, prin intermediul canalelor mass media. In al treilea studiu
de caz am analizat reactiile si opiniile persoanelor specializate cu privire la eficienta
strategiilor de comunicare ale Primariilor din Romania si impactul campaniilor de
comunicare asupra cetatenilor si turistilor, din punct de vedere economic, social si cultural.
Al patrulea studiu de caz are ca obiectiv principal descrierea rolului Consiliului National al
Audiovizualului din Romania si impactul Tn elaborarea strategiilor de comunicare. lar
ultimul studiu de caz din cadrul acestui capitol prezinta o analiza comparativa a strategiilor
de comunicare. Au fost analizate zece strategii ale unor companii publice si private, iar mai
detaliat a fost prezentat cazul campaniei de comunicare electoralda pentru alegerile
prezidentiale din 2014 in Romania, strategia actuala a Administratiei Prezindentiale din
Romania si analiza detaliata a strategiei de comunicare a Ministerului Apararii Nationale.

n al cincilea si totodata ultimul capitol al tezei de doctorat am optat sd analizez
situatia actuala, Tn ceea ce priveste impactul unor campanii eficiente de comunicare asupra
economiei si societatii, Tn cadrul sectorului public si privat din Romania. Am ales sa
chestionez 130 de persoane foarte specializate si cu expertiza deosebita in acest domeniu.
Astfel din punctul meu de vedere informatiile obtinute au o relevanta deosebita pentru
tema cercetata. Cu siguranta ca tema cercetata este de actualitate si de mare interes
pentru reprezentantii companiilor publice si private, dar si pentru organizatiile mass media,
agentiile de publicitate si pentru opinia publici. Tn cadrul acestui studiu de caz am analizat
opiniile si argumentele persoanelor chestionate cu privire la urmatoarele: increderea in



mass media; influenta organizatiilor mass media asupra economiei, societatii si politicii din
Romania; bugetele investite in campanii de comunicare locale si nationale; dezvoltarea
unor strategii eficiente de comunicare in cadrul institutiilor publice din Romania; legatura si
implicatiile dintre evenimentele sociale / culturale si campaniile de comunicare aferente
acestora; impactul campaniilor de comunicare asupra cetatenilor si turistilor; propunerea
unor noi campanii sociale in mass media nationald; rolul organizatiilor mass media
internationale in combaterea terorismului si nu in ultimul rand transformarea canalelor
mass media traditionale. Prezenta cercetare a prevazut efectuarea unei analize complexe la
nivel national dar si international, specific pe anumite directii clar stabilite.

La finalul tezei de doctorat, am prezentat contributiile personale, propunerile,
recomandarile personale si concluziile finale generale, dar si pe cele specifice studiilor de
caz, care includ rezultatele tuturor cercetarilor realizate. De asemenea, tot in finalul tezei
de doctorat am propus si cateva directii viitoare de cercetare.

Astfel, in primul capitol am analizat pe scurt comunicarea organizatiilor cu mediul
intern, iar mai detaliat comunicarea cu mediul extern al organizatiilor publice si private.

Comunicarea este o caracteristica fundamentala a existentei. “Fascinanta si
omniprezentd, comunicarea este o dimensiune fundamentala a existentei si dezvoltarii
umane din cele mai vechi timpuri.”(Popa, 2012) Intotdeauna a existat procesul de
comunicare, insa sub mai multe forme. Comunicarea este prezenta in aproape toate
activitatile noastre zilnice, insa nu intotdeauna se realizeaza eficient. Comunicam foarte des
cu organizatii publice, comunicam foarte des si cu companii private, prin reprezentantii lor
sau prin intermediul mass media. In multe cazuri, comunicarea este ineficientd in aceste
situatii.

Sunt sute sau chiar mii de definitii pentru termenul “comunicare”, insa este absolut
necesar ca acest concept sa fie personalizat pentru fiecare domeniu sau ramura in parte. In
prezenta teza de doctorat, abordez comunicarea ca proces in cadrul institutiilor publice si
private. n acest sens, voi formula o definitie in functie de conditiile si situatiile in care vom
utiliza comunicarea. Astfel, pentru acest caz, comunicarea eficienta poate fi transmiterea
informatiilor relevante si corecte, din partea organizatiilor publice si private catre
consumatorii de produse / servicii publice / private (marea majoritate a populatiei unei tari:
contribuabili, clienti, parteneri, colaboratori, furnizori, spectatori, investitori...etc ), prin
intermediul unor canale specifice si atent monitorizate, si in urma carora sa existe un
feedback pozitiv si puternic.

Comunicarea este asociata unui management strategic si de aici provine un capital
intangibil numit “capital al comunicarii strategice”, cu trei principii de baza:(Nicolae, 2011)

- “avantajul competitiv durabil deriva din realizarea produselor si serviciilor conform
cerintelor pietei, de unde procesul de afaceri capata o calitate superioara:

- realizarea procesului de afaceri este rezultatul direct al celor implicati in realizarea lui:
angajati, manageri, furnizori, clienti etc. Ei ofera organizatiei un capital individual si
formeaza si relatiile cu alte organizatii:

- comunicarea strategica constituie un motor pentru a crea, conduce si disemina
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excelenta organizationald in realizarea produselor/serviciilor, a procesului de afaceri si
gestionarea capitalului uman.”

Comunicarea strategica intr-o organizatie “reprezinta modalitatea prin care aceasta
integreaza comunicarea in sfera problemelor de afaceri.”
(http://www.ubv.ro/acqui/Cap7%20Com%20strategica.pdf)

Tn momentul in care ne propunem si eficientizdm procesul de comunicare in cadrul
unei organizatii, primul pas trebuie sa fie intelegerea problemei comunicationale. Doar
dupa o analiza detaliata si cu rezultate concrete, putem sa obtinem o imbunatatire a
procesului de comunicare, fie in institutii publice, fie in companii private. (Muchielli, 2008)

Economia informatiei este focalizata pe obtinerea de informatii tot mai noi si pe
dinamismul tehnologiei informatice, in timp ce economia dominata de client pune accentul
mai mult pe relatii si pe factorul uman, in general.(Stan, 2007)

Comunicarea publica reprezinta “forma de comunicare ce insoteste activitatea
institutiilor publice Tn vederea satisfacerii interesului general. Mesajele transmise cuprind
informatii de utilitate publica. Astfel comunicarea publica trebuie sa faca cunoscute
cetatenilor existenta oraganizatiilor din sectorul public, modul de functionare si atributiile
acestora, legalitatea si oportunitatea deciziilor adoptate. Totodata, prin comunicarea
publica se urmareste cunoasterea nevoilor si dorintelor populatiei pentru ca institutiile
publice, prin rolul si atributiile pe care le detin, sa vina in intampinarea acestora, realizand
astfel un interes general.” (Agentia Relatii Funciare si Cadastru — Strategia de Comunicare,
2014)

Comunicarea externa a oricarei organizatii “contribuie la cresterea notorietatii si
imaginii pe plan local, national sau international. Ea indeplineste atfel, totodata functia de
promovare a institutiei publice a statului, a unitatilor administrativ-teritoriale, a
companiilor private locale, a companiilor private multinationale...etc.”
(http://www.scritub.com/sociologie/psihologie/comunicare/Comunicarea-in-institutiile-pu12286108.php)
Obiectivele principale ale unei strategii de comunicare publica (Gherghita, Coman, 2008):

- “Cresterea gradului de informare a personalului propriu, a populatiei si a opiniei
publice asupra progreselor institutiei Tn exercitarea atributiilor conform standardelor
stabilite;

- Obtinerea, pe baza comunicarii cu alte institutii, cu comunitatile locale, cu
reprezentantii societatii civile si cetatenii, a suportului public necesar sustinerii efortului
institutional in vederea realizarii obiectivelor;

- Stimularea prin actiuni si proiecte de relatii publice, a unui climat civic favorabil tuturor
cetatenilor, contribuabililor...etc

- Asigurarea vizibilitatii necesare conducerii institutiei si a structurilor componente

- Modernizarea managementului, a logisticii, cadrului organizatoric si procedurilor, Tn
scopul cresterii eficientei comunicarii si relatiilor publice.”

in general, durata unui mesaj transmis prin intermediul canalelor mass media
influenteaza in mod direct bugetul unei campanii de comunicare. Astfel, cu cat mesajul este
mai lung ca durata cu atat creste si costul difuzarii acestuia. Din acest motiv, in multe
cazuri, din ratiuni de economie, formele de codare ale unui mesaj vor tinde catre formele
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cele mai simple. Astfel, atunci cand frecventa unui cuvant este ridicata, transmiterea sa
repetata va tinde sa-l diminueze costul utilizarii, reducandu-l dimensiunile: se poate
exemplifica Organizatia Natiunilor Unite care isi scurteaza si eficientizeaza denumirea ca
O.N.U. (Amado, Guittet, 2007)

O relatie deschisa, de parteneriat, “va usura fluxul de informatii in ambele sensuri.
Initiatorul acestei relatii trebuie sa fie institutia administrativa, care are obligatia sa caute
modelele cele mai eficiente si specifice pentru realizarea feed-back-ului si pentru
cunoasterea resurselor locale.” (http://promep.softwin.ro/promep/news/show/2951)

Pentru un impact maxim al campaniei de comunicare, si pentru ca mesajele difuzate
sa fie receptate de catre publicul tinta, cel pe care il identificam in urma analizelor, este
esential sa alegem cu foarte mare atentie canalele de comunicare potrivite (Newsom,
Carrell, 2004). Aceste canale sunt cele cu care publicul tinta este cel mai mult conectat.
Progresul tehnic modifica continuu mijloacele prin care oamenii comunica intre ei.(Luta,
2003)

Exemple ale mijloacelor de comunicare mass media, cele mai des utilizate in cadrul
organizatiilor publice si private : posturile de televiziune, posturile de radio, presa scrisa,
platforme on-line, pagina WEB, mijloace OUTDOOR (panouri publicitare, spoturi difuzate pe
led screen-uri, bannere, mash-uri, steaguri, roll up-uri, afise, pliante, flyere, etc...). O mare
oportunitate pentru urmatoarea perioada 2013-2016 o reprezinta utilizarea si dezvoltarea
tot mai agresiva a conceptului de mobile advertising. Creativitatea este cea care poate
transforma pozitiv departamentele de comunicare si implicit strategiile de comunicare
externa.

Capitolul 2 se refera la specificul cultural in activitatea organizatiilor mass media.
Indiferent de categoria sociala, orice persoana se informeaza prin intermediul unui anumit
canal mass media, sau prin intermediul mai multor canale. Putem exemplifica de la
presedintele unei tari, directori ai serviciilor secrete, primari, manageri, studenti, elevi,
pensionari si alte categorii, cu totii iau contact in fiecare zi cu mass media si totodata obtin
informatii zilnic prin intermediul canalelor mass media locale, nationale sau internationale.

Accesul catre canalele mass media internationale nu a fost niciodata mai facil decat
acum, in special in Romania. Din punct de vedere economic, accesul la informatii
internationale in timp real este foarte util. Putem lua contact in timp real cu absolut orice
eveniment economic de amploare care se desfasoara la nivel global. Reactiile se pot adapta
in functie de informatiile pe care le primim si cu cat accesul este mai facil cu atat reactiile
sunt mai potrivite. Cu toate acestea, trebuie acordata o atentie maxima procesului de
filtrare a informatiei pe care o primim prin intermediul diverselor canale mass media, mai
ales ca avem posibilitatea sa comparam informatiile si sa verificdm intotdeauna
veridicitatea acestora. Totodata, este necesar sa analizam foarte atent mediul din care se
comunica prin intermediul canalelor mass media. Din acest punct de vedere, diferentele
sunt majore, putem exemplifica transmiterea informatiilor in cazul unelor conflicte, din
tarile arabe comparativ cu S.U.A. (o cultura mass media aproape total diferitd), sau
informatiile transmise din Rusia comparativ cu Ucraina, doua tari vecine dar cu strategii de
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comunicare diferite, in perspectiva contextului actual economic, social si politic.

Principalele megacorporatii care controleaza mass-media din Statele Unite ale
Americii sunt urmatoarele: General Electric; The Walt Disney Company; Time Warner;
News Corporation; Viacom; CBS Corporation. Toate aceste companii sunt ]n topul celor mai
profitabile companii la nivel global.

Principalele corporatii care controleaza mass-media din Romania: MediaPro, Intact
Media Group, RCS & RDS, Mediafax. La nivel national, companiile prezente sunt cu
siguranta in categoria celor mai profitabile companii.

Principalele categorii de produse si servicii “cu cele mai mari investitii in campanii de
comunicare din Romania sunt urmatoarele: medicamente si produse farmaceutice;
produse alimentare; retail;, telecom; produse de larg consum non-alimentare; media si
divertisment; bauturi alcoolice; servicii financiare si de asigurari; auto; cosmetice; turism;
produse de lux.” (http://www.paginademedia.ro/2014/12/zenith-romania-piata-de-
publicitate-va-creste-in-2015-dar-mai-lent-ca-anul-acesta/). intr-un studiu realizat de
Discovery s-a descoperit ca increderea in brand este cea mai importanta, in timp ce
continutul creeaza brandul.

Considerat unul dintre cele mai mari evenimente de televiziune din S.U.A., finala
campionatului de fotbal american — “Super Bowl”, desfasurata la New York s-a evidentiat,
ca in fiecare an, si prin campaniile de comunicare si prin spoturile video. Organizatorii au
cheltuit 14 miliarde de dolari pentru organizarea evenimentului si merita mentionat ca in
acest an, cele 30 de secunde de publicitate au costat aproximativ 4,5 milioane de dolari,
evenimentul av\nd o audientd record de aproximativ 114 milioane de telespectatori.(
http://www.incont.ro/media-si-publicitate/audienta-record-la-super-bowl-2015-114-4-mil-
telespectatori-spectacolul-din-pauza-meciului-urmarit-de.html)

n ultima perioad3, se poate observa aparitia unui nou trend in mass media, atat la
nivel national cat si global. ,,Fie ca ne indeamna sa nu mai fumam, sau condamna
discriminarea de orice fel, oamenii de comunicare si-au pus resursele creative la
bataie, in scopul de a sensibiliza consumatorul roman. Si probabil ca vor avea destul
de lucru, pentru ca dupa cate se pare, atata industria publicitatii, cat si mass-media
au prins gustul campaniilor sociale.” (http://www.abm.ro/articol.php?id_articol=254,
2015). Cartea pe care mizeaza realizatorii acestor campanii, este una de natura
afectiva. Se incearca atingerea corzii sensibile, a punctului vulnerabil.

Ceea ce conteaza nu este creatia in sine, ci efectul: “cate persoane a
schimbat simpla difuzare a unui spot, cate vieti au fost salvate sau cati oameni duc
acum o viata mai sanatoasa si mai fericitda, gratie unui minut in care au ales sa fie
informati, au fost atenti, au privit sau au ascultat mesajul care le era adresat.”
(http://www.abm.ro/articol.php?id_articol=254, 2015)

Organizatiile mass media pot avea un rol de mediere intre realitatea sociala
obiectiva si experienta personala a fiecaruia dintre noi. Organizatiile mass media
intermediaza si mediaza in mai multe sensuri: stabilesc legaturi intre indivizi, intre indivizi si
institutii/organizatii, intre organizatii etc. Relativ putine lucruri pot fi cunoscute din propria
experientd, astfel incat prin intermediul mass-media se stabilesc numeroase contacte nu
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numai intre entitati sociale diferite ci si intre societate, in ansamblul ei si realitatea sociala,
in sensul larg al cuvantului. (http://www.scrigroup.com/diverse/jurnalism/Rolul-
massmedia-in-societate92486.php, 2015)

intrucat teroarea este indreptatd spre mass media si nu spre victime, succesul ei
este definit in termini de acoperire mediatica.(International Encyclopedia of Terrorism, 1997)

Combaterea fenomenului numit “terorism” este mult mai usor de realizat prin
simplul fapt ca acestuia i se refuza principala sa arma: promovarea violentei. “Mediatizarea
este “oxigenul terorismului”. Foarte adevarat. Dar sa nu uitam ca aceeasi mediatizare
constituie si oxigenul spatiului public si, implicit, al democratiei. Cenzurarea media poate
reprezenta o asfixiere a terorismului dar Tnseamna in acelasi timp si o asfixiere a
democratiei liberale — uciderea intregului organism pentru eliminarea unui parazit.” (Toma,
2006). Si atunci vine intrebarea: libertatea de exprimare in mass media — cu sau fara limite
? am incercat sa gasesc solutii referitoare la acest subiect in cadrul tezei de doctorat.

Studiudecaz1
Activitatea organizatiilor mass media din S.U.A., ASIA si EUROPA.
Impactul generat in sistemul economic, social si politic (Terchila, 2014)

in prezenta cercetare, voi analiza reactiile si opiniile persoanelor intervievate cu
privire la eficienta activitatii mass media in Statele Unite ale Americii, Asia si Europa si
totodata se va analiza si impactul mass media asupra sistemului economic, social si politic.

Astfel, voi utiliza interviul de profunzime ca metoda de cercetare calitativa pentru a
confirma sau a infirma ipotezele acestei cercetari :

a) Mass media are un impact mare asupra economiei americane si europene, datorita
bugetelor foarte mari alocate pentru acest domeniu.

b) Mass media are o influenta foarte mare in societatea din S.U.A. si Europa, avand rolul
de a initia si promova o serie de campanii sociale dedicate cetatenilor americani si
europeni.

c) Partidele politice genereaza o influenta negativa asupra organizatiilor mass media din
S.U.A. si Europa.

d) Mass media din Asia este foarte mult influentata de catre leaderii politici si nu prezinta
transparenta.

e) Activitatea mass media din Asia vizeaza in principal sistemul militar si sistemul politic

Tema interviului utilizat este: Activitatea mass media din Statele Unite ale Americii,
Asia si Europa. Impactul generat in sistemul economic, social si politic.

Obiectivul principal al cercetarii consta in prezentarea reactiilor persoanelor
intervievate cu privire atat la eficienta activitatii mass media in Statele Unite ale Americii,
Europa si Asia, cat si impactul mass media asupra sistemului economic, social si politic din
S.U.A.

Interviul a avut ca target de subiecti persoanele fizice cu varsta peste 20 ani, cu
studii superioare, angajate in cadrul companiilor publice sau private, care au vizitat Statele
Unite ale Americii, dar si numeroase tari din Europa si Asia. Cu siguranta aceasta categorie
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este reprezentata de persoane care se informeaza foarte des din mass media si care au
termen de comparatie foarte clar in ceea ce priveste activitatea mass media la nivel
mondial. Interviul a fost adresat unui numar de 26 de persoane.

Durata medie a desfasurarii interviului este de 35 minute, incluzand raspunsuri
detaliate pentru toate intrebarile adresate. Perioada in care s-au desfasurat interviurile a
fost: 20 Februarie 2014 — 15 Martie 2014.

Tn urma centralizdrii, interpretdrii si analizei rdspunsurilor, voi rdspunde celor patru
intrebari de cercetare formulate :

Genereaza mass media o influenta negativa sau pozitiva asupra sistemului economic, social
si politic din S.U.A. si Europa?

Daca nu ar exista mass media,cum ar fi economia, societatea si politica din S.U.A.si Europa?
Este controlata in totalitate mass media din Asia de catre leaderii politici ?

Se axeaza mass media din Asia (in tarile cu conflicte armate) cel mai mult catre zona
militara?

Structura interviului este urmatoarea: 25 intrebari care au obiectivul principal de a
masura reactiile persoanelor intervievate cu privire atat la eficienta activitatii mass media
in Statele Unite ale Americii, Asia si Europa, cat si impactul mass media asupra sistemului
economic, social si politic. Totodata se urmareste si prezentarea unor comparatii intre:
companiile mass media publice si cele private, in ceea ce priveste impactul generat.

La finalul interviului, dupa intrebarile care urmaresc obiectivele prezentate anterior,
am mai adresat inca 4 intrebari care au ca obiectiv principal confirmarea subiectilor
targetati, din punct de vedere al varstei, domeniul in care activeaza, localitatii unde au
domiciliul in prezent si ce tari au fost vizitate de catre persoanele intervievate. Am optat
pentru un interviu structurat, pentru a mentine acelasi numar de intrebari si aceasi ordine
pentru toti subiectii intervievati si pentru ca abordeaza in profunzime tema prezentei
cercetari.

n capitolul 3 voi analiza conceptul de monitorizare in cadrul companiilor private si
publice, dar si in cadrul organizatiilor mass media.

Monitorizarea si evaluarea trebuie sa fie doua etape obligatorii in elaborarea
oricarei strategii de comunicare, atat in sectorul privat cat si in sectorul public. Acestea
sunt etapele care demonstreaza in final ca o campanie de comunicare a fost eficienta sau
nu. Pentru a ajunge la rezultatele dorite, strategia de comunicare trebuie sa puna mare
accent pe monitorizare si evaluare. In acelasi timp, un proces foarte important il
reprezinta si monitorizarea campaniilor de comunicare aferente concurentei, companii
private sau publice. Tn permanentd trebuie sd fie un contact cu ceea ce comunicd
concurenta si totodata trebuie monitorizat si impactul asupra publicului tinta.

Tn prezent, exista o serie de metode, tehnici si instrumente care pot monitoriza cat
mai exact campaniile de comunicare si rezultatele acestora. Suntem intr-o perioada in
care se investeste tot mai mult in acest domeniu si acest lucru nu poate sa fie decat
benefic atat pentru organizatiile mass media cat si pentru companiile private si publice,
care investesc bugete mari in campanii de comunicare. in functie de bugetele disponibile
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si de dimensiunea campaniei de comunicare, se poate opta pentru unul sau mai multe
servicii de monitorizare.

Audienta canalelor mass media globale dar si din Romania se reflecta in cadrul
strategiilor de comunicare. In functie de obiectivele principale ale unei campanii de
comunicare, se alege canalul mass media cel mai optim, luandu-se in calcul si cifrele de
audienta inregistrate pe segmentul dorit. Asadar, daca o campanie de comunicare este
monitorizata si evaluata corect, sunt sanse foarte mari sa se ajunga la indeplinirea
obiectivelor principale ale campaniei si implicit la rezultatele dorite.

Monitorizarea de presa “este un serviciu care ofera informatatii despre companie,
clienti si concurenti, prin intermediul unui raport care prezinta tot ceea ce se transmite in
mass media locald, nationala sau internationalda. Avand acces la acest instrument, se pot
elabora strategii ce ofera un avantaj competitiv pe piata: se vor putea lua decizii rapid si se
poate evalua cu acuratete eficienta comunicarii prin canalele mass media. Cum poate
monitorizarea media sa vina 1n sprijinul unei companii private sau publice?”
(http://www.mediatrust.ro/De_ce_monitorizare_media, 2015)

O solutie eficienta poate fi externalizarea serviciului de monitorizare, care inseamna
economie de timp, reducere de costuri si crestere a productivitatii si vitezei de reactie a
departamentelor de comunicare.

Monitorizarea mesajelor emise in mediul digital ,intrece cu mult, ca nivel de eforturi
si resurse, monitorizarea canalelor mass media traditionale. Exista milioane de conversatii
care au loc simultan n toate colturile lumii pe care cineva trebuie sa le filtreze si sa ne
analizeze. Asadar, termenul monitorizare nu mai pare sa fie suficient de cuprinzator pentru
exigentele mediului online. Asa a aparut conceptul de media intelligence, care implica
notiunea de monitorizare, dar nu se rezuma la aceasta. Cu alte cuvinte, media intelligence
abordeaza informatia dintr-o perspectiva globala, care nu se opreste la colectare si analiza,
Ci vizeaza si elaborarea de strategii ulterioare privind continutul publicat. Asadar, nu mai
sunt vizate doar mesajele si mediile de provenienta, ci si emitatorii, vocile din spatele
acestora si contextele in care mesajele au fost emise. Asa cum exista instrumente de
monitorizare, exista si instrumente dedicate pentru media intelligence pe care specialistii in
comunicare le pot folosi.” (http://ctrl-d.ro/digital/resurse-digital/monitorizarea-online-in-
relatiile-publice/)

in ceea ce priveste canalele mass media audio-vizuale, cele mai cunoscute metode
de masurare a audientei si caracteristicile acestora sunt urmatoarele: (IMAS — Marketing &
Sondaje, 2013)

- “Rememorarea audientei din ziua precedenta (day after recall)
- Jurnalele de audienta
- Masurarea electronica (portable people meter)”

Peoplemeterul (PM) “este un dispozitiv care se instaleaza in televizoare, transmitand
in calculatorul central al institutului de masurare, toate datele despre intervalul orar in care
acestea s-au aflat in stare de functionare si pe ce posturi.” (Popa, 2011).

Scopul prioritar al tuturor organizatiilor mass media este crearea si majorarea
continua a audientei, atragerea unui numar cat mai mare de consumatori ai programelor
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mass media si de asemenea receptarea cat mai potrivita a informatiilor transmise. Trebuie
precizat faptul ca numarul foarte mare de mijloace de comunicare mass media genereaza
un proces de acaparare a oamenilor si de canalizare pe anumite ,,trenduri” specifice.

Legat de audienta foarte mare in special a canalelor de televiziune globale,
informatiile transmise prin intermediul acestora pot avea un impact major asupra
societatii, asupra economiei sau asupra anumitor comunitati.

La nivel global, sunt foarte multe institutii publice si private care au ca obiect
principal masurarea audientelor pentru canalele de televiziune, radio, ziare, reviste, dar si
mediul online. Voi prezenta principalele institutii care masoara audientele in Romania, dar
si la nivel global.

ARMA - Asociatia Romana pentru Masurarea Audientelor ofera masuratorile de
audienta tv in Romania, pe baza masuratorilor Kantar Media, bazate pe tehnologia
peoplemetere. Kantar Media este furnizorul oficial de audiente TV in Marea Britanie, China,
Rusia, Spania, Turcia si Emiratele Arabe Unite. Bugetul pus la dispozitia furnizorului de
audiente in perioada 2012-2015 este de aproximativ 10 milioane de euro. La acest buget
contribuie in primul rand cele 55 de televiziuni membre ARMA, care acopera 80% din suma
(dintre care televiziunile Pro TV, Antena, TVR si Prima TV au aportul cel mai mare), restul de
20% fiind acoperit de agentiile de publicitate.(http://www.arma.org.ro/ro/istoric)

Asociatia pentru Radio Audienta este constituita cu scopul de a reprezenta interese
comune ale fondatorilor — societati de radiodifuziune, agentii de publicitate si agentii de
media — in cadrul procesului de masurare a audientei si a cotelor de piata a posturilor de
radio, prin procedura cadru stabilitda de legea audiovizualului nr. 504/2002 sau prin alte
proceduri similare care respecta standardele si uzantele recunoscute pe plan international
in domeniu.(http://forpedia.ro/archive/index.php/t-1959-p-50.html)

Studiul de Audienta Radio (SAR) “este un program de cercetare sindicalizat, realizat
pentru si in colaborare cu Asociatia pentru Radio Audienta (ARA) (specificatii metodologice,
controlul executiei etc.). Obiectivele principale ale acestui studiu sunt masurarea audientei
posturilor de radio din tara noastra si producerea unui set unic de informatii despre
publicul ascultator, acceptat de industria de media (posturi de radio, agentii) si
corespunzator nevoilor sale specifice (comerciale, editoriale etc.).”(http://www.audienta-
radio.ro/default.aspx?id=6)

Biroul Roman de Audit Transmedia (BRAT) este o organizatie non-profit a industriei
de media si publicitate. BRAT ofera urmatoarele servicii: (http://www.brat.ro/, 2015)
- “Auditul Tirajelor
- SATI: studiu realizat de BRAT care masoara audienta, traficul si profilele sociodemografice
ale site-urilor web. Rezultatele SATI pot fi consultate in paginile de rezultate trafic si
rezultate audienta.
- MIP: reprezinta studiu realizat de BRAT care monitorizeaza investitiile Tn publicitate
pentru presa scrisa, radio, internet si OOH.”

Mediafax Monitorizare este “primul serviciu complet de monitorizare mass media
din Romania. Serviciul furnizeaza rapoarte zilnice de monitorizare - presa scrisa centrala si
locala, Radio, TV si Web.”
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(http://www.monitorizare.mediafax.biz/Site/Pages/Public/despre-monitorizare.aspx)

Agentia de Monitorizare a Presei este o asociatie din Romania care are ca scop sa
protejeze si sa promoveze dreptul la libera exprimare si libertatea presei.

Monitorizarea realizata de Programul pentru Media din Europa de Sud-Est al
Fundatiei Konrad Adenauer (KAS) prezinta cele mai puternice tendinte din jurnalismul
politic din Romania.

in perspectiva aderdrii la Uniunea Europeand, “una dintre misiunile principale ale
Consiliului a fost adoptarea si implementarea acquis-ului comunitar in domeniul
audiovizual la nivelul legislatiei secundare, documentele de referinta fiind Directiva
Televiziunea fara Frontiere si Legea audiovizualului. Conform Legii audiovizualului, CNA
asigura respectarea exprimarii pluraliste de idei si de opinii in programele transmise de
radiodifuzorii aflati sub jurisdictia Romaniei, pluralismul surselor de informare si libera
concurenta in domeniul audiovizual, protejarea culturii si a limbii romane, a culturii si
limbilor minoritatilor nationale, protectia minorilor, apararea demnitatii umane, precum si
un raport echilibrat intre serviciile nationale de radiodifuziune si serviciile locale, regionale
ori tematice. De asemenea, Consiliul este abilitat sa emita, in aplicarea legii, norme cu
privire la publicitatea audiovizuala si teleshopping, la programarea si difuzarea emisiunilor
privind campaniile electorale, precum si la responsabilitatile culturale ale radiodifuzorilor.
CNA elibereaza licente audiovizuale.” (http://www.cna.ro/IMG/pdf/CNA_Raport_de_activitate_2008.pdf)

Studiu de caz 2 (Terchila, 2015)
Audienta canalelor mass media si impactul in economia nationala si internationala

Tn prezenta cercetare, voi analiza reactiile si opiniile persoanelor intervievate cu
privire la audienta canalelor mass media la nivel national si international si totodata se va
analiza si impactul acestora asupra economiei nationale si internationale.

Astfel, voi utiliza interviul de profunzime ca metoda de cercetare calitativa pentru a
confirma sau a infirma ipotezele acestei cercetari :

a) Televiziunea este n continuare canalul mass media care inregistreazd cea mai mare
audienta la nivel national si international, atragand totodata si cele mai mari bugete de
comunicare.

b) Economia unui stat poate fi influentata intr-o masura mai mica sau mai mare de catre
organizatiile mass media cu o audienta foarte mare, prin informatiile transmise si prin
bugetele investite.

c) Eficienta unei campanii de comunicare depinde foarte mult de audientd canalelor
mass media pe care se difuzeaza respectiva campanie de comunicare.

Tema interviului utilizat este: Audienta canalelor mass media si impactul in
economia nationala si internationala.

Obiectivul principal al cercetarii consta in prezentarea reactiilor persoanelor
intervievate cu privire atat la audienta canalelor mass media la nivel national si
international, cat si impactul acestora asupra economiei nationale si internationale.
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Interviul a avut ca target de subiecti persoanele fizice care locuiesc in orasele mari
ale Romaniei, dar si cateva persoane care locuiesc in Statele Unite ale Americii si in tari din
Uniunea Europeana, precum Germania, Franta, Italia si Austria, cu varsta peste 20 ani, cu
studii superioare, angajate in cadrul companiilor publice sau private, care au vizitat un
numar mare de tari, la nivel global. Cu siguranta aceasta categorie este reprezentata de
persoane care se informeaza foarte des din mass media si au un contact permanent cu
organizatiile mass media din fiecare tara. De asemenea, aceste persoane au termen de
comparatie foarte clar in ceea ce priveste activitatea mass media la nivel european.
Prezentul interviu de profunzime a fost adresat unui numar de 20 de persoane.

Durata medie a desfasurarii interviului este de 20 minute, incluzand raspunsuri
detaliate pentru toate intrebarile adresate. Perioada in care s-au desfasurat interviurile a
fost 20 Februarie 2015 — 7 Martie 2015.

Tn urma centralizdrii, interpretarii si analizei raspunsurilor, voi rdspunde celor dou3
intrebari de cercetare formulate :

- Genereaza mass media o influenta negativa sau pozitiva asupra sistemului economic al
unui stat ?

- Ce importanta are audienta canalelor mass media in planul de elaborare a unei strategii
de comunicare ?

Structura interviului este urmatoarea: 8 intrebari de tip deschise si inchise, care au
obiectivul principal de a masura reactiile persoanelor intervievate cu privire atat la
audienta canalelor mass media la nivel national si international, cat si impactul acestora
asupra economiei nationale si internationale. Totodata se urmareste si prezentarea unor
comparatii intre : audienta canalelor mass media din Romania si audienta canalelor mass
media din Europa si la nivel global.

La finalul interviului, dupa cele 8 intrebari care urmaresc obiectivele prezentate
anterior, am mai adresat inca 2 intrebari care au ca obiectiv principal confirmarea
subiectilor targetati, din punct de vedere al varstei si localitatii unde au domiciliul Tn
prezent. Am optat pentru un interviu structurat, pentru a mentine acelasi numar de
intrebari si aceasi ordine pentru toti subiectii intervievati si pentru ca abordeaza in
profunzime tema prezentei cercetari.

Studiu de caz 3
Tendinte in comunicarea prin intermediul mass media si implicatiile economice la
nivel national si global (Terchila, 2015)

in prezenta cercetare, voi analiza reactiile si opiniile persoanelor intervievate cu
privire la tendintele Tn comunicarea prin intermediul mass media si totodata se vor analiza
si implicatiile economice la nivel national si international.
Astfel, voi utiliza interviul de profunzime ca metoda de cercetare calitativa pentru a
confirma sau a infirma ipotezele acestei cercetari :
a) Tn perioada urmatoare (2015-2017), bugetele investite in campaniile de comunicare la
nivel national, vor inregistra o crestere fata de perioada 2012-2014.
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b) Institutiile publice din Romania vor dezvolta strategii de comunicare eficiente, prin
intermediul mass media.

C) Principalele canale mass media traditionale nu vor inregistra scaderi, ci dimpotriva se
vor dezvolta pe baza unui trend ascendent al segmentului de online si mobile
communication.

Tema interviului utilizat este: Tendinte in comunicarea prin intermediul mass media
si implicatiile economice la nivel national si global.

Obiectivul principal al cercetarii consta in prezentarea reactiilor persoanelor
intervievate cu privire atat la tendintele in comunicarea prin intermediul mass media, cat si
implicatiile economice la nivel national si international.

Interviul a avut ca target de subiecti persoanele fizice care locuiesc in orasele mari
ale Romaniei, dar si cateva persoane care locuiesc in Statele Unite ale Americii si in tari din
Uniunea Europeana, precum Germania, Franta, Italia si Austria, cu varsta peste 20 ani, cu
studii superioare, angajate in cadrul companiilor publice sau private, care au vizitat
numeroase tari, la nivel global. Cu siguranta aceasta categorie este reprezentata de
persoane care se informeaza foarte des din mass media si au un contact permanent cu
organizatiile mass media din fiecare tara. De asemenea, aceste persoane au termen de
comparatie foarte clar in ceea ce priveste activitatea mass media la nivel european.
Prezentul interviu de profunzime a fost adresat unui numar de 23 de persoane.

Durata medie a desfasurarii interviului a fost de 25 minute, incluzand raspunsuri
detaliate pentru toate intrebarile adresate. Perioada in care s-au desfasurat interviurile a
fost 25 Februarie 2015 — 8 Martie 2015.

Tn urma centralizarii, interpretdrii si analizei raspunsurilor, voi rdspunde celor dou3
intrebari de cercetare formulate :

1. Tn ce directie se indreaptd organizatiile mass media la nivel global si ce asteptari sunt
din partea audientei ?

2. Tn ce masurd se vor optimiza strategiile de comunicare in cadrul sectorului public din
Romania ?

Structura interviului este urmatoarea : 8 intrebari de tip deschise si inchise, care au
obiectivul principal de a masura reactiile persoanelor intervievate cu privire atat la
tendintele in comunicarea prin intermediul mass media, cat si implicatiile economice la
nivel national si international. Totodata se urmareste si prezentarea unor comparatii intre :
categoria canalelor mass media traditionale (televiziunea, radio-ul si presa scrisa) versus
mass media digitala, online si mobile.

La finalul interviului, dupa cele 8 intrebari care urmaresc obiectivele prezentate
anterior, am mai adresat inca 2 intrebari care au ca obiectiv principal confirmarea
subiectilor targetati, din punct de vedere al varstei si localitatii unde au domiciliul Tn
prezent. Am optat pentru un interviu structurat, pentru a mentine acelasi numar de
intrebari si aceeasi ordine pentru toti subiectii intervievati si pentru ca abordeaza in
profunzime tema prezentei cercetari.
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Studiu de caz 4
Metodele utilizate in masurarea audientei canalelor mass media.
Tipuri, rezultate si impact (Terchila, 2015)

in prezenta cercetare, voi analiza reactiile si opiniile persoanelor intervievate cu
privire la metodele principale utilizate in masurarea audientei canalelor mass media si
totodata se vor analiza rezultatele si impactul acestora.

Astfel, voi utiliza interviul de profunzime ca metoda de cercetare calitativa pentru a
confirma sau a infirma ipotezele acestei cercetari :

- In prezent, in Romania sondajele de audientd sunt finantate in mare proportie de cétre
organizatiile mass media.

- Sondajele de audienta realizate la nivel national si international sunt foarte necesare
atat organizatiilor mass media, cat si companiilor care investesc bugete in campanii de
comunicare.

- Sondajele de audienta in general pot influenta elaborarea strategiilor de comunicare
sau cel putin optimizarea acestora, in cadrul companiilor publice sau private.

Tema interviului utilizat este: Metodele utilizate in masurarea audientei canalelor
mass media. Tipuri, rezultate si impact.

Obiectivul principal al cercetarii consta in prezentarea reactiilor persoanelor
intervievate cu privire atat la metodele principale utilizate in masurarea audientei canalelor
mass media, cat si rezultatele si impactul acestora.

Interviul a avut ca target de subiecti persoanele fizice care locuiesc in orasele mari
ale Romaniei, dar si cateva persoane care locuiesc in Statele Unite ale Americii si in tari din
Uniunea Europeana, precum Germania, Franta, Italia si Austria, cu varsta peste 20 ani, cu
studii superioare, angajate in cadrul companiilor publice sau private, care au vizitat un
numar mare de tari, la nivel global. Cu siguranta aceasta categorie este reprezentata de
persoane care se informeaza foarte des din mass media si au un contact permanent cu
organizatiile mass media din fiecare tara. De asemenea, aceste persoane au termen de
comparatie foarte clar in ceea ce priveste activitatea mass media la nivel european.
Prezentul interviu de profunzime a fost adresat unui numar de 22 de persoane. Durata
medie a desfasurarii interviului este de 20 minute, incluzand raspunsuri detaliate pentru
toate intrebarile adresate. Perioada in care s-au desfasurat interviurile a fost 28 Februarie
2015 — 10 Martie 2015.

Tn urma centralizdrii, interpretarii si analizei raspunsurilor, voi rdspunde celor dou3
intrebari de cercetare formulate :

- Care este cea mai utilizata metoda de masurare a audientei canalelor mass media ?

- Ce influenta poate avea un sondaj de audienta in elaborarea unei campanii de
comunicare ?

Structura interviului este urmatoarea : 8 intrebari de tip deschise si inchise, care au
obiectivul principal de a masura reactiile persoanelor intervievate cu privire atat la
metodele principale utilizate Tn masurarea audientei canalelor mass media, cat si
rezultatele si impactul acestora. Totodata se urmareste si prezentarea unei conexiuni intre :
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rezultatele sondajelor de audienta si strategiile de comunicare elaborate de catre
companiile publice si private.

La finalul interviului, dupa cele 8 intrebari care urmadresc obiectivele prezentate
anterior, am mai adresat inca 2 intrebari care au ca obiectiv principal confirmarea
subiectilor targetati, din punct de vedere al varstei si localitatii unde au domiciliul Tn
prezent. Am optat pentru un interviu structurat, pentru a mentine acelasi numar de
intrebari si aceeasi ordine pentru toti subiectii intervievati si pentru ca abordeaza in
profunzime tema prezentei cercetari.

in capitolul 4 am analizat si comparat anumite strategii de comunicare in cadrul
companiilor publice si private din Romania, dar si multinationale.

Tn urma cu foarte multi ani, termenul de strategie era intalnit cel mai des in
domeniul militar. Tn general, in acest domeniu se vorbea despre planificare, grupuri tint3,
buget, etc. Trecand anii si odata cu dezvoltarea societatii la nivel global, termenul de
strategie a devenit prezent in toate domeniile, inclusiv in domeniul de comunicare. Daca
vom analiza activitatea noastra pe parcursul unei zile, vom remarca faptul ca am avut una
sau mai multe strategii pentru acea zi si pentru desfasurarea activitatii. Este foarte util sa
constientizam aceste ,mini-strategii” zilnice, tocmai pentru a le imbunatati si pentru a
ajunge la rezultatele asteptate in urma activitatii desfasurate.

Tn general in domeniul economic, termenul de strategie este aproape indispensabil
pentru desfasurarea normala a activitatii. Orice companie publica sau privata, are nevoie
de o strategie globala care va contine la randul ei mai multe strategii punctuale pentru
fiecare departament sau chiar pentru fiecare activitate care necesitd acest lucru. In orice
departament de comunicare din cadrul companiilor publice sau private este obligatorie
elaborarea unei strategii si totodata dezvoltarea si adaptarea acesteia incontinuu, in
functie de conditiile economice, sociale si politice. Orice strategie elaborata are ca
principal obiectiv realizarea sau indeplinirea tuturor obiectivelor. Cu cat strategia este mai
corect redactata si elaborata, cu atat se ajunge mai repede la rezultatele dorite.

Strategia de comunicare poate fi la prima vedere o strategie usor de elaborat si de
implementat, dar practica dovedeste ¢ lucrurile nu sunt chiar asa simple. In special in
aceasta perioada in care suntem ,bombardati” zilnic cu foarte multe informatii si la randul
nostru transmitem foarte multe informatii. La felul in care s-a dezvoltat industria de
comunicare si mass media la nivel global, trebuie analizata foarte bine si detaliat
elaborarea si implementarea unei strategii de comunicare, indiferent ca vorbim de
companii publice sau private.

Strategia de comunicare este necesara pentru a crea o legatura eficientda intre
companii, clienti, contribuabili, colaboratori si partenerii acestora. Aceasta legatura va fi
realizata prin intermediul institutiilor mass-media, societatii civile, colaboratorilor,
institutiilor guvernamentale, ONG-uri, a partenerilor nationali cat si internationali etc.
STRATEGIA trebuie sa fie: (Gherghita, Gherghita, Niculae, 2006)

- ,informativa: distribuirea informatiei folosind diverse canale de comunicare
- educativa: sesiuni de instruire, workshop-uri pentru grupurile-tinta;
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- cognitiva: discursuri, mese rotunde, conferinte, intilniri in teritoriu;
- multiaspectuala: furnizarea de informatii cu privire la reformare, concepte adoptate,
strategii implementate etc.”

Obiectivul general al strategiei ar putea fi definit ca fiind ,sporirea gradului de
sensibilizare si congtientizare de catre opinia publica a importantei companiei si rolul
indispensabil a acesteia pentru comunitate, prin familiarizarea continua cu specificul
activitatilor si evolutiilor inregistrate in domeniu, precum si intensificarea relatiilor cu
partenerii nationali si internationali.” (Strategia de comunicare cu publicul si partenerii
serviciului de probatiune, Ministerul Justitiei al Republicii Moldova, 2013)

Principiile strategiei de comunicare: (Strategia de comunicare cu publicul si
partenerii serviciului de probatiune, Ministerul Justitiei al Republicii Moldova, 2013)

1. ,Legalitate; 2.Transparenta; 3.Disponibilitate; 4.Receptivitate; 5.Continuitate; 6.Coerenta
informatiei; 7. Flexibilitate; 8.Responsabilitate publica.”

Relatiile dintre mass-media on-line si mass-media traditionala sunt in continua
evolutie. (Arens, Weigold, 2011). Tn ultimii ani, a existat un transfer distinct de popularitate
de la formele mai conventionale de mass-media (Tooth, 2012), la noile forme de
publicitate, si anume mass media interactiva si digitald (Terrence, 2010): o schimbare
considerata ca fiind de reflexie a mediului nostru socio-economic actual. (Rappaport,
Stephen, 2007). Este important de mentionat ca nu se poate afirma faptul ca o categorie de
mass media este mai buna decat cealalta categorie — ca exemplu putem lua mass media
traditionala versus mass media digitala. Valoarea si eficienta canalelor de comunicare sunt
dependente de circumstante, obiective, piata tinta si bugetul disponibil. (Roy Morgan
Research, 2012).

Daca ne raportam la ultimii 20-30 ani, aproape toate campaniile de comunicare s-au
desfasurat prin intermediul mass mediei traditionale si anume : televiziunea, radioul,
ziarele, revistele, spatii outdoor, afise...etc. Este foarte normal ca la aparitia unei noi
categorii de mass media si anume mass media digitala, cresterea sa fie foarte mare pe
termen scurt. Tn acest timp este foarte clar cd mass media traditionald va inregistra cresteri
mai mici decat mass media digitala.

“Canalele mass-media traditionale vor disparea in jurul anului 2030 si se va muta in
totalitate in mediul online.” — este o afirmatie pe care am gasit-o pe o pagina de media si
pe care vreau s-o0 analizez. “La prima citire a acestei afirmatii suntem tentati sa o aprobam
in totalitate. Ni se pare ca tocmai in aceasta directie evolueaza lucrurile si ca mediul online
castiga din ce Tn ce mai mult teren in defavoarea celorlalte mijloace de comunicare in masa.
Teoretic, am putea gasi o serie de argumente solide care ne-ar determina sa credem acelasi
lucru. Tn primul rand, mediul online a devenit o pepinierd de informatii din toate domeniile.
Avantajul incontestabil al acestui mediu este, din acest punct de vedere, faptul ca poti
obtine informatia la orice ora si aproape oriunde te-ai afla si destul de facil.Tot Tn aceasta
sfera voi adauga si faptul ca acesta iti ofera posibilitatea de a revedea oricand un articol, un
film, o imagine. Un alt argument incontestabil care poate fi adus in favoarea mediului
online se leaga de modalitatile de promovare. Internetul ti poate asigura nu numai mixul
de imagine, sunet si text (ca in televiziune) sau sunet (radio) sau imagine statica si text (ca
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in presa scrisa), ci iti asigura toate acestea la un loc si ceva in plus. Posibilitatile de
exprimare sunt vaste (bannere, pop-up-uri, virale, reclame inserate printre articole, articole
publicitare etc.), poti merge direct acolo unde se intalneste publicul tau tinta, fara a da
gres. Poti primi feed-back in timp real despre actiunile tale si iti poti ajusta rapid
demersurile functie de acesta. Lucruri mult mai dificil de realizat pentru canalele mass
media traditionale.” (http://www.vipromania.ro/blog/opinii-si-idei/media-online-vs-media-traditionale/)

Cu toate acestea insa, “fiecare mijloc de comunicare este nisat si targetat si acest
fapt nu dd semne s3 se modifice prea curand. In pofida tuturor avantajelor incontestabile
pe care mediul online le ofera in prezent, canalele mass media traditionale nu vor disparea
complet, pentru ca publicului caruia ele se adreseaza nu va disparea.”(
http://economicsofadvertising.com/?page_id=87).

Asadar, mai mult ca sigur, canalele mass media traditionale nu vor disparea, pentru
ca din ele se formeaza noile canale media => canalele mass media traditionale sunt
preluate, updatate si upgradate, cateva idei noi si astfel pot aparea noi canale mass media.
n plus, inclusiv ceea ce numim astdzi canale mass media noi, acestea vor fi, in 2030, canale
mass media traditionale si din ele se vor forma noile canale mass media.

in companiile publice si private existd diverse functii in cadrul Departamentului de
Comunicare ale acestora. Printre cele mai des intalnite functii pentru Departamentul de
Comunicare din cadrul unei companii publice sau private, gasim: (Ghid pentru activitati de
comunicare, 2012): Directorul de comunicare; Purtatorul de cuvant;Ofiterul de comunicare;
Responsabilii pentru comunicarea cu mass-media; Consultanti pe probleme de comunicare.

Studiude caz 5

Reactiile si opiniile contribuabililor asupra necesitatii implementarii unei campanii
de comunicare la nivelul judetului Sibiu in vederea cresterii gradului de conformare
la plata a obligatiilor fiscale [Banu, Terchila, Butiuc-(Banu), 2013]

Propunere campanie media pentru Romdnia (Banu, Terchild, Butiuc, 2013)

Avand in vedere intentia de a implementa o astfel de campanie de comunicare, vom
analiza reactiile si opiniile contribuabililor din judetul Sibiu. Astfel, vom transmite un
chestionar persoanelor reprezentante ale departamentului financiar-contabil din cadrul
companiilor care activeaza pe raza judetului Sibiu.

Prin intermediul acestui chestionar, vom masura prezenta campaniilor la momentul
actual si totodata vom propune cateva variante de campanii care se pot aplica la nivel local
sau national. Aplicand chestionarul prezentat asupra unui esantion de 200 de firme la
nivelul judetului Sibiu am primit un numar de 65 de chestionare completate din care s-au
validat 40 de chestionare. Chestionarele au fost completate de catre persoane din
departamentul financiar-contabil sau de persoane din conducerea executiva a companiei.

Propunem astfel intensificarea campaniilor de constientizare a contribuabililor in
vederea cresterii gradului de conformare la plata a obligatiilor fiscale, in special prin
varianta agreata de persoanele chestionate: “Solicitati bon fiscal si incurajati economia
reald pentru bugete mai mari in Educatie, Sdndtate, Cercetare la nivel local / national”.
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Studiu de caz 6
Impactul campaniilor de comunicare asupra consumatorilor de servicii publice din
Romania (Terchila, 2013)

Ca in orice cercetare, unul dintre factorii decisivi este feedback-ul. Pornind de la
cateva ipoteze si intrebari de cercetare, trebuie sa gasim raspunsuri la acestea si reactii
pozitive/negative, care pot confirma ipotezele sau pot infirma ipotezele. Feedback-ul poate
fi obtinut sau masurat prin cercetare cantitativd sau calitativd. In cadrul organizatiilor,
feedback-ul poate fi dat de constatarile persoanelor care primesc reclamatiile si solicitarile
de informatii. Acestea sunt indicii care permit sesizarea oportunitdtii conceperii unui plan
de relatii publice. (Dagenais, 2003). In momentul in care se primeste un feedback,
destinatarul acestuia devine la randul lui expeditorul unui alt feedback. (Andreescu, Florea,
2012).

in prezenta cercetare, voi analiza reactiile si opiniile consumatorilor de servicii
publice, cu privire la eficienta campaniilor de comunicare ale institutiilor publice din
Romania, prin intermediul mass media.

Astfel, voi utiliza interviul de profunzime ca metoda de cercetare calitativa pentru a
confirma sau a infirma ipotezele acestei cercetari :

a) Majoritatea institutiilor publice din Romania comunica ineficient prin intermediul mass
media cu consumatorii serviciilor publice.

b) Radio-ul si Tv-ul sunt canalele mass media traditionale care au deocamdata cel mai
mare impact pentru difuzarea unei campanii de comunicare (in Romania).

Tema interviului utilizat este: impactul campaniilor de comunicare asupra
consumatorilor de servicii publice din Romania.

Obiectivul principal al cercetarii consta in prezentarea reactiilor consumatorilor de
servicii publice cu privire la eficienta campaniilor de comunicare si optimizarea acestora
prin analiza solutiilor reale.

Interviul a avut ca target de subiecti persoanele fizice din judetul Sibiu si din
Municipiul Bucuresti, cu varsta peste 18 ani, cu studii medii sau superioare, angajate in
cadrul companiilor publice sau private. Cu siguranta aceasta categorie este reprezentata de
persoane care apeleaza foarte des la serviciile publice din institutii publice diverse. Interviul
a fost adresat unui numar de 20 de persoane.

Durata medie a desfasurarii interviului este de 20 minute, incluzand raspunsuri
detaliate pentru toate intrebarile adresate. Perioada 1n care s-au desfasurat interviurile
este : 1 iunie 2013 — 20 iunie 2013.

Tn urma centralizdrii, interpretarii si analizei rdspunsurilor, voi raspunde celor dou$
intrebari de cercetare formulate :

- Care sunt avantajele difuzarii unei campanii de comunicare in cadrul institutiilor publice
prin intermediul posturilor de RADIO / TV din Romania ?

- Cum se pot imbunatati strategiile de comunicare ? referire la feedback, buget, perioada,
canale de difuzare si informatii transmise.

Structura interviului este urmatoarea : 8 intrebari care au obiectivul principal de a
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masura reactiile consumatorilor de servicii publice cu privire la strategiile de comunicare
ale institutiilor publice din Romania. Totodata se urmareste si prezentarea motivelor reale
care conduc la eficienta sau ineficienta unei campanii de comunicare prin intermediul mass
media. La finalul interviului, dupa cele 8 intrebari adresate, voi adresa inca 4 intrebari, care
au ca obiectiv principal confirmarea subiectilor targetati, din punct de vedere al varstei,
functiei, localitatii unde au domiciliul in prezent si studiilor absolvite. Am optat pentru un
interviu structurat, pentru a mentine acelasi numar de intrebari si aceasi ordine pentru toti
subiectii intervievati si pentru ca abordeaza in profunzime tema prezentei cercetari.

Studiu de caz 7
Strategii de comunicare ale Primariilor din Romania — promovarea imaginii
oraselor la nivel national si international (Terchila, 2014)

Strategiile de promovare a oraselor este un concept relativ nou pentru Romania,
apdrut n ultimii ani, in foarte putine orase din Romania. in anul 2007, Sibiul devenea
Capitala Culturala a Europei. Era anul in care Sibiul avea obligatia sa pregateasca o strategie
de promovare pe termen mediu si lung. A fost un an in care Sibiul a beneficiat de foarte
multa promovare la nivel local, national si international. Toate evenimentele importante
care au avut loc au fost promovate de mass media locala, iar cele care necesitau au fost
promovate in mass media nationale si internationale. Dupa 2007 strategia de promovare a
orasului s-a dezvoltat si mai mult, urmand ca anul 2007 si evenimentele de atunci sa
ramana ca o carte de vizita a orasului. Sibiul este doar un exemplu, mai sunt in tara orase
care au avut in ultimii ani o dezvoltare pozitiva a ceea ce inseamna promovare a orasului.

Tn prezenta cercetare, am analizat reactiile si opiniile persoanelor intervievate cu
privire la eficienta strategiilor de promovare prin intermediul mass media, ale oraselor din
Romania si totodata se va analiza si impactul campaniilor de promovare asupra cetatenilor
si turistilor, din punct de vedere economic, social si cultural.

Astfel, voi utiliza interviul de profunzime ca metoda de cercetare calitativa pentru a
confirma sau a infirma ipotezele acestei cercetari :

a) Mass media are un impact mare asupra societatii, economiei si culturii, in orice oras
din Romania.

b) Foarte putine orase din Romania au elaborat o strategie de promovare prin
intermediul mass media.

c) Campaniile de promovare au un impact puternic asupra cetatenilor si turistilor.

Tema interviului utilizat este: Strategii de promovare a oraselor din Romania, prin
intermediul Mass Media.

Obiectivul principal al cercetarii consta in prezentarea reactiilor persoanelor
intervievate cu privire atat la eficienta strategiilor de promovare prin intermediul mass
media, ale oraselor din Romania si totodata se va analiza si impactul campaniilor de
promovare asupra cetatenilor si turistilor, din punct de vedere economic, social si cultural.

Interviul a avut ca target de subiecti persoanele fizice care locuiesc in Europa, cu
varsta peste 20 ani, cu studii superioare, angajate in cadrul companiilor publice sau private,
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care au vizitat un numar mare de orase din Europa si nu numai. Cu siguranta aceasta
categorie este reprezentata de persoane care se informeaza foarte des din mass media si
care au termen de comparatie foarte clar in ceea ce priveste activitatea mass media la nivel
european si implicit la nivel local. Interviul a fost adresat unui numar de 22 de persoane.

Durata medie a desfasurarii interviului este de 15 minute, incluzand raspunsuri
detaliate pentru toate intrebarile adresate. Perioada in care s-au desfasurat interviurile
este : 1 lulie 2014 — 15 lulie 2014.

Tn urma centralizarii, interpretdrii si analizei raspunsurilor, voi raspunde celor trei
intrebari de cercetare formulate :

- Care sunt efectele promovarii oraselor din Romania, din punct de vedere economic,
social si cultural ?

- Prin ce canale mass media se promoveaza cel mai des orasele din Romania ?

- Ce impact au campaniile de promovare asupra cetatenilor si turistilor ?

Structura interviului este urmatoarea : 10 intrebari care au obiectivul principal de a
masura reactiile persoanelor intervievate cu privire atat la eficienta strategiilor de
promovare prin intermediul mass media, ale oraselor din Romania si totodata se va analiza
si impactul campaniilor de promovare asupra cetatenilor si turistilor, din punct de vedere
economic, social si cultural. Totodata se urmareste si prezentarea unor comparatii intre
canalele mass media utilizate pentru difuzarea campaniilor de promovare, in ceea ce
priveste impactul generat.

La finalul interviului, dupa cele 10 intrebadri care urmaresc obiectivele prezentate
anterior, am mai adresat inca 2 intrebari care au ca obiectiv principal confirmarea
subiectilor targetati, din punct de vedere al varstei si localitatii unde au domiciliul in
prezent. Am optat pentru un interviu structurat, pentru a mentine acelasi numar de
intrebari si aceasi ordine pentru toti subiectii intervievati si pentru ca abordeaza in
profunzime tema prezentei cercetari.

Studiu de caz 8
Rolul Consiliului National al Audiovizualului din Romania si impactul in elaborarea
strategiilor de comunicare (Terchila, 2014)

in prezenta cercetare, voi analiza reactiile si opiniile persoanelor intervievate cu
privire la rolul Consiliului National al Audiovizualului din Romania si totodata se va analiza si
impactul in elaboarea strategiilor de comunicare.
Astfel, voi utiliza interviul de profunzime ca metoda de cercetare calitativa pentru a
confirma sau a infirma ipotezele acestei cercetari :
- In prezent, in Romania Consiliul National al Audiovizualului nu monitorizeaza suficient
segmentul online.
- Activitatea Consiliului National al Audiovizualului trebuie optimizita si dezvoltata
conform pietei mass media.
- Este necesar un echilibru intre monitorizare-sanctionare-solutionare, in ceea ce priveste
difuzarea unor campanii de comunicare prin intermediul mass media, la nivel national.
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Tema interviului utilizat este: Rolul Consiliului National al Audiovizualului din
Romania si impactul in elaboarea strategiilor de comunicare.

Obiectivul principal al cercetarii consta in prezentarea reactiilor persoanelor
intervievate cu privire atat la rolul Consiliului National al Audiovizualului din Romania, cat si
impactul in elaboarea strategiilor de comunicare.

Interviul a avut ca target de subiecti persoanele fizice care locuiesc in orasele mari
ale Romaniei, dar si cateva persoane care locuiesc in Statele Unite ale Americii si in tari din
Uniunea Europeana, precum Germania, Franta, Italia si Austria, cu varsta peste 20 ani, cu
studii superioare, angajate in cadrul companiilor publice sau private, care au vizitat
numeroase tari, la nivel global. Cu siguranta aceasta categorie este reprezentata de
persoane care se informeaza foarte des din mass media si au un contact permanent cu
organizatiile mass media din fiecare tara. De asemenea, aceste persoane au termen de
comparatie foarte clar in ceea ce priveste activitatea mass media la nivel european.
Prezentul interviu de profunzime a fost adresat unui numar de 20 de persoane.

Durata medie a desfasurarii interviului a fost de 20 minute, incluzand raspunsuri
detaliate pentru toate intrebarile adresate. Perioada in care s-au desfasurat interviurile a
fost 15 Februarie 2015 — 1 Martie 2015.

Tn urma centralizdrii, interpretarii si analizei raspunsurilor, voi rdspunde celor dou3
intrebari de cercetare formulate:

- Cat de cunoscuta este activitatea Consiliului National al Audiovizualului de catre opinia
publica?

- Care sunt asteptarile si argumentele audientei in ceea ce priveste activitatea Consiliului
National al Audiovizualului din Romania?

Structura interviului este urmatoarea : 8 intrebari de tip deschise si inchise, care au
obiectivul principal de a masura reactiile persoanelor intervievate cu privire atat la rolul
Consiliului National al Audiovizualului din Romania, cat si la impactul in elaboarea
strategiilor de comunicare. Totodata se urmareste si prezentarea unor comparatii intre:
desfasurarea activitatii generale a Consiliului National al Audiovizualului si prezentarea
unor obiective principale si detalierea asteptarilor din partea opiniei publice in legatura cu
activitatea acestei institutii.

La finalul interviului, dupa cele 8 intrebari care urmaresc obiectivele prezentate
anterior, am mai adresat inca 2 intrebari care au ca obiectiv principal confirmarea
subiectilor targetati, din punct de vedere al varstei si localitatii unde au domiciliul Tn
prezent. Am optat pentru un interviu structurat, pentru a mentine acelasi numar de
intrebari si aceeasi ordine pentru toti subiectii intervievati si pentru ca abordeaza in
profunzime tema prezentei cercetari.
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Studiu de caz 9
Analiza comparativa a strategiilor de comunicare si conexiunea dintre institutiile
publice — companiile private — organizatiile mass media

n cadrul acestui studiu de caz, am prezentat o serie de particularititi ale strategiilor
de comunicare si am realizat o comparatie cu privire la strategiile de comunicare ale unor
companii publice si private. Astfel, s-au analizat urmatoarele:
a)Strategia de comunicare pentru S.C AS IMPEX S.R.L.
b)Strategia de comunicare si viziunea in cadrul companiei ORANGE
c)Strategia de comunicare a brandului DACIA
d)Strategia de comunicare a PRIMARIEI MUNICIPIULUI SIBIU
e)Strategia nationala de comunicare pentru instrumentele structurale 2007-2013 in
Romania
f)Strategia de comunicare a retelei de bricolaj Leroy Merlin
g)Strategia Agentiei Nationale de Administrare Fiscalda privind serviciile oferite
contribuabililor, pentru perioada 2013-2017
h)Strategia de comunicare a Centrul National Anticoruptie din Republica Moldova, pentru
perioada 2013-2017

Dincolo de aspectele politice, putem evidentia anumite aspecte importante de
comunicare din campania electorala prezidentiala din noiembrie 2014, din Romania.
Principalele aspecte ale campaniei au fost: “Puterea social media, Material text, foto si
video excelent, Coerenta, Targetare, Timpul real de transmitere a informatiilor, urmarirea
unui plan bine delimitat.”(http://blog.brandup.ro/lectii-de-marketing-din-campania-online-lui-klaus-
iohannis/,2014)

Departamentul de Comunicare Publica este “structura din cadrul Administratiei
Prezidentiale abilitata sa promoveze punctele de vedere ale Presedintelui Romaniei, sa
propuna mesaje si sa redacteze comunicate de presa, sa analizeze impactul si contextul
mediatic ale actiunilor Presedintelui. De asemenea, Departamentul de Comunicare Publica
preia solicitarile mass-media, realizeaza acreditarile de presa si administreaza continutul
media al paginii de internet a institutiei. Seful Departamentului Comunicare Publica este si
purtatorul de cuvant al Presedintelui Romaniei. Departamentului Comunicare Publica are
urmatoarele atributii principale cu privire la: Monitorizare si Analiza Media; Relatia cu presa
si comunicarea internd.” (http://www.presidency.ro/?_RID=dep&id=3&_PRID=dep_pers)

Pentru analiza strategiei de comunicare a Ministerului Apararii Nationale am utilizat
in principal strategia de comunicare actualda, valabila pentru perioada 2013-2016.
“Realizarea obiectivelor de comunicare necesita transmiterea mesajelor institutiei militare
prin valorificarea oportunitatilor media, o cerinta permanentda si obligatorie pentru
comandanti/sefi si pentru personalul de informare si relatii publice de la toate esaloanele
Ministerului Apararii Nationale si vizeaza urmatoarele aspecte principale:

- Informarea completa si oportuna a audientelor externe si interne cu privire la
transformarea institutiei militare
- Informarea completa si oportuna a audientelor interne si externe cu privire la conditiile
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de munca, salarizare si dezvoltare profesionala

- Promovarea constanta a profesiei militare in vederea cresterii gradului de interes al
tinerilor fata de aceasta

- Dezvoltarea relatiilor inter-institutionale la nivelul comunitatilor locale”

(Strategia de comunicare a Ministerului Apararii Nationale, 2013-2016)

Capitolul 5 reprezinta cercetarea care inglobeaza oarecum toate ideile prezentate in
cadrul tezei de doctorat.

Mass media si comunicarea externa sunt concepte care ii preocupa in general din ce
in ce mai mult, atat pe reprezentantii institutiilor publice cat si pe cei ai companiilor private
din Romania. Intrebarea este in care sector, preocuparea este mai intensd in ceea ce
priveste dezvoltarea strategiilor de comunicare externa ?

La nivel european si global, organizatiile private au avut primul cuvant in ceea ce
priveste strategia de comunicare internd si externa. In ultimii ani, institutiile publice au
incercat sa se alinieze acestor standarde ale strategiilor de comunicare, iar in unele cazuri
au dezvoltat strategii mult mai eficiente decat multe companii private.

Potrivit studiilor de caz efectuate anterior in cadrul cercetarii, in perioada 2012-
2015, am putea afirma ca exista o diferenta considerabilda intre cele doua sectoare, in
favoarea sectorului privat, in ceea ce priveste optimizarea strategiilor de comunicare. in
acelasi timp, putem observa ca in ultimii cinci ani institutiile publice din Romania au inceput
sa dezvolte astfel de strategii. Directorii acestor institutii au constientizat (daca era cazul)
ca performanta nu poate exista in companii fara transparenta si implicit fara increderea
cetatenilor si contribuabililor.

fn Romania, am putea fmparti ultimii 25 de ani in trei perioade distincte: prima este
ntre anii 1990-2000, a doua este intre anii 2000-2010 si a treia este intre anii 2010-2015. Tn
cadrul primei perioade, cea dintre anii 1990-2000, increderea populatiei in institutiile
statului a scazut semnificativ, din foarte multe motive care tin de trecut. Pentru a creste din
nou aceasta Incredere, era absolut necesar ca aceste institutii publice sa comunice cat mai
“agresiv” in sensul pozitiv, cu cetdtenii si implicit cu contribuabilii. in perioada 2000-2010,
institutiile publice au incercat foarte timid sa dezvolte cateva strategii de comunicare, in
special la nivel national. Aceste strategii au generat un numar foarte redus de campanii
nationale de comunicare, unele dintre ele cu un impact aproape de zero. Foarte izolat au
existat si institutii publice locale care au implementat astfel de strategii, dar mai eficiente,
generand si rezultate de imagine si incredere, la nivel local. Putem exemplifica aici cateva
Primarii din Romania: Primaria Municipiului Sibiu, Primaria Municipiului Cluj-Napoca,
Primaria Municipiului Timisoara, Primaria Municipiului Brasov sau Primaria Municipiului
Constanta. A treia perioada, cea dintre anii 2010-2015 a fost perioada Tn care multe
institutii publice din Romania au implementat o strategie de comunicare externa, iar in
unele cazuri a fost foarte eficienta. A fost perioada in care conducatorii institutiilor publice
au constientizat ca prin transparenta si comunicare permanenta cu cetatenii se poate
creste considerabil increderea in respectivele institutii publice.
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Daca in perioada 1990-2000, departamentele de comunicare lipseau cu desavarsire
sau existau dar functionau aproape total ineficient, Tn acesti ultimi cinci ani institutiile
importante din Romania au atras specialisti in comunicare, iar departamentele specifice
acestei activitati au inceput sa functioneze normal si sa genereze impact si rezultate. In
acest caz, se pot exemplifica urmatoarele institutii publice care in ultima perioada au
comunicat eficient: Administratia Prezidentiala, Guvernul, Ministerul Apararii Nationale,
Ministerul Dezvoltarii Regionale si Administratiei Publice, Directia Nationala Anticoruptie,
Agentia Nationala de Administrare Fiscala, Inspectoratul General pentru Situatii de
Urgenta, dar si numeroase Consilii Judetene si Primarii. Aceste institutii sunt doar o parte
din cele care au pus accentul in ultima perioada pe comunicarea externa si se “bucura” de
cresterea increderii din partea populatiei.

Un aspect foarte important este ca aceste strategii eficiente de comunicare externa
sa fie implementate de sus in jos, incepand de la cele mai importante institutii publice
nationale.

in prezenta cercetare, am optat s3 analizez situatia din prezent, in ceea ce priveste
impactul unor campanii eficiente de comunicare asupra economiei si societatii, in cadrul
sectorului public si privat din Romania. Am ales sa chestionez persoane specializate si cu
expertiza deosebita Tn acest domeniu. Astfel, din punctul meu de vedere informatiile
obtinute au o relevanta deosebita pentru tema cercetata. Cu siguranta ca tema cercetata
este de actualitate si de mare interes pentru reprezentantii companiilor publice si private,
dar si pentru organizatiile mass media, agentiile de publicitate si pentru opinia publica. Pot
fi privite ca informatii de interes general, pentru ca la momentul actual mass media
comunica cu toate categoriile de varsta, cu toate domeniile de activitate, cu toate
persoanele indiferent de cetatenie, cu toate persoanele indiferent de pozitia sociala, cu
toate persoanele indiferent de venitul anual castigat, cu toate persoanele indiferent de
locul in care traiesc...etc.

Tocmai din aceste motive, e foarte important sa prezentam influenta informatiilor
transmise prin intermediul organizatiilor mass media asupra economiei, asupra populatiei,
asupra activitatilor zilnice...etc, si totodata sa expunem avantajele si dezavantajele
consumului de mass media, precum si filtrarea informatiilor primite prin intermediul
canalelor mass media offline si online. Filtrarea acestor informatii este esentiala pentru
volumul de informatii cu care suntem “bombardati” zilnic de catre mass media locale,
nationale sau internationale.

Tema Cercetarii si Obiectivele de Cercetare

Tema abordata in cadrul cercetdrii este: Impactul unor strategii eficiente de
comunicare externa, prin intermediul mass media, asupra sistemului economic, social si
politic din Romania.

Cercetarea pune in valoare scopul demersului constatativ, acela de a investiga si
contura situatia existentd in ceea ce priveste comunicarea prin intermediul organizatiilor
mass media nationale si internationale si influenta acestora asupra economiei si societatii.
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in cadrul prezentei cercetdri, am analizat opiniile si argumentele persoanelor
chestionate cu privire la urmatoarele: increderea in mass media; influenta organizatiilor
mass media asupra economiei, societatii si politicii din Romania; bugetele investite in
campanii de comunicare locale si nationale; dezvoltarea unor strategii eficiente de
comunicare in cadrul institutiilor publice din Romania; legatura si implicatiile dintre
evenimentele sociale / culturale si campaniile de comunicare aferente acestora; impactul
campaniilor de comunicare asupra cetatenilor si turistilor; propunerea unor noi campanii
sociale in mass media nationald; rolul organizatiilor mass media internationale in
combaterea terorismului si, nu in ultimul rand, transformarea canalelor mass media
traditionale.

Proiectul de cercetare a prevazut efectuarea unei analize complexe la nivel national
dar si international, specific pe anumite directii clar stabilite. Din aceasta analiza rezulta
date relevante pentru reprezentantii companiilor publice si private, pentru organizatiile
mass media si pentru opinia publica.

Pe baza rezultatelor obtinute, voi recomanda si voi propune o serie de solutii
necesare pentru optimizarea strategiilor de comunicare, in cadrul sectorului public si privat
din Romania. Aceste solutii se vor baza si pe comparatiile cu celelalte zone: Statele Unite
ale Americii, Germania, Franta, Anglia, Cehia si Danemarca.

Obiectivul principal al cercetarii consta in prezentarea impactului unor campanii
eficiente de comunicare asupra economiei si societatii, prin opiniile si argumentele unor
categorii de persoane specializate si cu experienta in comunicare si in mass media, dar si a
unor persoane care au contact permanent cu diverse campanii de comunicare sau in
general cu mass media, atat la nivel national cat si international.

Obiective generale:

1. Obtinerea unor date relevante cu privire la impactul strategiilor de comunicare asupra
economiei si asupra populatiei.

2. Analiza influentei organizatiilor mass media asupra sistemului economic, social si politic
din Romania.

3. Prezentarea unor comparatii detaliate in ceea ce priveste strategia de comunicare in
cadrul sectorului public versus privat din Romania.

4. Impactul campaniilor de comunicare ale Primariilor din Romania asupra turistilor si
cetatenilor.

5. Analiza posibilitatii ca organizatiile mass media sa manipuleze pozitiv sau negativ
populatia unei tari.

6. Efectuarea unei analize detaliate in ceea ce priveste interdependenta dintre canalele
mass media traditionale si noile canale mass media.
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Obiective specifice:

1. Analiza investitiilor in elaborarea si implementarea unor strategii eficiente de
comunicare in cadrul sectorului public din Romania. Prezentarea implicatiilor la nivel
local si national.

2. Importanta difuzarii unor campanii de comunicare aferente unor evenimente culturale
sau sociale si impactul acestora asupra bugetelor companiilor publice si private.

3. Prezentarea celor mai eficiente institutii publice din Romania, din punct de vedere al
comunicarii externe prin intermediul canalelor mass media.

4. Propunerea si recomandarea unor campanii sociale de interes national si strategia de
comunicare a acestora.

5. Importanta si scopul promovarii organizatiilor teroriste prin intermediul canalelor mass
media nationale si internationale.

6. Impactul campaniilor de comunicare asupra fenomenului social din Romania si
sensibilizarea populatiei prin diverse spoturi difuzate.

Metodologia de Cercetare si Instrumentul de Cercetare

Tn prezenta cercetare, metoda de bazi este ancheta sociologic, iar instrumentul
utilizat este chestionarul. Culegerea si centralizarea datelor s-a realizat automat si
securizat, iar administrarea a fost computerizata. Am optat pentru o metoda sociologica
specifica colectarii si analizei unei cantitati mai mari de informatii referitoare la tema
abordata.

Metodologia prezentei cercetari a propus chestionarea unui numar cat mai mare de
persoane specializate in domeniul comunicarii si managementului strategic. Identificarea
acestora a fost realizata personal si s-a bazat pe experienta ultimilor ani si colaborarile care
au existat in perioada 2005-2015. Fiecare persoand a fost contactata individual, i-a fost
trimis un link prin intermediul mijloacelor de comunicare online prin care i-a fost permis
accesul, iar completarea chestionarului s-a realizat o singura data de catre fiecare persoana
din grupul tinta.

Am optat pentru un chestionar sintetic si cat se poate de concis, intrebarile avand o
formulare clara si usor de inteles, fapt care a contribuit la cresterea ratei de raspunsuri si la
calitatea acestora, dar si la scaderea numarului de abandonuri in procesul de completare.

Structura chestionarului este urmatoarea: 14 intrebari care indeplinesc cerintele
obiectivelor generale si specifice, dar si obiectivului general, de a prezenta impactul unor
campanii eficiente de comunicare asupra economiei si societatii, prin opiniile si
argumentele unor categorii de persoane specializate si cu experienta in comunicare si in
mass media, dar si a unor persoane care au contact permanent cu diverse campanii de
comunicare sau in general cu mass media, atat la nivel national cat si international.

Cele 14 intrebari din chestionar se impart la randul lor in urmatoarele categorii:

- 10 intrebari inchise, cu urmatoarele scale utilizate: dihotomica (cu doua optiuni) si
nominala-politoma (cu mai mult de doua optiuni)
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- 4 intrebari deschise, in care raspunsul a fost liber si a implicat completarea unui camp
cu lungime restrictionata; completarea mai multor campuri cu lungimea restrictionata;
raspuns liber de tip eseu. Un raspuns la o intrebare deschisa este ulterior codat intr-o
scara.

Din punct de vedere al functiei in chestionar, intrebarile au fost de urmatoarele
tipuri: introductive, factuale, de opinie si de identificare. Pentru a obtine cele mai bune rate
de raspuns, intrebarile au fost aranjate de la modul general spre specific.

La finalul chestionarului, dupa cele 14 intrebari, am mai adresat inca 4 intrebari care
au ca obiectiv principal confirmarea subiectilor targetati, din punct de vedere al domeniului
in care 1si desfasoara activitatea; al numeroaselor tari vizitate in ultimii 10 ani; al orasului si
implicit al tarii in care locuiesc in prezent si al varstei. Rata raspunsurilor a fost
monitorizata, iar acele persoane care nu au completat in totalitate sau deloc chestionarul
au fost solicitate de cel putin trei ori sa revina si sa completeze chestionarul din nou.

Chestionarul a fost conceput ca avand toate intrebarile obligatorii. Astfel,
persoanele care nu au completat 100% toate campurile nu au putut valida chestionarul.
Pentru a evita erorile din acest punct de vedere, am optat pentru introducerea unui camp
care a atentionat toate persoanele asupra faptului ca fiecare camp din chestionar trebuie
sa fie completat corect, iar cele care nu sunt completate sunt scoase in evidenta prin
marcarea lor.

De asemenea, pentru cresterea ratei de rdaspuns a prezentului chestionar, s-au
parcurs urmatoarele etape:

- Promovarea agresiva a cercetarii, pe canalele online prin intermediul carora s-a

administrat chestionarul

- Personalizarea mesajelor de invitare pentru participare in cadrul prezentei cercetari. S-a

observat ca personalizarea mesajelor de invitare creste simtitor rata de raspuns a

chestionarului. E-mailul de invitare a fost scurt si a continut informatii cu privire la scopul

studiului, dimensiunea chestionarului, precum si cateva aspecte referitoare |Ia
confidentialitatea informatiilor.

- Durata de completare a chestionarului nu a depasit 10-15 minute, astfel nu a fost un

chestionar lung, care in general poate sa descurajeze respondentii, acestia renuntand la

completarea raspunsurilor in totalitate.

- Trimiterea catorva mesaje de reamintire pentru completare a chestionarului. Spre

deosebire de alte cercetari, nu a fost cazul de a insista prea mult asupra reamintirii

persoanelor, pentru ca majoritatea au completat dupa prima invitatie.

- Realizarea unei introduceri prin care am solicitat cooperarea populatiei, sa se suscite

interesul pentru participarea la studiul Tntreprins, aratandu-se ca problemele puse in

discutie sunt importante pentru grupul cu care subiectii se identifica

- Modul de selectie a respondentilor.

- Anonimatul, ca si caracterul confidential al raspunsurilor, care constituie o regula

deontologica

- Scopul explicit al cercetarii.

- Utilizarea rezultatelor si directiile viitoare de cercetare.
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- Cuvintele de multumire pentru implicarea si disponibilitatea celor care au raspuns la

chestionarul autoadministrat.

Dupa criteriul de clasificare a chestionarelor si modul lor de aplicare, am optat
pentru un chestionar de tip autoadministrat, care a presupus inregistrarea raspunsurilor de
catre insasi persoanele incluse in esantionul investigat. Astfel, subiectii din ancheta
formuleaza si consemneaza raspunsurile, eliminand filtrarea informatiei de catre
operatorul de ancheta. Am decis sa fie de tip autoadministrat pentru ca subiectii se pot
exprima mai complet, prin ceea ce raspund la intrebari. Totodata, autoadministrarea
elimind unul din factorii care influenteaza raspunsurile: personalitatea celui care aplica
chestionarul, n acest caz personalitatea mea. In absenta operatorului de anchets,
persoanele sunt dispuse sa elaboreze raspunsuri mai precise.

Chestionarul s-a testat in prealabil pe un grup de 23 persoane, cu scopul de a
raspunde urmatoarelor intrebari:

- Cenu a fost destul de clar?

Au avut intrebari?

Au avut probleme de intelegere?

- Suntintrebari suplimentare care ar putea fi incluse in chestionar?

Tn urma acestor raspunsuri, s-au modificat si s-au completat 5 intrebdari din chestionar.

Am utilizat chestionarul ca metoda de cercetare cantitativa pentru a confirma sau a
infirma ipotezele acestei cercetari :

a) In general, organizatiile mass media genereaza o influentd pozitivd asupra sistemului
economic, social si politic din Romania.

b) Companiile private din Romania investesc bugete asemanatoare ca valoare, pentru
elaborarea, implementarea si evaluarea unor campanii de comunicare, comparativ cu
institutiile publice din Romania.

c) Canalele mass media traditionale nu vor disparea in viitorul apropiat, ci vor reprezenta
baza pentru dezvoltarea noilor canale mass media.

d) Campaniile de comunicare aferente unor actiuni/evenimente sociale sau culturale pot
genera venituri pentru companii private, institutii publice, persoane fizice, atat la nivel
national cat si la nivel local.

e) Organizatiile mass media internationale pot beneficia de rolul de “mediator” in diverse
situatii de criza: economica, sociala sau politica.

f) Organizatiile mass media internationale cu audienta foarte mare au puterea de a
manipula un numar foarte mare de persoane, manipulare care poate genera diverse
decizii cu privire la economia unui stat, la actul de justitie sau chiar la siguranta
nationala.

Durata medie a completarii acestui chestionar a fost de 10 minute, incluzand
raspunsurile detaliate pentru toate intrebarile adresate: deschise sau inchise.Perioada in
care s-a desfasurat aceasta cercetare a fost: 1 Aprilie 2015 — 3 August 2015.

in urma centralizdrii, interpretdrii si analizei tuturor rdspunsurilor primite, voi
raspunde celor trei intrebari de cercetare formulate:
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a) Care este impactul generat in economia si societatea nationald, in urma implementarii
unei strategii eficiente de comunicare externa,atat in sistemul public cat si in cel privat ?

b) Care sunt directiile / obiectivele pentru urmatorii 3-5 ani, in cadrul companiilor publice
si private din Romania, in ceea ce priveste dezvoltarea unor strategii eficiente de
comunicare externa?

c) Care sunt cele mai sigure solutii pentru optimizarea procesului de comunicare externa,

in cadrul companiilor publice si private din Romania??

Esantionarea si Stabilirea Subiectilor Tinta

in prezenta cercetare, am optat pentru un esantion multistratificat, in care am
introdus mai multe variabile: varsta, orasul in care locuiesc subiectii, tarile vizitate de catre
subiecti si domeniul in care isi desfasoara activitatea subiectii.

Chestionarul a fost adresat unui numar total de 146 de persoane aflate in categoria
“grup tinta”. Din cele 146 de persoane, au completat chestionarul 137 de persoane.
Diferenta de 9 persoane care nu au completat chestionarul, si-au motivat individual
alegerea. Din cele 137 de chestionare completate initial, s-au validat 130 de chestionare.

Prezenta cercetare a avut ca target de subiecti persoanele cu varsta peste 21 ani, cu
studii superioare, reprezentanti ai companiilor publice si private, care au vizitat foarte
multe tari din Europa, Asia si Statele Unite ale Americii. Cu siguranta aceasta categorie este
reprezentata de persoane care se informeaza foarte des din mass media si care au termen
de comparatie foarte clar in ceea ce priveste activitatea mass media la nivel global.

Am optat pentru chestionarea unui numar cat mai mare de persoane specializate n
domeniul comunicarii si managementului strategic. Identificarea acestora a fost realizata
personal si s-a bazat pe experienta ultimilor ani si colaborarile care au existat in perioada
2005-2015. Din punct de vedere al populatiei tinta, motivele pentru care am introdus cele 4
variabile in chestionar sunt urmatoarele:

- Am optat pentru o serie de domenii de activitate din mai multe categorii, pentru a avea
un punct de vedere general si pentru a testa ipotezele in toate aceste domenii. Fiecare
domeniu are particularitatile specifice si cu siguranta datele obtinute sunt relevante
pentru cercetarea prezenta.

- Tarile vizitate de catre persoanele chestionate reprezinta o alta variabila foarte
importanta in cadrul cercetarii. Cu siguranta ca persoanele care au vizitat un numar
mare de tari din Europa, Asia sau Statele Unite ale Americii au o experienta vasta in
ceea ce priveste comunicarea si organizatile mass media internationale. in general
aceste persoane au calatorit in interes de serviciu sau in interes personal, iar informarea
a fost permanenta prin intermediul canalelor mass media. Pentru a compara activitatea
si strategia organizatiilor mass media dar si a institutiilor publice si private din toate
aceste tari, este nevoie de opinia persoanelor care le-au si vizitat si care au intrat in
contact direct cu specificul acestora.

- Orasul in care locuiesc persoanele chestionate a fost o variabila pe care am ales-o in
conditiile Tn care am vrut sa aflu informatii exacte si concrete din mai multe parti ale
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Romaniei si ale lumii. Din acest motiv, am optat sa includ Tn grupul tintd, persoane
specializate pe comunicare, dar care locuiesc in orase diferite din Romania, dar si din
Germania, Franta, Anglia, Danemarca, Cehia, Emiratele Arabe Unite si Statele Unite ale
Americii. Fiecare dintre aceste persoane poate transmite mult mai exact specificul
activitatii organizatiilor mass media si poate descrie modul in care companiile publice si
private comunica prin intermediul canalelor mass media in locatiile respective.
Varsta este ultima variabila luata in calcul, dar de asemenea foarte importanta. Am
decis ca toate persoanele care vor fi in grupul tinta sa aiba varsta peste 21 ani si
totodata sa aiba studii superioare. Motivul este ca am dorit persoane specializate si cu
expertiza in domeniul comunicarii si managementului strategic. Cu siguranta ca aceste
persoane trebuie sa se incadreze la varsta 21+ si cu studii superioare pentru a putea
ocupa functiile de manager de departament comunicare si PR, manager strategic pe
comunicare...etc.

Specialistii estimeaza ca aproximativ 40% din totalul persoanelor contactate pentru

a completa un chestionar refuza participarea.(http://www.kestionare.ro/site/articole/sugestiil.html)

Tn acest caz, am fost pldcut surprins de faptul ci aproximativ 95% din persoanele

contactate pentru a completa chestionarul au raspuns afirmativ si au si completat.
Persoanele aflate in target au fost contactate individual, acest aspect fiind foarte important
in derularea optima a cercetarii. Unele persoane care au completat prezentul chestionar se
regdsesc si in populatia tinta a studiilor de caz realizate anterior in perioada 2012-2015, tot
in cadrul lucrarii de cercetare.

Persoanele chestionate aflate in target, reprezinta companiile publice si private

nationale si internationale. Functiile detinute de aceste persoane sunt urmatoarele:

Manageri in cadrul departamentului de comunicare si relatii publice in companii private
nationale si multinationale.

Directori in cadrul departamentelor de comunicare in companiile publice din Romania.
Specialisti responsabili cu strategiile de comunicare, la nivel local, national si
international, atat prin intermediul canalelor mass media traditionale (televiziune,
radio, presa scrisa si outdoor) cat si pe canalele online si mobile.

Manageri in cadrul companiilor private nationale si multinationale.

Directori ai institutiilor publice din Romania.

Manageri si reprezentanti ai agentiilor de publicitate, care isi desfasoara activitatea in
Romania.

Reprezentanti ai diverselor asociatii, fundatii, organizatii non-guvernamentale din
Romania.

Reprezentantii departamentelor de comunicare din cadrul unor autoritati / institutii
publice locale si centrale.

Reprezentanti si specialisti ai departamentelor de comunicare si relatii publice din
cadrul unor primarii din Romania.

Antreprenori in diverse domenii (mass media, comunicare, marketing, PR, financiar-
contabil, turism, consultanta, IT, artistic, cercetare-dezvoltare, vanzari, bancar, medical,
telecomunicatii, business communication, organizare evenimente nationale si
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internationale, protectie civila, juridic, resurse umane, educatie, asigurari, intermedieri
financiare, automotive). Acesti antreprenori chestionati 1si desfasoara activitatea in
Romania, Cehia, Germania, Franta, Anglia si Statele Unite ale Americii.

- Reprezentanti ai principalelor institutii publice din Romania.

- Primariin cadrul primariilor din Romania.

- Cadre didactice, in special profesori universitari din Romania.

- Reprezentanti ai principalelor partide politice din Romania, implicati in diverse campanii
electorale locale si nationale.

- Jurnalisti, manageri si reprezentanti ai organizatiilor mass media locale, nationale si
internationale.

Persoanele chestionate reprezinta urmatoarele institutii publice si companii private
nationale si multinationale:

1. Sectorul public:

Guvernul Romaniei prin Secretariatul General al Guvernului, Consiliul Judetean Sibiu,
Primaria Municipiului Sibiu, Ministerul Apararii Nationale, Agentia Nationala a
Functionarilor Publici, Ministerul Dezvoltarii Regionale si Administratiei Publice,
Centrul Regional de Formare Continua pentru Administratia Publica Locala Cluj
Napoca, Inspectoratul General pentru Situatii de Urgenta, Agentia Nationala de
Administrare Fiscala prin Directia Generalda Antifrauda Fiscala, Politia Romana,
Teatrul National “Radu Stanca” Sibiu, Institutia Prefectului — Judetul Sibiu, Spitalul
Clinic Judetean de Urgenta Sibiu, Muzeul Astra Sibiu, Academia Fortelor Terestre
Sibiu, Aeroportul International Sibiu, Filarmonica de Stat SIBIU, Serviciul Public
Salvamont Sibiu, Asociatia Judeteana de Turism Sibiu, Universitatea Lucian Blaga din
Sibiu, scoli gimnaziale si gradinite din judetul Sibiu.

2. Sectorul privat:

EBS, Profesional Broker, Banca Comerciala Romana, Procter & Gamble, Visma,
Scandia, Faurecia, Banca Comerciala Carpatica, Bancpost, Adecco, BRD, Libra Bank,
Continental Automotive, Hotel Continental Forum, Keep Calling, Palmolive-Colgate
Romania, KPMG, EON, Kangoo Jumps, Polisano, Marquardt, Unicredit Tiriac Bank,
Garanti Bank, TNT, Ropardo, Vodafone, Orange, Expertarom, Pensiunea Carmen
Sibiu, Gymbo Dance, Stage Events, Romcad Grup, Banca Transilvania, Madnyk,
Universal Construct Market, Conelt, Asociatia Colors, G4S, Dedeman, KFC, Hotel
Hilton.

3. Organizatii mass media:
Televiziunea Romana, Media Group Services International, A.G. Radio Holding cu
brandurile Kiss FM, Magic FM, Rock FM, Media Pro cu brandurile Pro TV, Acasa TV,
Procinema, Sport.ro, Intact Media Group cu brandurile Antena 1, Antena 3, RDS-RCS
cu brandurile Digi 24, DigiSport, DigiFilm, Radio-TV Sibiu.
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CONCLUZII GENERALE si PROPUNERI

Procesul de comunicare in cadrul organizatiilor publice si private trebuie sa fie o
prioritate pentru toti managerii, atat pentru mediul intern cat si pentru mediul extern.
Motivele pentru care procesul de comunicare trebuie pus pe lista principala a oricarui
manager sunt multiple: o comunicare eficienta in interiorul organizatiei permite
desfasurarea optima a activitatii specifice organizatiei si totodata oferirea de servicii /
produse de calitate consumatorilor, clientilor (potentiali sau reali); o comunicare eficienta
cu exteriorul organizatiei permite cresterea notorietatii, dezvoltarea brand-ului si implicit
cresterea increderii din partea consumatorilor de servicii publice/private.

Cum am mentionat si in continutul lucrarii, din pacate in multe organizatii
comunicarea interna apare ca si prioritate doar in cazuri extreme, cand deja exista conflicte
intre anagajatii de acelasi nivel, intre manageri si subordonati, intre managerii
departamentelor...etc. Procesul de comunicare interna trebuie mentinut si actualizat in
permanentd la cel mai inalt nivel, pentru ca organizatia sa nu intampine probleme de
comunicare. In momentul in care apar aceste probleme, se discutd in general de
schimbarea radicala a managerilor, a departamentelor, a persoanelor responsabile cu
transmiterea informatiilor, sau chiar se doreste modificarea totala a strategiei de
comunicare (daca exista una pana in acel moment). Toate aceste reactii negative pot fi
evitate daca se constientizeaza faptul ca un proces de comunicare interna trebuie sa fie
implementat foarte serios si foarte riguros, din toate punctele de vedere.

La fel de importanta este si comunicarea externa, care are ca principal obiectiv
crearea unei imagini pozitive in tot ceea ce priveste exteriorul unei organizatii. Daca acest
aspect se realizeaza, organizatia va avea toata sustinerea pentru desfasurarea cat mai
optima a activitatii, practic o comunicare externa eficienta este totodata o “arma” foarte
importanta in fata concurentei.

Tn momentul in care ne propunem si eficientizim procesul de comunicare in cadrul
unei organizatii, primul pas trebuie sa fie intelegerea problemei comunicationale. Doar
dupa o analiza detaliata si cu rezultate concrete, putem sa obtinem o Tmbunatatire a
procesului de comunicare, fie in institutii publice, fie in companii private. lar dupa analiza si
intelegerea problemelor existente in procesul de comunicare, urmeaza elaborarea si
dezvoltarea unei strategii de comunicare mult mai eficienta decat precedenta, acutalizata si
personalizatd pentru nevoile actuale si reale ale organizatiei publice / private.

Este 100% necesar si propun ca organizatiile publice sa se alinieze organizatiilor
private in ceea ce priveste procesul de comunicare. Mai ales ca in comparatie cu cele
private, institutiile publice pot beneficia si de cateva “bonusuri” in ceea ce priveste
comunicarea externa prin intermediul mass media locale, nationale sau internationale. Aici
ma refer in special la posibilitatea transmiterii informatiilor de interes public prin
intermediul mass media, fara ca mass media sa perceapa vreun cost pentru difuzare. Acest
caz nu este posibil in relatia mass media — companii private, unde orice campanie de
comunicare se tarifeazd conform politicii fiecdrei institutii mass media. In general, toate
canalele mass media din Romania sunt deschise in ceea ce priveste transmiterea
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informatiilor de interes general si in ceea ce priveste promovarea evenimentelor organizate
de catre diverse institutii publice locale sau centrale. Putem exemplifica foarte multe astfel
de evenimente care au fost promovate sub forma de parteneriat media sau nu, de catre
multe canale mass media, la nivel national, fara a se tarifa aceste campanii. Daca acestea
erau organizate de catre companii private, cu siguranta bugetele necesare unei campanii
de comunicare erau unele destul de ridicate.

Totodata, propun ca institutiile publice sa comunice cat mai mult in mediul online,
prin intermediul site-urilor proprii sau chiar prin intermediul platformelor de social media.
Este reteta prin care orice institutie se poate perfectiona, din punct de vedere al calitatii
serviciilor oferite catre public. Motivul il reprezinta feedback-ul primit prin astfel de
campanii de comunicare, feedback care trebuie analizat foarte detaliat si foarte serios.
Orice campanie de comunicare trebuie sa genereze un feedback, pozitiv sau negativ.
Eficienta unei campanii de comunicare prin intermediul mass media depinde in foarte mare
masura de feedback.

in general, organizatiile mass media influenteaza foarte mult societatea in toate
zonele lumii, indiferent ca vorbim de Statele Unite ale Americii, Europa, Asia, zona tarilor
Arabe, Rusia, zona occidentald Europei, Australia...etc. In toate aceste zone exist o serie de
organizatii mass media, unele care vor sa transmita informatii reale si utile, iar altele care
au ca obiectiv principal manipularea populatiei sau a intregii societati din anumite zone. Tn
general, informatiile reale transmise de mass media se pot confirma mult mai usor si mai
repede de citre populatie, din simplul motiv c3 este vizibil ceea ce se transmite. Tn situatiile
de criza, comunicarea devine foarte periculoasa, in special informatiile transmise prin
intermediul canalelor mass media conduse sau finantate de catre “actorii politici” sau de
catre persoane implicate direct in respectivele crize. Aceste informatii eronate pot afecta
decisiv o societate, din punct de vedere economic.

Manipularea a existat dintotdeauna, in special in cadrul organizatiilor mass media.
Este foarte adevarat ca in ultimii ani acest proces de manipulare s-a intensificat foarte mult,
tocmai din cauza numeroaselor evenimente economice, sociale si politice desfasurate la
nivel mondial. Simularea, ambiguitatea, ascunderea, inselatoria, intimidarea si diversiunea
sunt elemente ale manipularii.

Ce ne-am face daca mass-media (principal element manipulator colectiv) ar renunta
la manipulare si ar prezenta evenimentele in forma lor bruta? Adevarul este ca
manipularea (intr-o anumita doza) ajuta si protejeaza. Ceea ce nu se constientizeaza foarte
bine este linia de demarcatie Tntre manipulare pozitiva si manipulare negativa. Putem lua
ca exemplu actualul subiect de conflict dintre Rusia versus Ucraina — Europa — S.U.A. este
un caz care are impact foarte puternic la nivel mondial. Orice speculatie sau informatie
poate inclina balanta Tn sensul pozitiv sau negativ. Daca mass media va influenta negativ si
va transmite informatii fara a le “strecura” foarte bine, este un risc maxim de declansare a
unui conflict militar de anvergura mondialda. Daca mass media transmite informatii care
“manipuleaza” pozitiv populatia (si aici nu ma refer la informatii eronate, ci doar la evitarea
termenilor duri care pot influenta o mare parte din populatie) se poate ajunge la o
intelegere si poate chiar la o rezolvare totala a conflictului. Si in acest caz, mass media are
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un rol foarte important, dacd nu chiar decisiv, in dezvoltarea sau aplanarea conflictului,
care poate avea urmari devastatoare asupra economiei multor state.

Un alt subiect foarte important dezbatut in ultima perioada de intreaga mass media
este libertatea de exprimare. Ce consecinte poate avea din punct de vedere economic,
social si politic ? este un subiect deasemenea foarte sensibil si trebuie tratat cu o foarte
mare atentie de intreaga societate si mai ales de toate organizatiile mass media.
Informatiile trebuie transmise cu mare atentie astfel incat mass media sa-si indeplineasca
obiectivul si statutul de mediator intre societati care au culturi diferite. Este provocarea
suprema pentru toate organizatiile mass media: sa se alinieze la un standard agreat de
toate partile si sa aiba un ca principal obiectiv medierea conflictelor la nivel national,
regional si international. Toate actiunile pozitive ale organizatiilor mass media se vor
reflecta cu sigurantd in economia nationald si mondiald. Tn acest caz, trebuie tinut cont
obligatoriu de cultura si religia fiecarei zone, la nivel mondial. Cu siguranta in libertatea de
exprimare trebuie sa existe si limite, ca in orice alt tip de libertate.

Legat de procesul de filtrare a informatiei, este necesar ca orice persoana din orice
zona a lumii sa analizeze foarte bine informatia primita in situatii de criza si sa evite luarea
unei decizii de moment, decat in cazurile in care se impune acest lucru. Riscul este foarte
mare tocmai din acest motiv, faptul ca in general in situatiile de criza nu mai este timp de
filtrarea informatiilor si deciziile trebuiesc luate imediat. Cu toate acestea trebuie gasit acel
echilibru perfect intre primirea informatiei — filtrarea informatiei — luarea deciziei — reactia
finala.

Din analiza tuturor informatiilor prezentate, pot concluziona faptul ca orice institutie
publica sau companie privata trebuie sa elaboreze si sa implementeze o strategie de
comunicare care sa includa obligatoriu si etapele de monitorizare si evaluare. Aceste etape
pot influenta foarte mult atat prezentele campanii de comunicare cat mai ales pe cele care
se vor difuza in viitor. Monitorizand si evaluadnd corect, se pot analiza mult mai atent
rezultatele unei campanii de comunicare si totodatd impactul asupra publicului tinta. Tn
cele din urma, unul dintre obiectivele principale ale oricarei campanii de comunicare este
ca mesajul s3 fie transmis unde trebuie si s ajungd la cine trebuie. Tnsa aceste aspecte nu
le putem masura decat prin monitorizare si evaluare continua.

in prezent existd cateva institutii de baz§ care se ocupd cu méasurarea audientelor,
atat la nivel national cat si global. Tnsd, pdrerea mea este ci ar fi nevoie de mai mult3
concurenta in acest domeniu, inca este loc pentru mai multe institutii, care sa ofere aceste
servicii de masurare. Totodata, e nevoie de diversificarea si testarea unor noi metode de
masurare, care ar putea avea un impact mai mare si care sa duca la rezultate cat mai exacte
si reale. Este necesar ca organizatiile mass media sa implice mult mai mult companiile
private si publice in procesul de masurare a audientei. Motivul principal si cel mai serios
este foarte simplu: beneficiarii rezultatelor sunt in primul rand companiile private si publice
care investesc bugete considerabile in difuzarea campaniilor de comunicare si care Tsi
doresc rezultate cat mai pozitive in urma acestor campanii. La acelasi nivel se plaseaza si
organizatiile mass media, care au ca strategie principala atragerea si majorarea continua a
audientei.
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in ceea ce priveste Consiliul National al Audiovizualului din Romania, aceasta
institutie a facut progrese in ultima perioada, in ceea ce priveste desfasurarea activitatii si
mai ales transparenta in acest proces. Totusi, este nevoie de o monitorizare mult mai
eficienta si mai atenta din partea institutiei, in ceea ce priveste programele mass media dar
si campaniile de comunicare difuzate atat la nivel national cat si la nivel local. De multe ori
se pune accentul doar pe campaniile nationale, dar cele locale pot influenta aproape in
aceeasi masura populatia: pozitiv sau negativ. O alta masura care ar putea fi utila pentru
acest trio — mass media — companii private si publice — audienta, ar fi transmiterea unor
solutii pentru problemele cele mai frecvente cu care se confrunta atat organizatiile mass
media, cat si companiile si audienta. De multe ori, activitatea se rezuma doar la
monitorizare si amendare. In plus, ar fi foarte utild dezvoltarea procesului de monitorizare
pentru segmentul online. Cu siguranta, acest segment trebuie monitorizat si reglementat,
mai ales ca audienta creste continuu si impactul asupra populatiei este deja foarte mare.

Orice institutie publica sau companie privata trebuie sa elaboreze si sa
implementeze o strategie de comunicare. Insd, acest lucru nu este suficient. Pentru o
comunicare cat mai eficienta, trebuie ca strategia sa fie cat mai bine structurata.

Se observa clar o diferenta de audienta in ceea ce priveste mass media online, fata
de acum cativa ani. Este intr-o continua dezvoltare, chiar daca uneori aceasta dezvoltare
pare haotica, in sensul in care nu se desfasoara toate etapele in mod natural. Totul este in
super vitezd. In general, comparatia dintre mass media traditionale (televiziune, radio,
ziare, reviste) si mass media digitale (internet, retele sociale, etc) este putin exagerata.
Toata lumea vorbeste despre o crestere fantastica a mass mediei digitale dar putini
constata nivelul la care se aflau si la care se afla si acum cele doua categorii de mass media.
Este foarte normal ca aceasta noua categorie de mass media sa inregistreze cresteri mult
mai accentuate decat mass media traditionale pentru ca nivelul la care era acum cativa ani
era foarte scizut. Intrebarea este dacd mass media digitale va depdsi mass media
traditionale, in ceea ce priveste audienta si bugetele de comunicare atrase. Sunt de acord
cu faptul ca nu putem afirma despre mass media traditionale ca este mai buna decat mass
media digitale sau invers. Cele doua categorii de mass media se completeaza foarte bine si
cu siguranta daca ar disparea complet una din aceste doua categorii, mass media globala
“va avea foarte mult de suferit” si golul creat va fi foarte greu de acoperit. Un nou semn de
intrebare a aparut in randul specialistilor in comunicare: daca social media face parte din
mass media sau este o alt3 categorie de mass media ? Intotdeauna vor exista canale mass
media traditionale si canale mass media noi, mai ales luand in considerare modificarea si
dezvoltarea accentuate a mediul economic, social si politic, la nivel global.

Tn ceea ce priveste bugetele alocate pentru campaniile de comunicare, observdm c
valorile acestora sunt mari, chiar daca au scazut fata de anii trecuti, cand in foarte multe
cazuri campaniile erau supraevaluate.

Resursele umane implicate in departamentele de comunicare ale companiilor
publice si private din Romania sunt din ce in ce mai perfectionate in acest domeniu, asta si
pentru ca educatia la nivel national s-a dezvoltat foarte mult pentru domeniul comunicarii.
in plus, accesul pe piata internationald este tot mai facil. Observdm c3d majoritatea
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companiilor publice sau private au in organigrama un departament de comunicare, la care
nu lucreaza foarte multe persoane. Daca facem o analiza a companiilor descrise, media
numarului persoanelor din departamentele de comunicare ar fi de aproximativ 2-3
persoane. In unele cazuri departamentul de comunicare este integrat cu departamentul de
marketing.

CONCLUZII SPECIFICE - STUDII DE CAZ

Toate studiile de caz realizate in prezenta teza de doctorat au avut ca scop principal
sa confirme sau sa infirme informatiile teoretice prezentate in cadrul celor 4 capitole.
Fiecare studiu de caz s-a axat pe problematica capitolului respectiv, reprezentand totodata
suportul factual al teoriei. Am considerat ca este foarte util ca fiecare capitol sa includa si
studii de caz care pot clarifica o serie de aspecte foarte actuale, atat teoretice cat si
practice.

STUDIU DE CAZ 1 - Rezultate si Concluzii
Activitatea Organizatiilor Mass Media din S.U.A., ASIA si EUROPA.
Impactul generat in sistemul economic, social si politic

Majoritatea persoanelor intervievate considera ca mass media are un impact foarte
mare asupra economiei din S.U.A.

Majoritatea persoanelor intervievate considera ca se aloca bugete mari si foarte
mari pentru desfasurarea activitatii mass media din S.U.A.

Majoritatea persoanelor intervievate considera ca mass media influenteaza foarte
mult societatea din S.U.A. De mentionat este faptul ca parerile sunt impartite, din punct de
vedere al modului in care mass media influenteaza societatea: o mare parte din persoanele
intervievate apreciaza modul in care mass media influenteaza societatea si sustin faptul ca
mass media influenteaza pozitiv.

Majoritatea persoanelor intervievate au propus cel putin o campanie sociala, ceea
ce demonstreaza ca este necesar ca mass media sa se implice in societate, sa promoveze
campanii sociale diverse, in folosul comunitatii.

Toate persoanele intervievate considera ca mass media din S.U.A. este influentata in
prezent de catre partidele politice si totodata prezenta leaderilor politici in mass media
conteaza foarte mult, sau decisiv pentru imaginea lor publica.

Majoritatea persoanelor intervievate apreciaza ca mass media are o importanta
deosebita Tn economie, societate, politica, precum si in alte domenii. Majoritatea
persoanelor intervievate, aproximativ 75% considera ca economia, societatea si politica ar
avea de suferit daca mass media nu ar fi existat.

Majoritatea persoanelor intervievate considera ca organizatiile mass media nu pot
exista fara veniturile provenite din publicitate. Venituri incasate de la companii publice si
private.
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Mass media din S.U.A. se axeaza in cea mai mare parte catre sistemul politic,
economic, dar si citre atragerea bugetelor pentru publicitate locald si nationald. in
comparatie directa cu S.U.A., mass media din Romania se axeaza in cea mai mare parte
catre sistemul politic si catre atragerea bugetelor pentru publicitate nationala.

Majoritatea persoanelor intervievate considera ca se poate declansa un razboi civil,
prin tehnici de manipulare in mass media asiatica.

Majoritatea persoanelor intervievate considera ca leaderii politici controleaza in
foarte mare si mare masura activitatea mass media din Asia, mai ales in tarile mentionate,
Afganistan, Irak, China.

Majoritatea persoanelor intervievate considera ca dialogurile de mediere dintre
Rusia, Europa si SUA ar fi avut loc, in legatura cu situatia critica din Ucraina, chiar daca nu ar
fi existat mass media in prezent.

Majoritatea persoanelor intervievate considera ca in cazul jurnalistilor luati ca
ostatici, mass media are un rol decisiv in ceea ce priveste mediatizarea acestor grupari
teroriste, precum si a revendicarilor lor. Persoanele intervievate au prezentat o serie de
posibile justificari ale actiunilor gruparilor teroriste, in ceea ce priveste luarea de ostatici
din randul jurnalistilor europeni si americani. Majoritatea sustin ca aceste grupari teroriste
“beneficiaza” de vizibilitate mai mare si de transmiterea mult mai rapida a informatiilor.
Practic, este calea prin care teroristii ajung cel mai repede In mass media, ceea ce
reprezinta un obiectiv foarte clar in strategia lor.

Majoritatea persoanelor intervievate considera ca mass media din Asia prezinta
transparenta intr-o mica masura in activitatea desfasurata, comparativ cu organizatiile
mass media din Europa si SUA.

Majoritatea persoanelor intervievate considera ca obiectivele principale pe care le
au organizatiile mass media in Asia se refera la sistemul politic si militar.

Majoritatea persoanelor intervievate au cea mai mare incredere in institutiile mass
media din Europa si din Statele Unite ale Americii. Nicio persoana intervievata nu are
incredere in institutiile mass media din Asia. Din pacate, institutiile mass media din Asia nu
au o imagine buna Tn randul persoanelor intervievate, si acest lucru se datoreaza in
principal influentelor din partea sistemului politic si militar, in special in tarile cu conflicte
armate periodice sau permanente. Un alt motiv ar fi ca mai sunt tari in Asia care
promoveaza comunismul in cea mai mare parte a activitatii mass media, ceea ce transmite
in afara continentului un grad scazut de incredere.

Majoritatea persoanelor intervievate considera ca mass media are un impact mare
asupra economiei din tarile europene, iar 80% din persoanele intervievate considera ca se
aloca bugete mari pentru desfasurarea activitatii mass media, la nivel european.

Toate persoanele intervievate considera ca mass media influenteaza foarte mult
societatea din Europa. De mentionat este faptul ca parerile sunt impartite, din punct de
vedere al modului in care mass media influenteaza societatea (pozitiv / negativ), la nivel
European.

Aproape toate institutiile mass media din Europa sunt influentate de catre partidele
politice, indiferent ca sunt publice sau private, conform persoanelor intervievate.
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Mass media ofera tuturor leaderilor politici o oportunitate foarte mare pentru ca ei
sa fie vizibili pentru populatie, pentru alegatori. Implicit, mass media influenteaza imaginea
publica a fiecaruia, pozitiv sau negativ.

Majoritatea persoanelor intervievate, aproximativ 75%, considera ca economia,
societatea si politica ar avea de suferit daca mass media nu ar fi existat. O mica parte dintre
persoanele intervievate considera ca mass media dauneaza economiei, societatii si politicii.

Majoritatea persoanelor intervievate considera ca organizatiile mass media nu pot
exista fara veniturile provenite din publicitate. Venituri incasate de la companii publice si
private. lar o mare parte din persoanele intervievate sustin ca organizatiile mass media
care investesc foarte mult in angajati, genereaza un impact mare in economie, societate si
politica.

Prezenta cercetare a deschis un orizont pentru o cercetare mult mai vasta, in ceea
ce priveste activitatea mass media atat din Europa, cat si la nivel mondial. Mass media a
trecut intotdeauna prin perioade dificile, inca de la inceputurile ei. Dar fiecare obstacol a
reprezentat un pas inainte, spre dezvoltare, spre inovare, spre noi orizonturi. Probabil ca in
fiecare zi, o parte din mass media dispare, iar o altd parte se naste. intotdeauna mass
media va exista si va avea o legatura foarte stransa cu tot ceea ce ne inconjoara, la nivel
mondial.

STUDIU DE CAZ 2 - Rezultate si Concluzii
Audienta Canalelor Mass Media si Impactul in Economia Nationald si Internationala

Majoritatea persoanelor intervievate considera ca televiziunea inregistreaza cea mai
mare audienta la nivel global, iar pe locul secund se afla categoria canalelor mass media
online.

Majoritatea persoanelor intervievate considera ca televiziunea inregistreaza cea mai
mare audienta la nivel national in Romania, iar pe locul secund se afla posturile de radio.
intr-adevar, putem concluziona cd in Romania retelele online si infrastructura digitald mai
trebuie dezvoltate. Tn general, si Romania se “digitalizeazd” zilnic si se indreaptd citre
aceeasi directie: online si mobile. Dar cu toate acestea, canalele mass media traditionale nu
vor disparea, ci dimpotriva, vor reprezenta oarecum baza dezvoltarii canalelor online si
mobile.

n ceea ce priveste audienta canalelor de televiziune globale, principalele motive ale
persoanelor intervievate au fost urmatoarele: televiziunea are un istoric foarte bogat si in
continuare atrage cele mai mari bugete de comunicare, astfel isi mentine si cotele de
audienta (comparatia este valabila si in sens invers) ; televiziunea este momentan cel mai
puternic canal mass media pentru ca are o acoperire foarte mare la nivel urban si rural. Un
aspect foarte interesant este conexiunea dintre televiziune si social media, prin avansarea
Smart Tv-urilor si a posibilitatii de conectare a telespectatorilor cu TV-ul in timp real.

Tn ceea ce priveste audienta platformelor si reteleleor online globale, principalele
motive ale persoanelor intervievate au fost urmatoarele: suntem intr-o continua tranzitie
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catre o era digitalizata aproape in intregime; pe online informatiile sunt transmise mult mai
rapid si mai targetat.

in ceea ce priveste audienta posturilor de radio la nivel global, principalele motive
ale persoanelor intervievate au fost urmatoarele: Radio-ul este singurul canal mass media
care nu ocupa timpul, nu este necesar sa ne intrerupem alte activitati pentru a ne informa
de la radio, pe cand ca sa ne informam de la TV, din ziare sau de pe online trebuie sa ne
oprim din orice alta activitate desfasuram in acel moment. Este poate cel mai mare avantaj
al posturilor de radio; in China si India radio-ul pare a fi cel mai accesibil canal mass media
pentru informare, tocmai din cauza saraciei.

in ceea ce priveste audienta presei scrise la nivel global, principalele motive ale
persoanelor intervievate au fost urmatoarele: presa scrisa inregistreaza audiente mari si
foarte mari in tarile care inca au cultura ziarelor si a revistelor tiparite, de exemplu Statele
Unite ale Americii. Putem include aici si Romania, care inca promoveaza varianta tiparita a
ziarelor si revistelor, in special cele din zona de cancan, care de altfel se si vand cel mai
bine.

Putem concluziona ca 95% din persoanele intervievate considera ca audienta
influenteaza mult si foarte mult volumul bugetelor atrase de catre organizatiile mass
media, bugete investite In campanii de comunicare.

Majoritatea persoanelor intervievate considera ca informatiile transmise prin
intermediul canalelor mass media cu audienta mare pot influenta economia unui stat, iar
75% din persoanele intervievate considera ca economia poate fi influentata mult sau foarte
mult.

Majoritatea persoanelor intervievate considera ca economia Romaniei ar putea fi
influentata pozitiv de catre mass media, avand ca principale argumente, urmatoarele: toate
produsele promovate pe canalele media au ca scop cunoasterea lor de catre consumatori,
cat si cresterea vanzarilor. Odata cu cresterea vanzarilor economia nationala creste (taxe,
impozite pe venit, TVA, etc) ; prin contributia la schimbarea de mentalitate, prin contributia
la dezvoltarea unei societati bazate pe productivitate si performanta ; poate contribui la
cresterea consumului sau la economisire ; mesajele pozitive care indeamna la actiune ar
putea influenta pozitiv economia, precum si expunerea detaliata a optiunilor de investire,
deschidere de afaceri, aplicare pentru fonduri structurale ; ar putea influenta economia
nationala in masura in care s-ar prezenta de exemplu produsele noastre ecologice, de buna
calitate lucru care ar putea duce la cresterea exportului. Sau ar putea fi prezentate
atractiile turistice ale tarii noastre, oportunitatile pentru marii investitori, avand in vedere
ca tara noastra mai are suficiente resurse naturale, dar si forta de munca ieftina.

Raspunsurile acordate in cadrul ultimei intrebari, in legatura cu relatia dintre
audienta si eficienta unei campanii de comunicare, opiniile sunt impartite. Cele mai ferme
argumente au fost urmatoarele: eficienta consta intr-un rezultat pozitiv, efectul asteptat in
urma unei actiuni utilizand resurse minimale. Prin urmare, audienta crescuta conduce la o
crestere a sanselor de reusita a unei campanii de comunicare; La derularea unei campanii
de comunicare eficiente trebuie ales in mod special publicul tinta caruia te adresezi. Ca
exemplu putem descrie situatia in care o companie alege sa comunice prin intermediul unui
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post de radio care are cea mai mare audienta, dar in acelasi timp campania ar trebui
targetata si tintita catre doar un anumit sector de persoane, care se pot gasi in audienta
unui alt post de radio (care in cifre, inregistreaza per total o audienta mai scazuta).
Campania ar avea un impact mai mare in acest caz daca se va difuza pe postul de radio cu
audienta mai scazuta, dar targetata foarte bine ; depinde pe cine targeteaza. S-ar putea ca
la un moment dat o campanie sa fie mai eficienta pe canale de nisa, cu o audienta mai
scazuta ; cu cat audienta este mai mare, cu atat campania de comunicare isi atinge scopul
mai bine. Sunt situatii foarte rare, in care unele campanii de comunicare sunt targetate
catre o nisa clara, si atunci se poate vorbi de eficienta unei campanii chiar si prin
intermediul unor canale mass media cu audienta relativ scazuta, dar care include targetul
campaniei.

Rezultatele studiului de caz deschid o noua directie de cercetare in acest domeniu,
in special influenta canalelor mass media cu audienta mare in economia unui stat, prin
intermediul diverselor campanii de comunicare.

STUDIU DE CAZ 3 - Rezultate si Concluzii
Tendinte in Comunicarea prin Intermediul Mass Media si Implicatiile Economice la
Nivel National si Global

Majoritatea persoanelor intervievate considera ca bugetele aferente perioadei
2015-2017 vor creste intr-o mica masura fata de perioada 2012-2014.

Majoritatea persoanelor intervievate considera ca segmentul online va inregistra
cele mai mari schimbari in urmatorii cinci ani, la nivel global, iar principalele argumente au
fost: Segmentul ONLINE este cel care va avea cele mai mari modificari deoarece investitiile
sunt enorme 1n acest domeniu la ora actuald, la nivel global. De asemenea interesul
populatiei creste continuu si astfel va creste si audienta pe online ; Tehnologia se dezvolta
intr-un ritm alert si toate mijloacele de comunicare online tin pasul, iar societatea se
adapteaza foarte repede ; Online-ul va reprezenta prima sursa de informatii ceea ce va
determina customizarea online-ului pentru nevoile fiecaruia.

Majoritatea persoanelor intervievate considera ca in perioada 2015-2017, accentul
se va pune cel mai mult pe stiri economice, sociale si politice, la nivel global.

Majoritatea persoanelor intervievate prezinta un grad scazut de incredere in ceea ce
priveste dezvoltarea unor strategii de comunicare eficiente in cadrul sectorului public din
Romania.

Majoritatea persoanelor intervievate considera ca segmentul de mobile
communication se va dezvolta foarte mult in perioada urmatoare si impactul va fi pe
masura, in ceea ce priveste economia si societatea

Principalele opinii si argumente ale persoanelor intervievate cu privire la
posibilitatea ca unele canale mass media traditionale sa fie inchise sau directionate catre
sfera online sau mobile au fost: “Presa scrisa va disparea, daca luam in considerare trendul
actual. Televiziunea si radio-ul nu cred ca vor disparea, dar probabil vor fi combinate cu
online-ul si accesate de pe device-uri mobile ; Presa scrisa isi reduce activitatea in favoare
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segmentului online si mobile ; Nu vor disparea insa vor pierde teren si audienta se va
imparti cu platformele online ; Nu cred ca vor disparea, dar consider ca mass media online
va deveni lider al pietei de informare ; Nu cred ca vor disparea, ele reprezinta baza
dezvoltarii celorlalte canale mass media.”

Principalele asteptari si totodata cerintele publicului privit ca audienta generala, in
legatura cu organizatiile mass media au fost urmatoarele: Sa participe activ la combaterea
infractiunilor de coruptie, evaziune fiscala si spalare de bani ; Pentru perioada 2015-2020
imi doresc o implicarea mai mica, chiar zero, a politicului in mass-media, iar acestea, fie ca
sunt radio, TV, presa scrisa sau online sa-si poata desfasura activitatea reala, de informare
profesionista si impartiala a cetatenilor ; Stiri economice, de interes social, securitate
nationala, si altele de genul acesta ; Sa fie obiective si impartiale din punct de vedere politic
; Sa nu mai aduca in prim plan doar aspecte negative ale economiei si societatii.

STUDIU DE CAZ 4 — Rezultate si Concluzii
Metodele Utilizate in Masurarea Audientei Canalelor Mass Media.
Tipuri, Rezultate si Impact

Majoritatea persoanelor intervievate considera ca dispozitivele metrice reprezinta
principala metoda utilizata in masurarea audientei canalelor mass media, iar aproximativ
30% din persoanele intervievate considerd ca sondajele de opinie (telefonice sau fata in
fata) reprezinta principala metoda utilizata in masurarea audientei canalelor mass media.

Aproximativ 30% din persoanele intervievate au participat la cel putin un sondaj de
opinie cu privire la audienta canalelor mass media.

Majoritatea persoanelor intervievate considera ca organizatile mass media
finanteaza sondajele de audienta si implicarea lor este directa in acest proces de masurare
a audientelor.

Principalele opinii si argumente ale persoanelor intervievate cu privire la finantarea
sondajelor de audienta si cine ar trebui sa le finanteze, au fost urmatoarele: “Finantarea
poate fi realizata atat din partea institutiilor statului specializate in mass media si
comunicare, cat si din partea organizatiilor mass media ; Organizatiile mass-media, cu
precizarea ca rezultatele acestor sondaje ar trebui respectate, indiferent daca reflecta sau
nu realitatea dorita de diferiti factori implicati ; Ar trebui ca sondajele de audienta sa fie
finantate si controlate in totalitate de companiile publice si private care investesc in
campanii de comunicare. Motivul este simplu : ei sunt beneficiarii rezultatelor directe si
interesul este de partea lor ca aceste sondaje sa fie realizate transparent si corect, avand ca
motiv principal: investirea bugetelor in campanii de comunicare prin intermediul mass
media.”

Majoritatea persoanelor intervievate declara ca au un grad de incredere mediu in
ceea ce priveste transparenta sondajelor de audienta, doar 15% din persoanele
intervievate declara ca au un grad de incredere ridicat in ceea ce priveste transparenta
sondajelor de audienta.
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Majoritatea persoanelor intervievate considera ca rezultatele sondajelor de
audienta reflecta realitatea intr-o proportie relativ scazuta, iar 30% din persoanele
intervievate considera ca rezultatele sondajelor de audienta reflecta realitatea intr-o
proportie ridicata.

Majoritatea persoanelor intervievate considera ca sondajele de audienta sunt
necesare la nivel national si international, cu conditia sa fie realizate transparent, obiectiv si
sa reflecte cat mai mult realitatea.

Aproape toate persoanele intervievate au concluzionat ca rezultatele sondajelor de
audienta pot influenta in mod direct strategiile de comunicare ale companiilor publice si
private, iar principalele raspunsuri si argumente au fost: “In functie de rezultatele
sondajelor de audientd, se pot stabili noi obiective in cadrul campaniei de comunicare ; Tn
functie de rezultatele obtinute in urma unui sondaj de audienta, cu siguranta companiile
care investesc Tn comunicare vor reactiona ca atare. Se vor directiona bugetele catre
organizatiile mass media cu audienta cea mai mare, conform sondajelor ; Rezultatele
sondajelor de audienta pot influenta procesul de luare a deciziilor celor mai bune in
domeniul comunicarii, atat in domeniul privat, cat si in cel public. Un sondaj de opinie
efectuat temeinic poate da solutii pe termen lung campaniilor de comunicare.”

Rezultatele studiului de caz deschid o noua directie de cercetare in acest domeniu,
in special catre conexiunea dintre rezultatele sondajelor de audienta si elaborarea sau
optimizarea campaniilor de comunicare in functie de aceste rezultate, si totodata
implicarea companiilor publice si private in finantarea acestor sondaje.

STUDIU DE CAZ 5 - Rezultate si Concluzii
Reactiile si Opiniile Contribuabililor asupra Necesitatii Implementdrii unei Campanii
de Comunicare la Nivelul Judetului Sibiu

Tn urma centralizdrii raspunsurilor, au rezultat urmé&toarele aspecte:
- Campania cu cel mai mare procent privind raspunsurile de “Acord” si “Acord puternic”
este varinta D cu 75% si anume: ,Solicitati bon fiscal si incurajati economia reala pentru
bugete mai mari in Educatie, Sanatate, Cercetare la nivel local / national”.
- Din cercetarea efectuata constatam ca cel mai eficient mod de promovare este considerat
TV-ul, 93% dintre respondenti apreciind ca sunt in acord puternic sau acord cu acest mod
de promovare urmat de radio cu 90%, mediul online 80%, outdoor, 73% si pe ultimul loc
presa scrisa cu 68%.

STUDIU DE CAZ 6 — Rezultate si Concluzii
Impactul Campaniilor de Comunicare asupra Consumatorilor de Servicii Publice din
Romdnia

Majoritatea persoanelor intervievate au incredere in informatiile transmise prin

intermediul mass media, si le considera relevante, transparente, corecte si utile pentru
populatie.
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Majoritatea persoanelor intervievate nu sunt multumite de cantitatea si calitatea
informatiilor transmise de catre institutiile publice din Romania, prin intermediul mass
media.

Majoritatea persoanelor intervievate considera ca sunt utile informatiile transmise
de catre institutiile publice din Romania, prin intermediul mass media, dar trebuie sa
creasca si cantitatea acestora.

Notorietatea serviciilor publice din Romania este destul de scazuta, motiv pentru
care trebuie aplicate strategii de comunicare mult mai eficiente din partea institutiilor
publice din Romania.

Majoritatea persoanelor intervievate considera ca institutiile publice NU comunica
suficient prin intermediul mass media si acest lucru ar trebui schimbat la nivel national.

Majoritatea persoanelor intervievate considera ca cel mai eficient canal de
comunicare pentru institutiile publice este televiziunea, urmata de radio, presa scrisa si
internet.

Majoritatea persoanelor intervievate apreciaza ca imaginea institutiilor publice este
foarte strans legata si depinde 100% de prezenta si eficienta campaniilor de comunicare
prin intermediul mass media.

Guvernul Romaniei are cea mai mare notorietate in randul persoanelor intervievate,
urmand apoi Banca Nationala a Romaniei si Administratia Prezidentiala a Romaniei.
Aceasta notorietate se datoreaza cu siguranta unei strategii ce contine campanii eficiente
de comunicare prin intermediul mass media.

STUDIU DE CAZ 7 - Rezultate si Concluzii
Strategii de Comunicare ale Primariilor din Romdnia. Promovarea Imaginii Oraselor
la Nivel National si International

Majoritatea persoanelor intervievate considera ca in general campaniile de
promovare au un impact mare asupra societatii, economiei si culturii, Tn orasele din
Romania.

Majoritatea persoanelor intervievate considera ca se aloca bugete mici pentru
promovarea oraselor, din partea institutiilor publice.

Majoritatea persoanelor intervievate considera ca imaginea unui oras este
influentata foarte mult de existenta unei strategii de promovare, la nivel local si national.

Majoritatea persoanelor intervievate considera ca evenimentele culturale au cel mai
mare impact asupra cetatenilor si turistilor.

Majoritatea persoanelor intervievate considera ca promovarea diverselor
evenimente organizate in orasele din Romania depinde foarte mult de institutiile mass
media locale si nationale.

Majoritatea persoanelor intervievate au declarat ca au aflat de evenimentele
organizate n orasul respectiv de la posturile de radio si de pe internet.

Aproape 99% din persoanele intervievate apreciaza ca existenta unei strategii de
promovare agresiva in cadrul oraselor din Romania are in general un impact pozitiv, si va
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conduce cu siguranta la cresterea numarului turistilor, atragerea investitorilor, crearea de
noi locuri de munca, scaderea somajului, cresterea in general a bunastarii cetatenilor,
deschiderea de noi afaceri locale sau nationale, alocarea de fonduri pentru dezvoltarea
anumitor zone si multe altele.

Majoritatea persoanelor intervievate considera cda cel mai promovat oras din
Romania este Sibiu, urmat de Bucuresti.

Prezenta cercetare a deschis un orizont pentru o cercetare mult mai vasta, in ceea
ce priveste strategiile de promovare a oraselor din Romania. In general, pand acum
institutiile publice au alocat bugete mici sau foarte mici pentru promovarea evenimentelor
sociale, culturale, sortive, economice, pe plan local. Tn ultimii ani, orasele mari au devenit
din ce in ce mai vizibile prin intermediul mass media, urmand exemplul oraselor
occidentale. S-a demonstrat in multe orase din tarile occidentale ca o strategie de
promovare bine gandita si alocarea unor fonduri pentru promovarea oraselor a dus la
cresterea generala a bunastarii cetatenilor si totodata la cresterea numarului de turisti.
Aceste doua aspecte genereaza dezvoltarea continua a oraselor si a mediului in general.

Strategia de promovare a oraselor este un concept relativ nou pentru Romania,
apdrut n ultimii ani, in foarte putine orase din Romania. In anul 2007, Sibiul devenea
Capitala Culturala a Europei. Era anul in care Sibiul avea obligatia sa pregateasca o strategie
de promovare pe termen mediu si lung. A fost un an in care Sibiul a beneficiat de foarte
multa promovare la nivel local, national si international. Toate evenimentele importante
care au avut loc au fost promovate de mass media locale, iar cele care necesitau au fost
promovate in mass media nationale si internationale. Dupa 2007 strategia de promovare a
orasului s-a dezvoltat si mai mult, urmand ca anul 2007 si evenimentele de atunci sa
ramana ca o carte de vizita a orasului. Sibiul este doar un exemplu, mai sunt in tara orase
care au avut in ultimii ani o dezvoltare pozitiva a ceea ce inseamna promovare a orasului.

n luna noiembrie 2014 Consiliul Local Sibiu a aprobat un document foarte important
si util pentru comunitatea sibiana, si anume: Ghidul de Dezvoltare a Municipiului Sibiu
2014-2024. Primaria Sibiu impreuna cu Fundatia Heritas a finalizat elaborarea Ghidului de
Dezvoltare al Municipiului Sibiu pentru perioada 2014 - 2024, un document care
rezumeaza directiile de dezvoltare ale orasului pentru urmatorii 10 ani, acestea fiind
stabilite in urma analizei datelor si consultarilor publice. Prin obiectivele propuse, noul Ghid
continud proiectele celor 10 ani precedenti.’

“Acesta este mai mult decat un simplu act administrativ care exprima viziunea
administratiei locale. Documentul este in fapt rezultatul unor ample consultari publice pe
care le-am organizat atat cu institutii publice si specialisti, cat si cu ONG-uri, diverse
asociatii si simplii cetateni. Pentru noi a fost important sa aflam directia in care cetatenii si
actorii publici doresc ca orasul sa se dezvolte, pentru ca sprijinul comunitatii in eforturile
administratiei locale este extrem de important. De aceea, cred ca Ghidul este un document
reprezentativ si va fi un instrument foarte bun pentru noi, ajutandu-ne sa stabilim
prioritatea investitiilor viitoare” a subliniat viceprimarul Astrid Fodor.

! Prim3ria Municipiului Sibiu — Comunicat de presa emis in data de 11.12.2014 — (Anexa 19)
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Este important de asemenea sa subliniem faptul ca documentul este sincronizat si cu
tendintele europene si internationale in domeniul dezvoltarii comunitatilor, fiind subliniate
mai ales prevederile strategiei Europa 2020 care prevede dezvoltarea inteligenta, durabila
si incluziva in domeniul economiei, ocuparii populatiei, cresterii eficientei energetice,
educatiei, reducerii emisiilor nocive, turismului, culturii si sportului.

Documentul detaliaza fiecare dintre aceste obiective care vor duce Sibiul spre o
dezvoltare durabila in urmatorii zece ani, prin concursul autoritatilor, a mediului de afaceri
si a intregii comunitati.

Acest concept de document a fost utilizat si pentru perioada 2004-2014. Din punct
de vedere al imaginii si comunicarii, a fost foarte bine “primit” de catre organizatiile mass
media locale, nationale si chiar unele internationale. Documentul prezinta transparent si
totodata reflecta strategia orasului pentru urmatorii 10 ani. Ca si metoda de comunicare,
este foarte benefic pentru primarie.

STUDIU DE CAZ 8 — Rezultate si Concluzii
Rolul C.N.A. din Romdnia si impactul in Elaborarea Strategiilor de Comunicare

Toate persoanele care au fost intervievate au raspuns ca sunt familiarizate cu
denumirea institutiei — Consiliul National al Audiovizualului si au mai auzit de aceasta cel
putin o data. Aproximativ 40% din persoanele intervievate cunosc activitatea si obiectivele
CNA intr-o masura mare si foarte mare.

Majoritatea persoanelor intervievate considera ca CNA isi desfasoara activitatea
conform legii. In general, majoritatea persoanelor sunt de acord ci CNA trebuie s
monitorizeze si segmentul online.

Principalele opinii si argumente ale persoanelor intervievate cu privire la necesitatea
monitorizarii segmentului online din partea Consiliului National al Audiovizualului sunt
urmatoarele: Este in dezbatere un astfel de proiect de lege. Toate canalele mass media ar
trebui monitorizate in mod egal; CNA trebuie sa monitorizeze spatiul online in detaliu, mult
mai atent, deci trebuie modificata legea CNA; Ar fi foarte util ca CNA sa poata monitoriza si
spatiul ONLINE, pentru ca acolo se desfasoara foarte multe abuzuri in ceea ce priveste
comunicarea, dar si cenzura; Da, este necesara o modificare a legii CNA, deoarece audienta
creste foarte mult in spatiul online si astfel va creste si numarul abuzurilor, in ceea ce
priveste comunicarea in spatiul online.

Majoritatea persoanelor intervievate, aproximativ 65% au afirmat ca sunt de acord
intr-o masura mare ca CNA sa se implice activ in elaborarea si promovarea unor campanii
de responsabilitate sociala, cu impact la nivel national.

Majoritatea persoanelor intervievate, aproximativ 95%, sunt de acord intr-o masura
foarte mare ca este necesar echilibrul monitorizare-sanctionare-solutionare si ca trebuie
gasite solutii pentru rezolvarea si totodata anticiparea problemelor care pot sa apara in
cadrul campaniilor de comunicare, la nivel national.

Majoritatea persoanelor intervievate, aproximativ 95% din persoanele intervievate
sunt de acord intr-o masura foarte mare ca este necesar acest obiectiv si astfel trebuie
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indeplinit de catre toate organizatiile mass media, la nivel national: “CNA urmareste ca
drepturile telespectatorilor si radioascultatorilor sa fie respectate, un aspect important in
acest sens reprezentandu-| protectia minorilor si a demnitatii umane.”

Principalele asteptari si totodata cerintele publicului privit ca audienta generala, in
legatura cu activitatea si obiectivele Consiliului National al Audiovizualului sunt
urmatoarele: Ar trebui ca CNA sa fie o institutie mult mai agresiva si mai dura cu
organizatiile mass media, in sens pozitiv ; Sa scoata in evidenta exemple pozitive si demne
de urmat, sa participe la educarea societatii.

STUDIU DE CAZ 9 - Rezultate si Concluzii
Analiza Comparativa a Strategiilor de Comunicare si Conexiunea dintre
Institutiile Publice — Companiile Private — Organizatiile Mass Media

in urma analizei strategiilor de comunicare prezentate in cadrul acestui studiu de
caz, concluzia este ca se vede o evolutie foarte clara in ceea ce priveste strategia de
comunicare a institutiilor publice. Daca acum cativa ani erau foarte putine institutii publice
care implementau intr-adevar o strategie de comunicare, acum foarte multe au
constientizat ca este de neconceput ca institutiile sa nu aiba o comunicare eficienta cu
cetatenii, contribuabilii, colaboratorii...etc. Companiile private sunt pe aceasta directie de
foarte multi ani si diferenta se vede foarte clar: la modul in care comunica o companie
privata comparativ cu modul in care comunica o institutie publica. Dar exista si exceptii :
am gasit si institutii publice care au o strategie de comunicare foarte complexa si utila, chiar
mai bine structurata decat unele companii private. Putem exemplifica aici Primaria
Municipiului Sibiu, care comunica de cativa ani foarte eficient prin intermediul mass media.
Informatiile sunt transmise in fiecare zi, prin comunicate realizate la standard profesionist.

O mare problema este inca faptul ca majoritatea reprezentantilor institutiilor publice
(ma refer la persoanele implicate in departamentul de comunicare) nu au un parteneriat
real cu jurnalistii locali, nationali sau internationali. Parteneriatul este mai mult moral decat
profesional si consta in increderea reciproca. Sunt foarte multe situatii in care purtatorii de
cuvant prezinta informatii trunchiate sau vor sa manipuleze prin intermediul mass media.
Aceste practici s-au redus in ultima perioada, dar ele inca exista. Trebuie cat mai repede
eliminate total si creata o relatie de incredere intre departamentul de comunicare al
institutiilor publice cu mass media in general. Asta pentru ca informatiile sa fie transmise
corect si obiectiv catre populatie (acesta este de fapt si obiectivul cel mai important al
departamentului de comunicare prin intermediul mass media).

Cu siguranta mai sunt multe de realizat in strategia de comunicare a companiilor
publice in special, dar si izolat pentru cele private, dar directia este una pozitiva in cazul
ambelor categorii.

Comunicarea trebuie sa fie “parte intrinseca din toate activitatile unei organizatii. O
organizatie de succes trebuie sa fie: o entitate unificata si coordonata, cu o structura si o
strategie de Comunicare."(http://mie.ro/_documente/publicatii/comunicare/Communication%ZOManuaI.pdf)
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Tn ceea ce priveste succesul campaniei de comunicare electorald a presedintelui
Klaus lohannis, concluziile sunt foarte clare si simple: strategia de comunicare a facut
diferenta fata de strategia contra-candidatului si de asemenea echipa care s-a ocupat de
comunicare a fost formata din profesionisti, in adevaratul sens al cuvantului, chiar daca
multe persoane afirma ca succesul presedintelui Klaus lohannis nu se datoreaza neaparat
strategiei de comunicare ci altor motive. Strategia de comunicare a fost gandita foarte bine
de la inceput, tragetul a fost foarte clar, dar pe parcurs echipa care a implementat aceasta
strategie a modificat destul de multe aspecte, pentru ca totul se intampla cu foarte mare
viteza si timpul era foarte limitat. Tocmai aici s-a facut si diferenta, faptul ca pe o parte se
comunica totul in timp real, chiar inaintea agentiilor mass media internationale, iar in
cealalta parte era o liniste care nu anunta aproape nimic. Pe parcursul campaniei
electorale, strategia de comunicare a fost adaptata din mers, chiar si la capitolul “public
tinta”.

Era o mare oportunitate pentru alegeri ca tinerii sa fie informati cu ce trebuie in
timp real. Este o categorie care a facut diferenta la rezultatul votului: tinerii si persoanele
care de obicei nu mergeau la vot. Datorita acestei strategii de comunicare, de multe ori
chiar agresiva in sensul pozitiv, s-a reusit ca aceasta categorie de persoane sa fie mobilizata
si sa reactioneze asa cum a decis fiecare. Aici nu putem vorbi despre manipulare neaparat,
chiar daca putem tinde catre aceasta afirmatie. Nu a fost manipulare pentru ca nu s-a
prezentat decat realitatea bruta. Efectiv situatia din afara tarii, in majoritatea cazurilor se
transmitea LIVE 100%, iar in celelalte situatii intr-un termen foarte scurt, care nu permitea
ca informatia sa fie denaturata.

n ciuda aparentei si a opiniilor multor persoane publice, Presedintele Klaus lohannis
a avut un impact foarte puternic si pe retelele de socializare. Acest fapt este confirmat de
pagina de Facebook a acestuia, care a inregistrat o crestere foarte mare in doar cateva zile,
in ceea ce priveste numarul de vizitatori.

Klaus lohannis “a depasit un milion de fani pe Facebook si a devenit cel mai popular
politician din Europa. Din acest punct de vedere, noul presedinte al Romaniei a depasit
politicieni mult mai cunoscuti Tn lume, precum cancelarul Germaniei - Angela Merkel
(898.444 fani), Nikolas Sarkozy (992.609), Francois Hollande (516.967), David Cameron,
Silvio Berlusconi, Jose Manuel Barroso sau Tony Blair. De asemenea, la nivel mondial,
Presedintele Romaniei Klaus lohannis este in TOP 15 politicieni cu cei mai multi fani pe
Facebook si in TOP 3 - politicieni non-americani.”
(http://www.monitorulexpres.ro/?mod=monitorulexpres&p=politic&s_id=141727)

Aceste cifre pot fi rapid trecute cu vederea, insa un lucru este cert: toate celelalte
personalitati amintite anterior au cu siguranta echipe profesioniste care se ocupa de
strategia de comunicare. Intrebarea este atunci urmatoarea : cat de profesionistd a fost
echipa care s-a ocupat de comunicarea electorala pentru actualul Presedinte al Romaniei ?
luand din considerare topul prezentat anterior

in ceea ce priveste strategia de comunicare a Ministerului Ap&rdrii Nationale,
aceasta este elaborata corect, contine etapele principale ale unei strategii de comunicare.
Strategia de comunicare a Ministerului Apararii Nationale din Romania, este elaborata
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pentru perioada 2013-2016. Orice strategie trebuie sa fie revizuita sau personalizata la
fiecare maxim 18 luni. Motivul este ca in acest interval, exista posibilitatea mare de
modificare a unor legi, de desfasurare a unor evenimente pozitive sau negative, si multe
altele care implica o schimbare si in procesul de comunicare al institutiei.

STUDIU DE CAZ 10 - Rezultate si Concluzii
Impactul unor Strategii Eficiente de Comunicare Externd, prin Intermediul Mass
Media, asupra Sistemului Economic, Social si Politic din Romdnia

Mass media, asemenea opiniei publice, ar trebui utilizata ca o punte intre
consumatori si tendintele de dezvoltare ale regiunilor. Informatia transmisa si receptionata
are impact direct proportional cu calitatea acesteia, in sensul de informatie utila
consumatorilor.

Legat de scaderea continua a increderii in institutiile publice si cresterea acesteia
prin campanii de comunicare bine elaborate si agresive, voi expune cateva comparatii cu
sectorul privat. De regulda, o companie privata poate fi la un moment dat promovata
negativ in mass media locale, nationale sau internationale. Aceasta promovare negativa
poate proveni din diverse situatii, iar consecintele negative pot fi imense, in unele cazuri
ducand chiar la faliment. In cele mai multe cazuri de acest gen, companiile in cauzi se
confrunta cu un deficit mare in plan de imagine, scaderea increderii clientilor in brand,
scaderea vanzarilor, blocaje in productie, lipsa de personal specializat, si altele, in functie
de specificul companiei respective. In acest caz, majoritatea companiilor private vor incerca
sa comunice foarte agresiv prin intermediul tuturor canalelor mass media, in special cele cu
audienta foarte mare. Aceasta decizie genereaza automat costuri foarte ridicate pentru
companie, insa aceste costuri pot fi catalogate si ca investitii de imagine. O conditie de baza
este ca in aceste situatii companiile sa reactioneze instant, ferm si foarte agresiv, in sens
pozitiv din punct de vedere al comunicarii externe.

Tn prezent, este necesar ca orice companie din sectorul public si privat s elaboreze
si sa implementeze o strategie eficienta de comunicare, iar monitorizarea campaniilor de
comunicare sa ocupe un loc important pe agenda companiei.

fn ultimii ani, directorii institutiilor publice au realizat c3 este necesar ca in
organigrama institutiilor s& apard si un departament de comunicare si relatii publice. Tn
acest sens, in unele cazuri au fost angajate persoane mai mult sau mai putin specializate in
acest domeniu.

O recomandare ar fi ca in cazul institutiilor publice sau companiilor private care nu
isi doresc un departament de comunicare sau care nu vor sa angajeze persoane pentru
aceste posturi, sd apeleze la serviciile unor companii specializate in acest domeniu. Tn cazuri
punctuale, poate fi solutia optima, din punct de vedere al eficientei, al profesionalismului,
al impactului si chiar al costurilor, raportate la calitatea serviciilor prestate. Astfel,
externalizarea acestor servicii ar putea fi o solutie reala, atat pentru sectorul public, cat si
pentru sectorul privat din Romania.
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Tn ultimii ani, universitatile din Romania au dezvoltat o serie de programe axate pe
comunicare si management strategic. Acest demers a dus la specializarea unor persoane in
acest domeniu si astfel la aplicarea acestor concepte in cadrul companiilor publice si
private.

in urma adresérii intrebdrilor din chestionar, au fost generate urmatoarele rezultate:

Majoritatea persoanelor chestionate, aproximativ 77%, prezinta un grad mediu si
ridicat de incredere, in ceea ce priveste increderea in legatura cu informatiile transmise
prin intermediul canalelor mass media.

51% din persoanele chestionate considera ca organizatiile mass media genereaza o
influenta negativa asupra sistemului economic, social si politic din Romania, iar 49% din
persoanele chestionate considera ca organizatiile mass media genereaza o influenta
pozitiva asupra sistemului economic, social si politic din Romania. Personal, sunt de parere
ca organizatiile mass media genereaza o influenta pozitiva asupra economiei si societatii
din Romania si negativa asupra sistemului politic.

Majoritatea persoanelor chestionate apreciaza ca in sectorul privat se investesc
bugete mai mari pentru campaniile de comunicare externa.

Majoritatea persoanelor chestionate, aproximativ 79%, prezinta un grad mediu si
scazut de incredere, in legatura cu faptul ca institutiile publice din Romania vor dezvolta
strategii eficiente de comunicare prin intermediul mass media.

Majoritatea persoanelor chestionate, aproximativ 84%, considera ca evenimentele
culturale si sociale, precum si campaniile de comunicare pot genera un venit pentru
anumite persoane fizice sau juridice, in special cele prestatoare de servicii.

O parte din evenimentele organizate in Romania, care au generat venituri,
mentionate de catre persoanele chestionate, sunt urmatoarele: Festivalul International de
Teatru de la Sibiu; Redbull Romaniacs; Programul Sibiu Capitala Culturala Europeana 2007;
Gala Bute; TIFF — Transilvania International Film Festival; Sibiu Sands; Targul National de
Olarit; Untold Festival; Festivalul de fotografie "Photo Romania"; Alegerile prezidentiale din
noiembrie 2014; Sibiu Lights and More; Spectacolele de Teatru de Balet; Targul de Craciun
de la Sibiu; Cibinfest; Povestea Naiului; Festivalul de Jazz de la Garana; Concertul lui Robbie
Williams de la Bucuresti; Festivalul George Enescu; Turul Ciclist al Sibiului; Artmania;
Desfasurarea finalei "Europa League" la Bucuresti; Carnavalul de la Mamaia; Concertul
Andre Rieu de la Bucuresti.

Argumentele principale ale persoanelor chestionate au constat in faptul ca toate
aceste evenimente au avut un impact pozitiv asupra economiei locale in zona unde s-au
desfasurat si au generat venituri considerabile pentru mai multe persoane fizice sau
juridice, in general cele prestatoare de urmatoarele servicii: cazare, restaurant, alimentatie
publica, transport, promovare si altele. Un impact pozitiv a existat si pentru imaginea
oraselor sau pentru Romania, dar si pentru cresterea vanzarilor in magazine.

Tn urma adresdrii intrebdrii cu numarul 7 din chestionar, in legdturd cu cele mai
eficiente institutii publice din Romania, in ceea ce priveste comunicarea prin intermediul
canalelor mass media, prezint urmatorul TOP 3: pe locul trei se claseaza Guvernul
Romaniei, locul secund este ocupat de Administratia Prezindentiala a Romaniei, iar cea mai
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eficienta institutie publica din Romania, in ceea ce priveste comunicarea prin intermediul
mass media, este considerata Directia Nationala Anticoruptie. Foarte aproape de locul trei
se afla si Agentia Nationala de Administrare Fiscala.

Mentionez faptul ca rezultatele acestei intrebari reflecta parerea specialistilor in
domeniul comunicarii, si din punctul meu de vedere reflecta si realitatea din prezent.

Majoritatea persoanelor chestionate, aproximativ 98%, apreciaza ca promovarea
oraselor din Romania are un impact pozitiv asupra cetatenilor si turistilor, din punct de
vedere economic, social si politic

Persoanele chestionate au propus foarte multe campanii sociale interesante si de
luat in calcul. Unele dintre aceste campanii s-au desfasurat, altele se desfasoara in prezent,
iar altele pot fi desfasurate pentru prima data in Romania, in functie de zona in care se
aplica.

Principalele campanii propuse au fost cu privire la sanatate, mediu, turism, educatie,
egalitatea de sanse, impotriva violentei, impotriva plagiatului, si multe altele.

Majoritatea persoanelor chestionate sunt de parere ca organizatiile mass media
internationale pot avea un rol de mediere in diverse situatii de criza (se pot exemplifica
doua situatii: 1. Criza actuala din Grecia si 2. Dialogurile tensionate dintre Rusia, Uniunea
Europeana si Statele Unite ale Americii).

Majoritatea persoanelor chestionate, aproximativ 55%, considera ca mesajele scrise
sau inregistrate care promoveaza actiuni de terorism, ar trebui sa fie “filtrate” de catre mai
multe persoane specializate, iar ulterior sa se aprobe / sa se respinga difuzarea acestora.

Majoritatea persoanelor chestionate, aproximativ 70%, considera ca terorismul ar fi
existat si fara implicarea canalelor mass media internationale.

Majoritatea persoanelor chestionate, aproximativ 60%, considera ca organizatiile
mass media detin puterea de a manipula pozitiv sau negativ populatia unei tari.

Aproximativ 95% dintre persoanele chestionate considera ca aceste canale mass
media traditionale (televiziunea, radioul si presa scrisa) nu vor disparea, ci vor reprezenta o
baza pentru dezvoltarea noilor canale mass media.

Prezenta cercetare a indeplinit si a respectat toate cele 12 obiective, atat pe cele
generale cat si pe cele specifice. De asemenea, din cele sase ipoteze formulate in cadrul
acestei cercetari, patru dintre acestea s-au confirmat, iar doua s-au infirmat.

Tn urma centralizdrii, interpretarii si analizei tuturor raspunsurilor primite, se pot gasi
raspunsurile si pentru cele trei intrebari de cercetare. Astfel, impactul generat in economia
si societatea nationald, in urma implementarii unei strategii eficiente de comunicare
externd (atat Tn sistemul public cat si in cel privat) este unul pozitiv si puternic.
Argumentele constau n principal in gradul de incredere al populatiei in ceea ce priveste
comunicarea prin intermediul mass media si feedback-ul generat in urma campaniilor de
comunicare externd; bugetele foarte mari investite de catre companiile private in
campaniile de comunicare, dar si dezvoltarea acestui concept in cadrul institutiilor publice
din Romania; dezvoltarea unui mediu economic concurential in sistemul public si privat;
importanta deosebita a campaniilor de responsabilitate sociala, atat din punct de vedere
social cat si economic; indeplinirea rolului de mediere, a organizatiilor mass media, in
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anumite situatii de criza economica sau sociala; dezvoltarea continua a acestui segment
(mass media) la nivel mondial, in aceasi masura cu cresterea puterii la nivel global in ceea
ce priveste influentarea si manipularea (pozitiva sau negativa).

fn urmatorii 3-5 ani, companiile private vor dezvolta in continuare strategia de
comunicare externa prin intermediul mass media, iar institutiile publice din Romania vor
incerca sa tina pasul in aceeasi directie pozitiva. Cu siguranta ca cele mai mari schimbari vor
fi in sectorul public, tocmai pentru ca acest sector este dezvoltat foarte putin, din acest
punct de vedere, insa ultima perioada a reprezentat un salt mare in ceea ce priveste
comunicarea dintre institutiile publice roméanesti si persoane fizice / juridice, prin
intermediul canalelor mass media.

in legdturd cu solutiile pentru optimizarea procesului de comunicare externd, voi
face o scurta sinteza a celor prezentate anterior: o prima solutie ar fi crearea unui
departament de comunicare cu oameni de specialitate, in cadrul acestor companii, pentru
ca la momentul actual sunt foarte multe companii care nu detin un astfel de departament.
Apoi elaborarea unor strategii personalizate pe specificul companiilor, care sa raspunda
tuturor necesitatilor pe plan de comunicare externa. Recomand ca aceste strategii sa fie
elaborate distinct fata de strategiile de comunicare interna. In multe cazuri, exista o singur
strategie de comunicare, care inglobeaza cele doua mari categorii de comunicare
organizationald. Pentru a fi cat mai eficienta activitatea departamentului de comunicare,
trebuie sa existe obligatoriu si etapa de monitorizare si evaluare, in cadrul strategiei de
comunicare externd. Doar cu aceste doua etape parcurse, se poate dezvolta permanent
strategia de comunicare si se poate adapta cat mai exact pentru indeplinirea tuturor
obiectivelor stabilite. Pentru etapele de elaborare, implementare, monitorizare si evaluare
recomand si consultarea unor specialisti din afara companiei, de exemplu din cadrul unei
agentii de comunicare, pentru a confirma utilitatea si eficienta strategiei de comunicare
externa. Concluzia finala contine trei argumente prin care comunicarea influenteaza decisiv
activitatea unei organizatii publice sau private: 1. Nu existi daca nu comunici! 2. Nu rezisti
fara sa comunici! 3. Nu ai viitor daca nu comunici !
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CONTRIBUTII PERSONALE

Prezenta teza de doctorat prezinta un puternic caracter de actualitate si in aceeasi
masura, de noutate, in ceea ce priveste cercetarea in domeniul comunicarii de afaceri.

Caracterul de actualitate este oferit in primul rand de ritmul dezvoltarii conceptului
de comunicare externa, dar si de viteza progresului tehnic in industria de comunicare, la
nivel global. Cu siguranta ca acest subiect va ramane actual indiferent de perioada, datorita
conectarii acestuia cu toate domeniile de activitate.

Prin aceasta lucrare de cercetare, am contribuit la dezvoltarea conceptului de
comunicare, in special al segmentului de comunicare externa cu impact economic si social,
dar si la continuarea cercetarii in domeniul comunicarii de afaceri.

in prezent, termenul de comunicare a dezvoltat o serie de alte concepte sau
procese, care au impact foarte puternic asupra societatii, economiei sau politicii. Ca
exemple, se pot enumera urmatoarele: comunicarea de criza, comunicarea electorala,
comunicarea cu societatea civila, comunicarea promotionala, comunicarea in domeniul
turismului, si multe altele. Tns3, comunicarea se poate imparti in doud mari categorii:
comunicarea interna si comunicarea externa.

Tn cadrul prezentei lucrdri, subiectul central a fost impactul comunicdrii externe,
abordat ca proces de comunicare in cadrul companiilor publice si private, prin intermediul
canalelor mass media. Acest subiect este unul foarte actual si reprezinta un element de
noutate pentru contextul comunicational global din prezent.

Un alt element de noutate pe care |-am urmarit in aceasta teza de doctorat, este
reprezentat de impactul comunicarii externe asupra economiei, asupra turismului, asupra
societatii (formata din contribuabili, clienti, colaboratori, parteneri de afaceri, sau simplii
cetateni).

Tn literatura de specialitate existd o serie de analize si studii cu privire la conceptul
de comunicare, Tnsa sunt relativ putine cercetarile directionate catre comunicarea externa
si In special optimizarea strategiilor de comunicare si a impactului asupra societatii si
economiei. Datorita acestui fapt, am reusit sa integrez mai multe informatii teoretice din
cadrul mai multor discipline complementare: economie, marketing, managementul
resurselor umane, sociologie, psihologie, sau etica in afaceri. Asadar, caracterul de
interdisciplinaritate al prezentei teze de doctorat, reprezinta un alt element de noutate
pentru cercetarea in domeniul comunicarii de afaceri.

in prezenta tezd de doctorat, contributiile personale se gdsesc atat la nivel teoretic,
cat mai ales practic.

Astfel, la nivel teoretic, elementele principale care stau la baza acestor contributii
personale si care prezinta caracterul de actualitate si noutate, sunt urmatoarele:

- Definirea cat mai exacta a conceptului de comunicare externa in cadrul companiilor
publice si private, transmisa prin intermediul canalelor mass media locale, nationale sau
globale. Tn aceasi masurd am personalizat si definitia aferentd comunicdrii externe
eficiente, din punct de vedere al impactului si feedback-ului.
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Prezentarea si sintetizarea etapelor unui proces de comunicare externa eficienta, in
cadrul organizatiilor publice si private, din cadrul literaturii de specialitate. Realizarea
unei comparatii intre relatia directa si indirecta dintre institutiile publice, companiile
private si persoanele fizice / juridice care intrd in contact cu acestea.
Descrierea succinta a celor mai importante organizatii mass media la nivel global si
specificul acestora, in special aspectele cu privire la libertatea de exprimare, influenta si
manipulare. Datorita faptului ca in literatura de specialitate am gasit foarte multe
argumente negative in ceea ce priveste activitatea organizatiilor mass media, am
elaborat o serie de argumente pozitive pentru ceea ce inseamna influenta organizatiilor
mass media asupra societatii si economiei si implicit impactul pozitiv asupra acestora.
Contributia adusa la centralizarea instrumentelor si metodelor privind monitorizarea
organizatiilor mass media nationale si internationale si impactul asupra strategiilor de
comunicare externd, generat de reglementarea in domeniul comunicarii.
Reglementarea si monitorizarea reprezinta doua concepte relativ noi, care genereaza
un impact mare asupra societatii civile si asupra mediului de afaceri. Tocmai din acest
motiv, aceste doua concepte sunt intr-un continuu proces de dezvoltare, pentru a tine
pasul cu schimbarile majore din industria comunicarii. Este unul din principalele motive
pentru care am inclus acest subiect in prezenta teza de doctorat, mai ales ca sunt foarte
putine cercetadri care abordeaza reglementarea si monitorizarea.
Optimizarea strategiilor de comunicare in sectorul public si privat, in ceea ce priveste
necesitatea parcurgerii celor mai importante etape ale unei strategii de comunicare
externa: elaborare, implementare, monitorizare si evaluare. Din acest punct de vedere,
contributia personala se refera in primul rand la propunerea unor solutii eficiente de
comunicare pentru sectorul public si privat din Romania. Am evidentiat trei cazuri
practice si reale care se pot aplica atat in cadrul institutiilor publice, cat si in cadrul
companiilor private.

Tn ceea ce priveste abordarea practica a prezentei teze de doctorat, voi prezenta o

serie de contributii personale din aceasta perspectiva:

Realizarea unui numar de zece studii de caz care reprezinta suportul factual al teoriei
prezentate in cadrul primelor patru capitole. in cadrul acestor studii de caz am utilizat
ca metode de cercetare analiza documentelor, interviul de profunzime si ancheta
sociologica. Combinarea celor trei metode de cercetare a generat o serie de rezultate
concludente si utile pentru companiile publice si private.

Un alt element principal de noutate in aceasta categorie il reprezinta procesul de
intervievare si chestionare al unui numar total de peste 300 de persoane specializate
din sectorul public si privat. Aceste persoane reprezinta peste 50 de institutii publice
locale si centrale, peste 70 de companii private nationale si internationale, peste 30 de
organizatii mass media cu acoperire locala, nationala si internationala si peste 20 de
agentii de publicitate locale si nationale. Am optat pentru persoane specializate si cu
expertiza in domeniul comunicarii, directori ai institutiilor publice si manageri ai
companiilor private, manageri si specialisti din cadrul organizatiilor mass media si
agentiilor de publicitate. Tn cele mai multe cazuri, aceste persoane sunt direct implicate
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si au cea mai mare infuenta asupra strategiilor de comunicare externa din sectorul
public si privat, iar punctul lor de vedere, recomandarile si solutiile reprezinta baza
pentru elaborarea, implementarea, monitorizarea si evaluarea strategiilor de
comunicare externa eficienta.

- Analiza specificului cultural si a diferentelor economice in ceea ce priveste activitatea
organizatiilor mass media din Statele Unite ale Americii, Europa si Asia, dar si
evidentierea impactului generat de catre aceste organizatii asupra sistemului economic,
social si politic din cele trei mari continente.

- Un alt element care sustine caracterul de noutate consta in propunerea si
recomandarea unor campanii de comunicare cu impact major in economie si societate,
la nivel local, national si international. Campaniile propuse sunt necesare atat
institutiilor publice, cat si companiilor private.

- Realizarea unei conexiuni intre institutiile publice, companiile private si organizatiile
mass media si demonstrarea interdependentei dintre acestea, din punct de vedere al
necesitatii implementarii unei strategii de comunicare externa.

- Obtinerea unor rezultate relevante cu privire la impactul strategiilor de comunicare
externa asupra economiei si asupra populatiei. Totodata, am studiat rolul organizatiilor
mass media in combaterea terorismului si am propus cateva solutii pentru acest caz.

- Analiza complexa a interdependentei dintre canalele mass media traditionale si noile
canale mass media. Rolul fiecarei categorii si impactul generat la nivel global, din punct
de vedere economic si social.

Am descris principalele contributii personale pe care le-am avut in cadrul prezentei
teze de doctorat. Domeniul abordat este unul foarte complex si necesita o cercetare
continud, mai ales datorita necesitatii personalizarii tuturor strategiilor de comunicare si
ritmului foarte alert de dezvoltare a conceptului de mass media, la nivel global.

DIRECTII VIITOARE DE CERCETARE

Prezenta teza de doctorat poate fi dezvoltata datorita complexitatii domeniului in
care s-a realizat cercetarea. Din punctul meu de vedere, cu siguranta ca aceasta lucrare
reprezinta o baza pentru cercetari viitoare legate de comunicarea externa si de implicatiile
acesteia asupra sistemului economic si social.

Datorita faptului ca procesul de comunicare externa in general si organizatiile mass
media privite Tn ansamblu, inregistreaza transformari permanente, este foarte util ca
cercetarea in acest domeniu sa tina pasul sau chiar sa fie cu un pas tnainte.

Studiile de caz realizate In cadrul acestei teze de doctorat au deschis noi directii de
cercetare, care pot completa foarte bine cercetarea prezenta. Pot enumera urmatoarele
directii viitoare de cercetare:

1. Analizarea impactului si influentei economiei asupra organizatiilor mass media si asupra
comunicdrii externe. In prezenta lucrare am abordat doar influenta organizatiilor mass
media asupra economiei. Cu siguranta ca aceasta comparatie ar fi foarte utila intr-o
cercetare viitoare.
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Dezvoltarea unui nou instrument sau unei noi metode de masurare a eficientei unei
campanii de comunicare. Este foarte important acest aspect pentru toate companiile
publice si private, care investesc bugete considerabile pentru elaborarea si
implementarea campaniilor de comunicare, dar care la momentul actual au relativ
putine solutii din punct de vedere al monitorizarii si masurarii eficientei.
Cercetarea mai detaliata si gasirea unor solutii eficiente referitoare la reglementarea
canalelor mass media online. In prezent, oricine poate comunica aproape orice prin
intermediul platformelor online sau a retelelor sociale. Acest fapt genereaza cazuri
pozitive dar si negative. Cele negative insa au consecinte foarte grave in ceea ce
priveste declansarea unor conflicte de anvergura, siguranta populatiei, protectia
copiilor si multe altele. Tn plus, mentionez si rapiditatea cu care industria online se
dezvolta si creaza permanent noi canale de comunicare. Cu certitudine va fi nevoie de
reglementare serioasa in acest domeniu.
O alta directie de cercetare ar putea fi analiza audientei anumitor campanii de
comunicare ale unor companii private sau publice, difuzate in mass media. In aproape
toate cazurile, organizatiile mass media prezinta cifre de audienta doar pentru diverse
programe difuzate, fara sa prezinte date de audienta si pentru calupurile de publicitate.
Este un aspect foarte important pentru toate companiile publice si private care transmit
astfel de campanii si mai ales care investesc bugete in acest domeniu. Cu siguranta ca
exista diferente intre audienta programelor difuzate si audienta spoturilor publicitare.
Se poate cerceta mai profund legatura dintre mass media online si mass media offline,
in ceea ce priveste impactul generat pe anumite categorii de varsta, categorii sociale,
persoane cu studii sau fara...etc. Foarte interesanta este utilitatea acestor canale mass
media pentru companiile publice sau private, asadar se poate genera si o comparatie
intre cele doua sectoare din aceasta perspectiva.
Dezvoltarea unor cercetari calitative prin intermediul focus grupurilor. Ar fi foarte utile
cateva intalniri Intre reprezentantii mediului economic, reprezentantii institutiilor
publice, reprezentantii agentiilor de publicitate, reprezentantii organizatiilor mass
media si cetatenii. Sunt principalele categorii care pot influenta decisiv o campanie de
comunicare si impactul acesteia, tocmai din acest motiv acest gen de focus grup ar
putea genera rezultate utile pentru acest domeniu.

Cu siguranta ca lista directiilor viitoare de cercetare poate continua, motivul fiind

complexitatea acestui domeniu si necesitatea continua de obtinere de noi informatii.

Tn concluzie, prezenta tezd de doctorat poate reprezenta fundamentul unor noi

cercetari viitoare realizate in domeniul comunicarii si totodata poate fi considerata ca un
punct de plecare in cercetarea personala.
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