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ADNOTARE

Ghena I. Cristian-Nicolae. Strategii de marketing in jurnalismul sportiv.

Teza de doctor in stiinte ale comunicarii. Specialitatea 571.01 — Jurnalism si procese mediatice,
Chisinau, 2019.

Structura tezei se compune din introducere, trei capitole, concluzii generale si
recomandari, bibliografie alcatuita din 158 de titluri, 152 de pagini text de baza, 34 tabele,
patru figuri, 7 formule si 22 anexe. Rezultatele investigatiilor realizate de autor sunt reflectate
in 12 lucrari stiintifice publicate, cu un total de 4,0 coli de autor.

Cuvinte-cheie: jurnalism sportiv, marketing, branding, strategie de marketing,
sponsorizare, relatii publice, comunicare, informatie sportiva, politici de marketing, consumator
de informatie sportiva.

Domeniul de studiu. Stiinte ale comunicarii.

Scopul si obiectivele lucrarii. Scopul lucrarii este de a elucida conexiunea dintre
fenomenul jurnalismului sportiv si tehnicile specifice de marketing, practicate in economia de
piata. Obiectivele lucrarii rezida in relevarea modului de aplicare a strategiilor de marketing in
jurnalismul sportiv pentru a eficientiza, din punct de vedere economic si social, activitatea
mass-mediei sportive, argumentarea rolul jurnalismului sportiv pentru promovarea sportului in
baza aplicarii strategiilor de marketing.

Noutatea si originalitatea lucrarii. Teza are un caracter novator si constituie o
experientd unica la nivel national, ce rezida in investigarea aplicarii strategiilor de marketing in
jurnalismul sportiv. Noutatea stiintifica si originalitatea lucrarii constau in:

- cercetarea si aplicarea unor teorii, metode si strategii pentru implementarea
marketingului in jurnalismul sportiv (investigarea complexa a preferintelor consumatorului,
realizarea unei corelatii intre jurnalismul sportiv si atragerea de sponsori, utilizarea
brandingului);

- 1dentificarea politicilor potrivite de atragere a publicului catre produsul jurnalistic
sportiv prin tehnici si strategii de marketing (cercetarea preferintelor consumatorului de
informatie sportiva, corelarea dintre activitatea de jurnalism sportiv si atragerea
sponsorizdrilor pentru federatiile sportive nationale in contextul obtinerii rezultatelor
sportive de performanta, in competitiile internationale de anvergurd, parcurgerea caii
istorice a jurnalismului sportiv si reliefarea aportului sau la dezvoltarea sportului in
Romania, Republica Moldova, alte tari).

Problema stiintificA importanta solutionatid. Prin prezenta tezd de doctorat se
urmareste fundamentarea stiintificd a relatiilor intre marketing si jurnalismul sportiv si
elaborarea unor modele teoretice conceptuale, fapt care a condus la clarificarea pentru
teoreticienii si practicienii din jurnalism sportiv a unor aspecte importante, teoretice si practice,
in vederea aplicarii eficiente a strategiilor de marketing in jurnalismul sportiv.

Semnificatia teoretica. Cercetarea jurnalismului sportiv in Republica Moldova si
Romania, din perspectivda teoretica, pune la dispozitie, atdt jurnalistilor sportivi, cat si
sportiv In context social, economic, politic, cultural si educational.

Valoarea aplicativa a lucrarii consta in abordarea dintr-o noua perspectiva a domeniilor
interdependente (jurnalismul, marketingul si sportul), dar si prin studiul de caz care examineaza
tehnicile si abordarile specifice marketingului in domeniul jurnalismului sportiv.

Implementarea rezultatelor stiintifice. Materialele cercetdrii au fost valorificate in
procesul de invatamant universitar la predarea cursurilor de “Marketing sportiv”’, “Relatii
publice” si “Jurnalism sportiv”, in sistemul de dezvoltare profesionald a jurnalistilor sportivi, la
elaborarea procedurilor de lucru pentru jurnalistii sportivi si federatiile sportive nationale.
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AHHOTANUA

I'ena U. Kpuctuan-Hukonae. MapkeTHHIOBbIe CTPaTerny B CIIOPTHBHON KypPHAJIMCTHKE.
Hokropckast aucceprauusi B 001acTH KOMMYHUKAIIMOHHBIX HAyK I0 croenuansHocTH 571.01 -
Kypuanucruka u Mmenua-nporneccsl. Kumunes, 2019 rox.

CTpyKTypa AHMccepTalliU COIEPXHUT BBEICHUE, TPH IJIaBbl, O0IIKE BHIBOABI U PEKOMEHIALNH,
CIHCOK JIUTepaTypsl, coctosmuil u3 158 ncrounnkos, 152 crpanul ocHOBHOTrO Tekcta, 34 Tabmui, 4
cxeMbl, 7 GhopMyI U 22 MpUIOKEHUH. Pe3ynbraThl MPOBEICHHBIX aBTOPOM HCCIICAOBAHHN OTPaKCHBI B
12 Hay4HBIX CTaThsX, 00MIM 00BhEMOM B 4,0 a.11.

KioueBble cjioBa: CHOpTUBHAs >KYypPHAJIMCTHUKA, MapKETHHIOBas CTpaTerusi, OpIHIMHT,
CIIOHCOPCTBO, CTpAaTerusi, CBA3M C OOIIECTBEHHOCTHIO, KOMMYHHKALUs, CHOPTUBHAs WHQOpMaIus,
MapKETHHI0Basl OJIUTUKA, IOTPEOUTENb CIOPTUBHON HH(OpMaLUH.

Ooaactb nccaenopanns. Hayku 0 KoMMyHUKaluy.

Heas u 3agaum ucciaenoBanusi. Llenb nanHON paOOTBI COCTOMT B BBISICHEHHU CBSI3U MEXIY
CIIOPTUBHOM >KYPHAJUCTHKOM W KOHKPETHBIMH MAapKETHHTOBBIMH METOAAMHM, HCIONb3YEMBIMH B
PBIHOYHOH SKOHOMMKE. 3aJadd JaHHOTO MWCCIICOBAaHMS — BBIIBUTH CIIOCOOBI NPUMEHEHHUS
MapKETUHTOBBIX CTPAaTETWi B CIIOPTHUBHOM KYPHAIMCTHUKE JIJISl TOTO, YTOOBI TIOBBICUTH 3PPEKTUBHOCTh
CIOPTUBHBIX CPEICTB MAacCOBOM HMH(pOpPMAaLUU B HKOHOMHUYECKOM M COLMAIBHOM IulaHax. Jlpyroi
LENbI0 UCCIENOBAHUS SBISIETCA apryMEHTalUsA POJM CIIOPTUBHOW JKypHAJIMCTHUKU B MOMYJISIpU3alluN
CIIOpTa Ha OCHOBE NMPUMEHEHUS MApKETUHTOBBIX CTpaTeTuHl.

Hayuynas HoBHM3Ha padoTsl. /[uccepranysi nMeeT MHHOBALMOHHBIN XapaKTep W NpeiCTaBiseT
co0oif mepBoe Ha HALIMOHAIBHOM YPOBHE HCCIIEOBaHHE NMPUMEHEHHS MApKETUHIOBBIX CTpATEerHil B
CIOPTUBHOH XypHanucTuKe. HaydHas HOBH3HA U OPUTHHAIBHOCTH pabOThI 3aKITFOUAIOTCS B:

- WCCJIEJOBAaHUM M TPUMEHEHUU TEOpUi, METOJIOB M CTpaTerWil AJs BHEIPEHHS MapKeTHHIa B
CIOPTUBHYIO JKypPHAJUCTUKY (KOMIUIEKCHOE HCCIEJOBAaHHE MOTPEOUTENLCKUX IPEAIIOYTCHUH,
BBIIBIICHHE B3aHMOCBSI3M MEXJy CIOPTHBHOM JKypPHalIMCTHKOM M TPUBJICYCHHEM CIIOHCOPOB,
WCIIONIb30BaHNE OpEH/INHTA);

- ONpEICNCHHH COOTBETCBYIOUIMX ACUCTBHH Ui NMPHUBICUCHHS MyOIMKH K PE3yNbTary Tpyna
CIOPTUBHON JKYPHAJIMCTHKA C TOMOIIBI0 MapKETHHIOBBIX METOJOB U CTpaTeruil (MccienoBaHUe
CIOPTUBHBIX HH(MOPMALMOHHBIX MPEANOYTEHHI MOTPEeOUTENs, BBISABICHUE B3aHUMOCBI3H MEXILY
CIIOPTUBHOM >KYPHAJIUCTCKON JAEATEIHHOCTHI0 M TPUBJIEUEHHEM CIIOHCOPCTBA ISl HAIMOHAIBHBIX
CIOPTUBHBIX (emepaunii B YCIOBHSAX JOCTIDKEHHMS 3HAUYMMBIX CIHOPTHBHBIX pPeE3yJbTaTOB Ha
MEXIYHApOJHBIX COPEBHOBAHMAX. M3Yy4EHHE HCTOPHM CIIOPTUBHOW J>KypHINCTUKHM U €€ BKJIaJa B
passutHe criopta B Pymbiann, Pecniyonuke MomnioBa, Apyrux cTpaHax).

3HaunMasi Hay4yHas npo0JsemMa, pemiéHHas B HccJaegoBaHMH. JlaHHas JOKTOpCKas
JUccepTalys HMeEeT LENbI0 HaydHO OO0OCHOBaTb CBS3b MEXKIYy MapKeTHUHIOM W CHOPTHUBHON
KYPHAJIMCTUKOM M pa3paboTaTh KOHIENTyaJbHbIE TEOPETUYECKHE MOJENH, CIIOCOOCTBYIOUINE B
MPOSICHEHUH JJIi TEOPETHKOB M TPAKTUKOB CIIOPTHUBHOW JKYPHAJIMCTHKM HEKOTOPBIX Ba)KHBIX
TEOPETUYECKUX M MPAKTHYECKUX AaCHEKTOB B IPOLECCE BHEAPEHUS MAapKETUHTOBBIX CTpaTerHil B
CHOPTUBHYIO KYPHAITUCTHKY.

TeopeTuueckoe 3HaueHue. Vicciie0BaHne CIOPTUBHOM XypHATUCTUKH B PecyOnuke Mosiosa
1 PyMBIHUH, C TEOPETHUECKON TOYKHM 3pEHMS, NMPEIOCTABISIET KaK CIIOPTUBHBIM JKypHAJINCTaM, TaK U
Hay4YHBIM HCCIIEZIOBATENSIM HOBBIH MHCTPYMEHT JUIsl U3YUYEHHUS COCTOSIHHA M 3HAYUMOCTH CHOPTHBHOM
KYPHAIUCTUKH B COIMAJIBHOM, DKOHOMHYECKOM, MOJMTUYECKOM, KYIbTYPHOM U 00pa3oBaTeIbHOM
KOHTEKCTE.

Ipukiaagnoe 3HayeHue pabOTBI COCTOMT B HOBOM TIOAXOAE K M3YYCHHUIO JAHHBIX
B3aMIMO3aBHCHUMBIX Ccdep, a Takke B TEMAaTHMYECKOM HCCIEIOBAHWU, BKIIOYEHHOM B JHCCEPTAIHIO,
BBISIBIICHHIO CHIENIM(UIECKUX TIPUEMOB H METO/IOB MApPKETHHTa B 00J1aCTH CITIOPTUBHOMW KYPHAITUCTHKH.

BHeapenue Hay4yHbIX pe3yJbTaToB. VccienoBarenbckue Marepuanbl ObIIM MCIOJIB30BAaHBI B
MpollecCe YHUBEPCHUTETCKOTO 00pa3oBaHus, Ul MpenofaBanus KypcoB«CIIOPTHBHBIN MapKEeTHHIY,
«CBsi3 ¢ 00ImECTBEHHOCThIO» M «CIIOpTHBHAS IKYPHAIHCTHKA», B CHCTeME MPodeccHoHaTBLHOTO
Pa3BUTHS CIIOPTUBHBIX XYPHAIHCTOB, B pa3padoTKe pabounx Mpoueayp Uil CHOPTUBHBIX KYPHAIHCTOB
1 HALMOHAJIBHBIX CIIOPTUBHBIX (heaepannii.



ANNOTATION

Ghena I. Cristian—Nicolae. Marketing strategies in sports journalism.

The PhD thesis in Communication Sciences. Specialization 571.01 — Journalism and
media-processes. Chisinau, 2019.

Structure. The thesis contains introduction, three chapters, general conclusions and
recommendations, bibliography consisting of 158 titles, 152 pages of main text, 34 tables, four
figures, 7 formulas and 22 appendices. The results of the studies performed by the author are
reflected in 12 scientific papers, with the total volume of 4.0 author’s sheets.

Keywords: sports journalism, marketing, branding, sponsorship, strategy marketing,
public relations, communication, sports information, marketing policies, sports information
consumer.

Field of study. Communication Sciences

The goal and objectives of the thesis. The goal is to unveil the connection between
sports journalism and specific marketing techniques, used in market economy. The objectives
of the paper are to reveal how to apply the marketing strategies in sports journalism in order to
make the sports media activity more efficient in economic and social terms. Another objective
of the research is the argumentation of the role of sports journalism in promoting sports using
marketing strategies.

Novelty of the thesis. The thesis has an innovation character and is the unique national
level study of application of marketing strategies in sports journalism. Scientific novelty and
originality of the work consist of:

- research and application of theories, methods and strategies for the implementation of
marketing in sports journalism (complex investigation of consumer preferences, correlation
between sports journalism and attraction of sponsors, use of branding);

- identifying appropriate policies for attracting the audience to the sports journalistic
product through marketing techniques and strategies (researching the consumer's sports
information preferences, linking sport journalism activity to attracting sponsorships for national
sports federations in the context of achieving remarkable results in international competitions,
studying the history of sports journalism and its contribution to the development of sports in
Romania, the Republic of Moldova, other countries).

The important scientific solution found. This thesis is aimed to scientifically
consolidate relations between marketing and sports journalism and develop conceptual
theoretical models, to lead to the clarification for theorists and practitioners of sports journalism
of some important theoretical and practical aspects in implementation of marketing strategies in
sports journalism.

The theoretical significance. The research of sports journalism in the Republic of
Moldova and Romania, from a theoretical perspective, provides both sports journalists and
scientific researchers with a new tool for approaching the reality and value of sports journalism
in a social, economic, political, cultural and educational context.

Applied value of the thesis consists in a approach from new perspective in studying of
these interdependent areas from, but also by the case study included in the content, which use
specific marketing techniques and approaches in the field of sports journalism.

Implementation of scientific results. The research materials were used in the university
education process to teach the courses of "Sports Marketing”, "Public Relations” and "Sports
Journalism”, in the professional development of sports journalists, in the elaboration of
working procedures for sports journalists and national sports federations.
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INTRODUCERE

Actualitatea si importanta temei investigate. Din punct de vedere practic, actualitatea
si importanta temei abordate au fost determinate de dinamica relatiei dintre institutiile cu
preocupare in sfera jurnalismului sportiv din Romania si Republica Moldova si institutiile
sportive (federatii, cluburi, sportivi), precum si de necesitatea aplicarii unor strategii si tehnici
specifice marketingului in domeniul jurnalismului sportiv. Ritmul schimbarilor structurale ale
societatii, trecerea treptatd, dar sigurd, de la economia centralizatd la economia de piatd, in
Romania si Republica Moldova, prezenta masiva a fenomenului sportiv si a jurnalismului
sportiv, a condus la stabilirea unor ierarhii ale evenimentelor sportive, unor tipologii ale
vehiculelor mediatice ale jurnalismului sportiv, dar si la nevoia de studiu a consumatorilor de
informatie sportiva si a preferintelor acestora sau ale unor inevitabile comparatii cu
experientele altor tari, cum ar fi Rusia sau Ucraina. Din acest context, rezulta importanta si
utilitatea conceptelor ce stau la baza teoriilor marketingului aplicat in jurnalismul sportiv, dar si
impunerea unor noi modele teoretice, validate prin practica, de interpretare in sens multiplu a
realitatilor sportive, mediate cu ajutorul instrumentelor utilizate in jurnalismul sportiv modern.

Sportul este din ce in ce mai prezent in topul preferintelor publicului, iar acest fapt
transformd jurnalismul sportiv intr-un instrument de mare importantd si utilitate in vederea
informarii rapide si corecte, respectand cerintele de calitate si cantitate. Abordarea temei ofera
posibilitatea dezvaluirii capacitatii jurnalismului sportiv de a interactiona, in sens multiplu, cu
domenii cum ar fi sociologia, psihologia, comunicarea, economia politica, relatiile publice,
cultura, arta, stiinta, educatia civicd sau cea politicd. Actualitatea si importanta temei
investigate in lucrare au fost generate de nevoia stringenta a stabilirii unei matrice de dezvoltare
viitoare a jurnalismului sportiv in Romaénia si in Republica Moldova prin intermediul
strategiilor si tehnicilor specifice de marketing. Modelele si exemplele din economia de piata
impun anumite modificari structurale pentru activitatea de jurnalism sportiv axate pe cercetari
si aplicatii de marketing. In aceasta ordine de idei, abordarea jurnalismului sportiv necesiti o
cercetare, in cadrul careia marketingul ar fi utilizat intr-un sens multiplu, ca instrument
functional de realizare a profitului financiar, dar si social. Modalitatile de interpretare moderna
a jurnalismului sportiv solicita tipul de cercetare corelatd a sportului si jurnalismului sportiv,
incercand, printr-o manierd noud de aplicare a tehnicilor specifice marketingului pe domeniul
jurnalismului sportiv, deschiderea unor optiuni noi de intelegere a jurnalismului sportiv si de
reconsiderare a locului si rolului sau in societate. Studierea strategiilor de marketing aplicate in

jurnalismul sportiv, identificarea particularitatilor jurnalismului sportiv si aducerea strategiilor
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specifice de marketing la un numitor comun cu acestea, analiza mecanismelor de functionare
respective, conditiile circumstantiale determinante in cazul Republicii Moldova si Romaniei,
conduc catre rezultate ale cercetarii care pot, in viitor, sa genereze un alt ritm al schimbarilor
sociale 1n cele doua tari si sa contureze sentimentul de identitate nationala sportiva. Republica
Moldova inca se afla in proces tranzitoriu - de la economia centralizata catre economia de piata,
in timp ce Romania nu a terminat nici ea, pe deplin, acest parcurs de durata de la un sistem
economic la celalalt. Aplicarea unor teorii noi si a unor strategii moderne de marketing,
management si relatii publice in domenii precum ar fi cel cultural, artistic si sportiv, inseamna
o mai rapida aliniere a societatii la rigorile si exigentele economiei concurentiale. Din acest
punct de vedere, aplicarea marketingului in jurnalismul sportiv (studierea preferintelor
consumatorului, abordarea brandingului ca norma in jurnalismul sportiv, stabilirea unor
corelatii Intre jurnalismul sportiv si atragerea de sponsori pentru federatiile sportive nationale)
reprezintd o abordare noua, care serveste drept reper si poate accelera procesul de modernizare
a societatii, capatand chiar, gratie vizibilitatii domeniului jurnalistic sportiv, o importantd
semnificativa in acest segment de activitate. Cu referire la Romania si Republica Moldova,
problematica marketingului in jurnalismul sportiv nu a fost dezvoltata pana acum, in sensul
strict propus de prezenta cercetare doctorala. Nu exista publicatii stiintifice dedicate exclusiv
domeniului de aplicare a marketingului in jurnalismul sportiv. Nevoia ca jurnalismul sportiv sa
devina un vector pentru atragerea sponsorizarilor in Sport reprezinta o altd noutate In domeniu,
aceasta nefiind o preocupare teoretica sau practica, deocamdata, a jurnalistilor de sport sau a
cercetitorilor pe domeniul respectiv din  Romania si Republica Moldova in egalid misuri. In
acest context, este evidentd nevoia utilizarii demersului stiintific tio strategic al marketingului
aplicat in jurnalismul sportiv. Desi marketingul este considerat o filosofie de abordare a pietei
cu caracter universal, contextul specific al mediului economic si al relatiilor in sfera sportului si
jurnalismului sportiv determind necesitatea dezvoltdrii si validarii unor teorii, metode si
strategii aplicate.

Gradul de investigare al temei. In Republica Moldova, relatia dintre sistemul mediatic
si cel sportiv a condus frecvent la realizarea de studii complexe, cuprinse in volume, in care au
fost implicati diversi autori, cum ar fi D. Coval, B. Bogus, O. Ticu, E. Josanu, I. Robu, I.
Sandu, S. Grecu s.a. Cea mai recenta aparitie cu tematica jurnalismului sportiv in Republica
Moldova, cea semnata de S. Grecu, cuprinde citari dintr-o lucrare stiintifica a autorului tezei
doctorale cu referiri exacte la tema de cercetare. Pot fi amintite si alte lucrari ale unor autori din
striinitate, precum P. Andrews, M. Bouet si D. Randall. In Romania, tematica jurnalismului

sportiv a fost studiata de F. Petrica, E. Badoi, N. Postolache, T. Ulmeanu. Principiile
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conceptuale ale marketingului aplicat in jurnalismul sportiv se bazeaza pe teoriile si principiile
generale ale marketingului. La dezvoltarea bazelor teoretice si metodologice ale marketingului
au contribuit, de-a lungul timpului, autori ca P. Dixon, Ph. Kotler, Th. Levitt, A.A. Lavermann,
G.L. Azoev, AN. Romanov. In Republica Moldova, cercetirile de marketing apartin unor
autori ca Gr. Belostecinik, N. Burlacu, A. Gribincea, V. Doga, P. Rosca. In Romania, studii de
specialitate au inntreprins, printre altii, V. Balaure, 1. Cétoiu, N. Teodorescu, V. Jelev s.a. Daca
jurnalismul sportiv se include, pe plan international, in sfera culturii sau a artei, trebuie amintiti
o serie de cercetatori cu preocupari active in marketingul cultural-artistic, cum sunt: Ph. Kotler,
M. Morgan, T. Luca, M. Mocva, H. Vogel. Dintre cercetatorii romani, cu acelasi tip de
preocupari, pentru marketingul aplicat intr-un domeniu se remarca M. Moldoveanu, E. Manole,
T. Purcdarea, M. Constantinescu, C. Veghes. Strict pe tematica marketingului sportiv in
Romania problematica a fost studiata de I. Cristea, D. Mitrea, F. Boboc, V. Oprisan, C.C.
Paraschiv. In alte tiri, marketingul sportiv a ficut obiectul cercetirilor semnate de R.L.
Callecod, D.K. Stotlar, S. Chadwick, J.G. Beech, S. Fulerton, G.R. Merz, S. Graham, J.J.
Goldblatt, L.D. Neirotti, L.R. Kahle, C. Riley, G. Lewis, H, Appenzeller, B.J. Mullin, S. Hardy,
W.A. Sutton, H. Schlossberg, M.D. Shank, D. Shilbury, S. Quick, H. Westerbeek, T. Lardinok,
B.G. Pitts si E. Le Nagard-Assayag. in Republica Moldova, marketingul sportiv a fost abordat
stiintific de S. Armanov, A. Budevici-Puiu, C. Jubirca.

Obiectul cercetarii il reprezinta jurnalismul sportiv in noul context social si economic
prin abordarea pluridisciplinard a fenomenului in corelatie cu elementele de marketing aplicat
si cu realitatile economiei de piatd contemporane din Romania si Republica Moldova.
Subiectul cercetarii il reprezinta problematica orientarii de marketing a jurnalismului sportiv
in Romania si Republica Moldova, relatiile sociale si economice create prin intermediul
jurnalismului sportiv in cele doud tari, in procesul de asigurare a promovarii strategice a
sportului. Teza are ca domeniu de cercetare aspectele teoretice, metodologice si practice ale
orientarii de marketing pentru institutiile care activeaza in sfera jurnalismului sportiv, in
Romania si Republica Moldova, in scopul eficientizarii activitatii specifice de jurnalism sportiv
in conditiile economiei de piata si rigorilor specifice acesteia.

Ipoteza generala a cercetarii este reprezentata de constituirea jurnalismului sportiv ca
activitate mediaticd avand o identitate distincta. Acest lucru implicd multiple perspective, cum
ar fi: formularea rolurilor si functiilor specifice jurnalismului sportiv, utilitatea sociald a
jurnalismului sportiv, abordarea de marketing a jurnalismului sportiv, directiile de activitate,
potentialul de marketing al jurnalismului sportiv, corelatia dintre marketingul sportiv si

marketingul jurnalismului sportiv.
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Ipotezele de lucru, stabilite in raport cu obiectivele de cercetare, sunt urmatoarele:

- conceptul traditional al jurnalismului s-a modificat in raport cu noile provocari sociale,
lucru care a indus schimbarea cadrului relational si profesional al jurnalistilor sportivi din
Romania si Republica Moldova, iar practicile operationale utilizate necesitd modificari in
ceea ce priveste promovarea de marketing;

- procesul de comunicare prin intermediul jurnalismului sportiv in Romania si Republica
Moldova nu se realizeaza cu cea mai mare eficienta, fapt care conduce la o reducere
substantiald a potentialului jurnalismului sportiv;

- productiile jurnalistice, generale si specifice de sport, nu satisfac, la nivel calitativ si
cantitativ, asteptarile potentialilor consumatori de informatie sportivd din Romania si
Republica Moldova,;

- studierea si analiza opiniilor consumatorilor de informatie sportivd, precum si corelarea
dezvoltarii direct proportionale a sportului si mass-mediei sportive pot conduce la
dezvoltarea unor strategii eficiente de marketing aplicate domeniului jurnalismului sportiv
in Romania si Republica Moldova.

Scopul si obiectivele tezei. Scopul lucrarii constd in elucidarea conexiunii dintre
fenomenul jurnalismului sportiv si strategiile si tehnicile specifice de marketing practicate in
economia de piata, cat si in identificarea strategiilor si tehnicilor de marketing specifice
jurnalismului sportiv, a caror functionalitate este influentatd in mod direct de dezvoltarea
educatiei fizice si sportului, de situatiile si perioadele relevante in care pot fi studiate si
interpretate reactiile, atitudinile si comportamentele audientei consumatoare de informatie
sportiva. Obiectivele lucrarii rezida in relevarea modului de aplicare a strategiilor de marketing
in jurnalismul sportiv pentru a eficientiza, din punct de vedere economic si social, activitatea
mass-mediei sportive. Un alt obiectiv al cercetdrii este argumentarea rolul jurnalismului sportiv
pentru promovarea sportului in baza aplicarii strategiilor de marketing. Obiectivele stabilite
pentru realizarea scopului lucrarii sunt urmatoarele:

- sinteza abordarilor teoretice si practice ale jurnalismului sportiv;

- prezentarea cadrului metodologic si a suportului tehnico-stiintific de cercetare si a
principiilor examinate in cadrul elaborarii si redactarii lucrarii;

- evidentierea si analiza etapelor definitorii in conturarea identitatii jurnalismului sportiv in
Romania si Republica Moldova;

- determinarea trasdturilor specifice ale jurnalismului sportiv la etapa actuala,

- identificarea strategiilor de marketing in jurnalismul sportiv in conditiile economiei

concurentiale;
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stabilirea oportunitatii aplicarii conceptului de branding ca norma in jurnalismul sportiv;
aplicarea unui instrument specific de marketing (Scala lui Likert) asupra unui esantion de
consumatori de jurnalism sportiv din Republica Moldova, cu scopul de a ierarhiza
atitudinile lor de consum;

determinarea coeficientului de corelatie intre cantitatea informatiilor postate pe site-urile
oficiale ale federatiilor sportive nationale si sponsorizdrile atrase de aceste institutii in
Romania si Republica Moldova.

Noutatea stiintificd a rezultatelor obtinute. Cercetarea reprezintd un studiu dezvoltat

din perspective multiple si pluridisciplinare cu privire la evolutia activitatii jurnalismului

sportiv si a corelarii acestuia cu activitatile de marketing specifice respectivului domeniu, in

conditiile economice, profesionale si sociale regasite in Romania si Republica Moldova.

Investigarea proceselor specifice, in diverse circumstante, conduce la identificarea caracterului

inovativ al lucrarii si a abordarii practice ulterioare. Noutatea stiintifica si originalitatea lucrarii

constau 1n:

cercetarea si aplicarea unor teorii, metode si strategii pentru implementarea marketingului
in jurnalismul sportiv (investigarea complexd a preferintelor consumatorului, realizarea
unei corelatii intre jurnalismul sportiv si atragerea de sponsori, utilizarea brandingului);
identificarea politicilor potrivite de atragere a publicului catre produsul jurnalistic sportiv
prin tehnici si strategii de marketing (cercetarea preferintelor consumatorului de informatie
sportiva, corelarea dintre activitatea de jurnalism sportiv si atragerea sponsorizarilor pentru
federatiile sportive nationale n contextul obtinerii rezultatelor sportive de performantd, in
competitiile internationale de anvergura, parcurgerea caii istorice a jurnalismului sportiv si
reliefarea aportului sau la dezvoltarea sportului in Romania, Republica Moldova, alte tari);
studiu dezvoltat din perspective multiple si pluridisciplinare cu privire la evolutia activitatii
jurnalismului sportiv si a coreldrii acestuia cu activitdtile de marketing specifice
domeniului;

stabilirea unui cadru conceptual specific marketingului sportiv tindndu-se cont de cerintele
mediului social si de particularitatile sportului si ale jurnalismului sportiv;

adaptarea instrumentelor si tehnicilor specifice de marketing la structura propusd de

procesele jurnalismului sportiv.

Problema stiintifici importanta solutionatd rezidd in fundamentarea stiintificd a

relatiilor dintre marketing si jurnalismul sportiv, insotitd de elaborarea unor modele teoretice

conceptuale care, Tn ansamblu, au condus la clarificarea si elucidarea unor aspecte importante
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de ordin teoretic si practic pentru teoreticienii si practicienii din jurnalismul sportiv in vederea
aplicarii strategiilor de marketing in domeniul respectiv.

Rezultatele stiintifice principial noi inaintate spre sustinere rezida in:

- evaluarea locului si rolului jurnalismului sportiv in Romania si Republica Moldova;

- sistematizarea rolului si functiilor jurnalismului sportiv;

- identificarea problematicii jurnalismului sportiv in relatie cu economia de piata si cu
strategiile de marketing;

- determinarea legaturii dintre strategiile de marketing si jurnalismul sportiv;

- precizarea metodelor specifice marketingului care pot fi utile jurnalismului sportiv;

- elucidarea mijloacelor prin care jurnalismul sportiv poate fi valorificat din perspectiva
economica si sociala;

- argumentarea misiunii sociale a jurnalismului sportiv;

- definirea rolurilor si functiilor jurnalismului sportiv;

Importanta teoretici si valoarea aplicativi a lucrarii. Cercetarea jurnalismului
sportiv in Republica Moldova si Romania, din perspectiva teoretica, pune la dispozitie, atat
jurnalistilor sportivi, cét si cercetatorilor stiintifici, un instrument nou de abordare a realitatii si
Importanta teoretica a lucrarii este confirmata de rezultatele si concluziile obtinute in urma
cercetarii integrate (analiza marketingului si jurnalismului sportiv la institutiile media din
Romania si Republica Moldova, aplicarea metodei Scala lui Likert pentru aflarea preferintelor
consumatorului, definirea functiilor jurnalismului sportiv in relatie cu formarea unui brand,
stabilirea unei corelatii intre utilizarea jurnalismului sportiv si posibilitatea atragerii de noi
sponsori, identificarea noilor tendinte pe piata muncii jurnalismului sportiv) a strategiilor de
marketing utilizate In jurnalismul sportiv atat sub aspect financiar, cat si mai ales, al profitului
social. Informatiile concentrate in paragrafele si capitolele lucrdrii, pot constitui suport
suplimentar pentru asemenea cursuri universitare cum ar fi Introducere in jurnalismul sportiv,
Teorii practice de jurnalism sportiv, Marketingul jurnalismului sportiv, Comunicare in sport,
Marketing in sport — discipline specifice, care pot fi Incadrate in programele de studiu
universitar ale Facultatilor de Jurnalism si Stiinte ale Comunicdrii, dar si la facultatile cu profil
economic sau sportiv. Ideile lansate cu privire la analiza detaliatd a informatiilor din sfera
marketingului aplicat in jurnalismul sportiv, din punctul de vedere al complexitdtii acestora si
pozitionarii materialelor, pot reprezenta itemi importanti in constituirea unei grile de corelare
permanentd a activitdtii mass-media cu cea de marketing, in special legata de atragerea

sponsorilor si de aflarea preferintelor publicului consumator de informatie sportiva. Lucrarea
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poate servi drept baza metodologica pentru reconceptualizarea rolului si functiilor jurnalismului
sportiv.

Aprobarea rezultatelor cercetarii. Teza de doctorat a fost elaboratd in cadrul
Departamentului de Teoria si Practica Jurnalismului de la Universitatea de Stat din Moldova.
Ideile, demonstratiile, argumentele, modelele teoretice cuprinse in aceasta lucrare si-au gasit
reflectare in comunicarile prezentate in cadrul mai multor conferinte, simpozioane nationale si
internationale, printre care se numard si participarea la Simpozionul Stiintific International al
Universitatii Artifex Bucuresti - 2015, cat si in articolele stiintifice, inclusiv recenzate,
publicate in reviste si culegeri de profil. Cele mai importante articole stiintifice publicate in
timpul studiilor doctorale, in limbile engleza si romana, sunt cele publicate in Revista Romana
de Statistica, Revista de Studii si Cercetari Economice ArtEco, Revista de Filosofie, Sociologie
si Stiinte Politice, editata de Institutul de Cercetari Juridice si Politice din cadrul Academiei de
Stiinte a Moldoveli, culegerea nationala Valori ale mass-mediei in epoca contemporand, editata
sub auspiciile USM, diverse alte publicatii. Totodatd, autorul a mai participat la reuniuni si
intruniri organizate de institutii sportive, interne si internationale, fard caracter stiintific, in
cadrul cirora a expus rezultatele preliminare ale cercetarilor. In cadrul derularii proiectului
”SOCERT. Societatea cunoasterii, dinamism prin cercetare”, numdr de contract
POSDRU/159/1.5/S/132406, confinantat din Fondul Social European prin Programul
Operational Sectorial Dezvoltarea Resurselor Umane 2007-2013. Investeste in Oameni, au fost
sustinute mai multe prelegeri preliminare, la Institutul de Economie Nationala din cadrul
Academiel Romane. Rezultatele cercetdrilor se regasesc in 12 lucrdri stiintifice, din care 11 in
calitate de autor si una in calitate de coautor, insumand, in total, 4,0 coli de autor. Publicatiile la
tema tezei sunt:

1. Ghena C. Educatia fizici si sportul in educarea adolescentilor in conditiile

economiei de piati. In: Revista Romani de Statistica (Bucuresti), 2011 Supliment, Nr.

3, Trim. I, pp. 211-215, 0,36 c.a. — ISSN 1018-046x — coautor — I. Antosciuc -

CNCSIS, categoria B+.

2. Ghena C.Marketingul in jurnalismul sportiv actual. In: Revista Roméani de

Statistica (Bucuresti), 2013, Trim. I, pp. 242-244, 0,13 c.a.— ISSN 1018-046x —

CNCSIS, categoria B+.

3. Ghena C. Marketingul — element esential in dezvoltarea ulterioara a

jurnalismului sportiv. in: Revista Roméana de Statistica (Bucuresti), 2013, Trim. IV,

pp. 199-201, 0,18 c.a. — ISSN 1018-046x — CNCSIS, categoria B+.
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4. Ghena C. Influence of Sport Journalism in Improving the Quality of Sport and
Increasing the Awarness of Public about Sport and Sport Culture. In: Revista
Romana de Statistica (Bucuresti), 2014, Supliment nr. 4, pp. 197-200, 0,16 c.a. — ISSN
2359-8972

5. Ghena C. Sport Journalism and the Quality of Sport and Sport Culture in
Romania. In Revista Romana de Statistica (Bucuresti), 2014, Supliment nr. 7, pp. 174-
176, 0,14 c.a. — ISSN 2359-8972

6. Ghena C. Regionalization — an actual socio-economic mega-trend. In: Revista
Romana de Statisticd (Bucuresti), 2015, Nr. 1, Simpozion international, pp. 106-111,
0,38 c.a. — ISSN 2359-8972

7. Ghena C. General notions about human resources management. in: Revista
Metalurgia International, Vol. XVII (2012), Nr. 4, Simpozion international, pp. 209-
212, 0,56 c.a. — ISSN 1582-2214 IS

8. Ghena C. Jurnalismul sportiv — o industrie contemporani. In: Art Eco. Revisti
de studii si cercetdri economice, Vol. 3, Nr. 4 (Bucuresti), 2012, pp. 68-74, 0,39 c.a. —
ISSN 2069-4024

9. Ghena C. Marketingul aplicat in jurnalismul sportiv. in: Art Eco. Revista de
studii si cercetari economice. Vol. 5, Nr. 2 (Bucuresti), 2014, pp 118-121, 0,23 c.a. —
ISSN 2069-4024

10. Ghena C. School in Contemporary Society. In: International Symposium ”Global
Economic Crisis — Status and Perspectives” Bucharest, 2012, pp 431-435, 0,08 c.a. —
ISSN 1018-046x - coautor Z. Nicola si A. Buiga, CNCSIS, categoria B+

11. Ghena C. Brandingul in jurnalismul sportiv. In: Valori ale mass-mediei in
epoca contemporana, vol. 6, Chisindu, CEP USM, 2016, pp. 249-255. 0,47 c.a. -
ISBN 978-9975-71-832-5;

12. Ghena C. Studiu privind preferintele consumatorilor de informatie sportiva
din Republica Moldova. in: Revista de Filosofie, Sociologie si Stiinte Politice, nr. 2
(173), Chisinau 2017, pp. 263-269, 0,74 c.a. - ISSN 1857-2249.

Sumarul compartimentelor tezei. Lucrarea doctorala cuprinde abordarea strategiilor si
tehnicilor de marketing aplicate in domeniul jurnalismului sportiv. In Introducere este
argumentata actualitatea si importanta temei investigate, sunt stabilite scopurile si obiectivele

cercetarii, se determina si se motiveaza gradul si caracterul stiintific-novator al rezultatelor
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obtinute, precum si importanta teoretica si valoarea aplicativa a lucrarii, este indicatd aprobarea
rezultatelor si este prezentat sumarul compartimentelor tezei.

Capitolul 1 - Repere teoretico-metodologice ale strategiilor de marketing in
jurnalismul sportiv, prezinta situatia actuala a marketingului aplicabil in jurnalismul sportiv
prin studiul literaturii de specialitate si prin evidentierea si precizarea unor puncte de vedere
publicate de autori cu preocupari in domeniul marketingului sportiv, al jurnalismului si al
jurnalismului sportiv. In acelasi capitol este abordat mecanismul de functionare al mass-mediei
sportive printr-o abordare concreta a pozitiilor teoretice si practice si prin expunerea varietatilor
functiilor jurnalismului sportiv.

Capitolul 2 - Fundamentarea strategiilor de marketing in jurnalismul sportiv din
Romania si Republica Moldova, contine mai multe aspecte, cum ar fi abordarea istorica si
evolutia jurnalismului sportiv, promovarea relatiei dintre marketing si jurnalismul sportiv in
noul context economic si social. Se realizeaza o analiza cantitativa a jurnalismului sportiv din
Republica Moldova comparativ cu jurnalismul sportiv din Romania. Este prezentata o analiza a
abordarii de marketing a institutiilor cu activitate in jurnalismul sportiv din Romania, respectiv
Republica Moldova. Capitolul contine si o analizd calitativa, bazatd pe colectarea parerii
expertilor in domeniul jurnalismului sportiv, din Romania si Republica Moldova.

Capitolul 3 - Orientari de marketing in jurnalismul sportiv din Romania si
Republica Moldova, prezintd valentele factorilor interni si externi in actiunile de participare
sportiva prin intermediul modelelor de interactiune intre trei categorii, cum ar fi sportivii,
publicul si jurnalismul sportiv. Pozitionarea consumatorului de informatie sportiva intr-un rol-
cheie pentru jurnalism sportiv, prin aplicarea unor noi metode de identificare a nevoilor
acestuia, este un alt concept dezbatut in aceasta parte a lucrarii. Redefinirea notiunii de
branding ca norma in jurnalismul sportiv, dar si aspecte ale marketingului economic si social in
sport si in jurnalismul sportiv constituie elemente de compozitie ale compartimentului dat.
Capitolul 3 exploateza o aplicatie practica de marketing, Scala lui Likert, utilizata pentru
stabilirea unor conditionalitdti in ceea ce priveste preferintele publicului consumator de
informatie sportivd. Capitolul se incheie cu un studiu de caz bazat pe cercetarile asupra
corelatiei directe dintre numarul stirilor sportive propuse de paginile oficiale de website ale
unor federatii sportive nationale din Romania si Republica Moldova, considerate
reprezentative, si atragerea de sponsori pentru sustinerea activitatilor sportive.

Concluziile si recomandarile generale rezuma rezultatele obtinute atat la nivel
teoretic, cat si la nivel practic, dar si aplicativ, al cercetarilor efectuate In domeniul aplicarii

strategiilor de marketing in jurnalismul sportiv.

17



1. REPERE TEORETICO-METODOLOGICE ALE STRATEGIILOR
DE MARKETING IN JURNALISMUL SPORTIV

Sportul a devenit o activitate constanta a societatii contemporane prezentda in tot mai
multe forme. Sportul reprezinta un domeniu care a crescut vertiginos, iar acum a ajuns la un
statut aparte in ecuatia existentiald. Daca la inceputuri sportul a fost perceput ca un segment
strict de petrecere a timpului liber, de relaxare si mentinere a tonusului si conditiei fizice,
abordarea actuala vorbeste despre sport ca despre o industrie majora, producdtoare de bunuri,
servicii, profit economic si social. In acest context, se pot sublinia cateva dintre efectele majore
pe care sportul le genereazd in stransd interdependentd cu activitdtile de tip industrial si
economic prestate in cadrul fenomenului sportiv in sine.

Sportul are o contributie directa la cresterea bunastarii sociale prin urmatoarele
elemente: efectele de socializare generate, imbundtatirea conditiei biologice a oamenilor,
canalizarea energiilor, transformarea energiilor negative in energii pozitive, disciplina,
respectul si autocontrolul pe care le obtin practicantii, crearea de modele in randul iubitorilor si
consumatorilor de sport. Sportul are o contributie directa la cresterea bundastarii economice prin
urmatoarele elemente: aportul la consum, aportul la venituri si in sectorul tertiar, incadrarea in
munca a diverselor categorii de personal, dezvoltarea economica locald, regionala si nationala,
relatiile economice stabilite intre parteneri internationali, veniturile generate din organizarea
marilor competitii (Campionate Mondiale, Jocuri Olimpice, competitii continentale), prin
servicii hoteliere, de transport si altele.

Cumulul factorilor descrisi mai sus conduce la ideea potrivit careia sportul este un
domeniu de valoare si insemnatate sociald, cu multiple legaturi pluridisciplinare si
interconexiuni la laturi sociale complementare. In acest context, marketingul se aplica in mod
natural sportului, deoarece domeniul in sine are nevoie, pentru a se adapta rigorilor economiei
concurentiale, de strategii si tehnici specifice, similare celor din alte sectoare de activitate, unde
utilizarea instrumentarului de marketing este deja o obisnuinti. In mod analog, sportul, prin
varietatea foloaselor relevate la nivel de societate, isi exprima nevoia de promovare, de creare a
unei imagini favorabile, prin utilizarea metodelor si tehnicilor desprinse din relatii publice si
marketing. Jurnalismul sportiv devine, astfel, complementul de valoare care are capacitatea sa
potenteze sportul, in context social bine delimitat, dar si in context economic concurential. Din
cele de mai sus se naste o noud nevoie de abordare - cea a marketingului aplicat pe domeniul

jurnalismului sportiv, in functie de particularitatile acestuia.
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1.1.Interpretiri teoretice actuale privind jurnalismul sportiv

Jurnalismul sportiv reprezintd, la momentul actual, o noud provocare a fenomenului
mass-mediei. Acest lucru se intdmpla deoarece sportul este un domeniu cu o dezvoltare
majord, care atrage, in directd proportionalitate, cresterea in progresie geometrica a interesului
si curiozitatii publicului pentru fenomenul sportiv si, implicit, pentru jurnalismul sportiv ca
vector de transmitere a informatiei sportive. Sportul este prezent tot mai mult in viata cotidiana
si nu poate fi rupt din contextul general social, economic si politic. Sportul, in relatie directd cu
jurnalismul sportiv contemporan, necesitd o abordare pluridisciplinara accentuata. Jurnalismul
sportiv nu poate fi luat in considerare doar ca un sistem de sine statator, corelatiile sale majore
putand fi regasite, sub diverse forme, Tn medii, cum ar fi cel social, politic, cultural, sdnatate,
educatie, artd, economie, demografie, dar si geopolitica.

Este evident ca toate cercetarile legate de jurnalismul sportiv, in actuala epoca, implica
studiul acestuia in interdependentd cu mecanismele de functionare ale altor stiinte, cum ar fi
sociologia, psihologia, comunicarea, economia politicd etc. Aceste legituri confera
sportului, jurnalismului sportiv si corelatiei dintre acestea. Jurnalismul sportiv contemporan se
bucura de un pronuntat caracter de ubicuitate, prin suprimarea tot mai intensa si mai subliniata
a decalajelor conferite de spatiu si timp. Viteza de circulatie a informatiei a crescut foarte mult,
astfel ca jurnalismul sportiv este obligat sa tind pasul cu aceste noi modalitati de dezvoltare si
sa 1s1 exercite functiile specifice In consonanta cu noile solicitari.

Simultaneitatea desfasurarii evenimentelor sportive impune o reactie pe masurd din
partea jurnalistilor de sport, care trebuie sa fie, In unele cazuri, in mai multe locuri deodata.
Desigur ca fizic acest lucru este imposibil, insa, printr-0 corelare judicioasd si o planificare
riguroasd, jurnalistii de sport din zilele noastre ajung la performanta de a acoperi, in acelasi
timp, mai multe evenimente diferite. Trebuie tinut cont si de raportul dintre calitate si cantitate,
atunci cand ne referim la informatia generata de jurnalismul sportiv, indiferent de tipul de
platforma utilizat (radio, tv, ziar tipdrit, online ori o combinatie a acestora). Cei doi factori,
calitativ si cantitativ, vor contribui decisiv la balanta de echilibrare a produsului, care trebuie sa
corespundd din ambele puncte de vedere. In afara acestor restrictii profesionale, jurnalismul
sportiv trebuie sa se raporteze la anumite limitari ale aspectelor etice si legale. Certitudinea este
insa ca sportul a trecut de la etapa de rubrica exilatd undeva in ultimele pagini ale ziarelor la
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ultimilor ani. In acest context, instrumentele specifice pentru organizarea unei redactii,
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planificarea, acoperirea si cercetarea unui eveniment au capatat alte nuante, foarte diferite
comparativ cu etapele de inceput ale jurnalismului sportiv.

In lantul trofic al performantei economice si sociale, induse de performanta sportiva,
existd patru elemente majore care contribuie la rezultatul final. Pe langa organizatori si
participanti, rolul mijloacelor de comunicare in masa si al sponsorilor este unul determinant
pentru atingerea obiectivelor organizatiilor in ceea ce priveste profitul economic si social al
sportului. Legatura cauzala dintre primele doua categorii de persoane implicate in angrenajul
industrial al sportului, organizatorii si participantii, cu ultima verigd expusa, sponsorii, este
realizatd prin intermediul mass-mediei. Jurnalismul sportiv are, asadar, un rol-cheie in
realizarea comuniunii de interese si asteptiri intre cele doud parti componente ale intregului. In
afara rolului traditional, acela de emitator al mesajelor catre publicul interesat, in actualele
circumstante jurnalismul sportiv devine liantul care poate pune la masa tratativelor partile
cointeresate in ceea ce priveste abordarea industriala a sportului, ca produs/serviciu competitiv
pe piata si util in societate. Ideile expuse mai sus au fost validate prin discursul fostului secretar
general al Organizatiei Natiunilor Unite, Kofi Annan, care a afirmat ca ,,sportul reprezinta un
limbaj universal ce poate aduce oamenii impreuna, indiferent de originea, trecutul, convingerile
lor religioase sau statutul economic” [153].

Definirea exacta a jurnalismului sportiv reprezintd un demers dificil, deoarece
conceptualizarea respectiva este direct proportionala cu vastitatea sportului ca fenomen. Exista
insa certitudinea cd, desi nedefinit ca atare, jurnalismul sportiv a reprezentat o preocupare mai
veche pentru cercetdtorii si specialistii din Romania si Republica Moldova. Unul dintre
pionierii jurnalismului sportiv din Republica Moldova, D. Coval, afirma cd ,,pe an ce trece
sporeste rolul culturii fizice si sportului in toate sferele vietii noastre” [26, p. 158]. Acelasi
autor intarea ideea expusd mai sus privind importanta jurnalismului sportiv, spunand ca
»activitatea sportiva a capdtat amploare gratie publicitatii care i s-a asigurat in materialele
presei scrise, in emisiunile radiofonice si televizate conSacrate sportului de masa” [26, p. 159].
De asemenea, D. Coval, o autoritate In domeniul cercetarii jurnalismului sportiv in Republica
Moldova, a atras atentia asupra unor pericole la care se expune jurnalismul sportiv in actuala
epoca de dezvoltare: ,,Majoritatea textelor jurnalistice pe teme sportive se constituie dintr-un
conglomerat de cifre care enumera goluri, puncte, kilograme, secunde si scoruri care indica
rezultatele meciurilor, partidelor sau rundelor disputate. Despre eroii spectacolelor sportive
aflaim mai putin sau nimic, aceastd impersonalizare a sportului de performanta este in
defavoarea propagandei si popularizarii lui” [26, p. 158-159]. Afirmatia este plauzibila si

genereaza reflectii cu privire la utilitatea jurnalismului sportiv nu doar in calitate de
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transmitator al unor informatii brute, preluate din arealul sportiv si emise catre o masa
eterogena a publicului. Jurnalismul sportiv este un domeniu complex, care isi extrage valoarea
de continut prin multiplele legaturi pe care le stabileste cu alte stiinte. Tocmai pentru a evita
pericolul descris mai sus jurnalismul sportiv, in conformitate cu abordarea din prezenta
cercetare, jurnalismul sportiv trebuie interpretat ca un fenomen dinamic si distinct, permanent
deschis la noutati si la remodelari structurale.

Utilitatea unui studiu referitor la jurnalismul sportiv, integrat si util pentru societate,
reiese din cele enuntate in anul 1997 de catre D. Coval: ,,Lipsa unei publicatii periodice cu
tematica sportiva cu adevarat independenta si ideologic si material nu ne permite sa conchidem
cd, la ora actuald, in Republica Moldova avem o oglindire obiectiva si nepartinitoare in mass-
media a principalelor aspecte ale culturii fizice si sportului, in contextul materialelor care
cuprind interesele omului contemporan” [26, p. 159]. La doua decenii distanta, problema nu
este rezolvatd, motiv pentru care cercetarea actuald se axeazad tocmai pe interesele omului
contemporan in raport cu jurnalismul sportiv, definirea lui si identificarea utilitatii acestuia in
raport cu societatea si cu mediul de dezvoltare.

Necesitatea unei abordari aparte a jurnalismului sportiv si a strategiilor de marketing
specifice acestui domeniu este evidenta, iar afirmatia anterioara intareste decizia lansarii unei
astfel de cercetari. Asa cum preciza si A. Guttmann, ,,s-a renuntat la inregistrarea seriilor de tip
c-g-s (centimetri-grade-secunde) in favoarea analizarii contextelor sociale, individuale si
politice, de a identifica, cerceta si compara motivatiile, efectele si receptarea impactului
exercitiilor fizice si jocurilor sportive asupra societatii in ansamblu si asupra indivizilor atunci
cand este posibil” [106, p. 27]. Deci, un rezultat statistic are o interpretare, in functie de context
si de factorii care au condus la obtinerea lui. Mai mult, acest rezultat, interpretat cu ajutorul
jurnalistilor sportivi, are ricoseuri diverse, in functie de modul cum a fost transmis, cui a fost
transmis si cat de mult a fost explicat pentru publicul caruia i-a fost adresat. Semnificativa este
concluzia lui B. Popa, care afirma: ,,Cultura fizica isi gaseste locul fintr-o zona de
intrepatrundere a vietii private cu viata sociald; este decizia fiecdrui individ in parte de a se
ingriji, de a-si intari sandtatea sau spori frumusetea propriului corp, dar acest tip de
comportament este indus social, fie prin impunerea educatiei fizice si sportului in programele
scolare universale, fie prin presiunea societatii” [65, p. 10]. Aceastd presiune a societatii, de
care vorbeste autorul mentionat, este realizata gratie mass-mediei sportive. Jurnalismul sportiv
indeplineste rolul binomial intre sport si societate, incercand sa prezinte din ambele perspective

avantajele cooperarii. Astfel, importanta jurnalismului sportiv este relevata inca o data,
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depasind cu mult un statut de simpla mentionare telegrafica a unor rezultate care nu au valoare
fara o riguroasa interpretare contextuald, legata de societate.

M.R. Jacob si 1. Iacob au vorbit despre ,cultura sportiva care incepe in spatiul
comunicarii” [40]. Acest spatiu comunicational este asigurat de prezenta jurnalismului sportiv
care asigurd functia de piston in ambele sensuri, al sportului si al consumatorului de sport. in
acest context, se poate considera ca jurnalistul sportiv preia si indeplineste rolul unui mediator
al dialogului intre sport si societate sau ca jurnalismul sportiv mijloceste dialogul intre sport si
societate, fiind un ajutor exponential pentru marketingul sportiv. Deoarece la acest moment nu
existd o perceptie exacta asupra notiunii de marketing in jurnalismul sportiv, se poate forma
impresia cd, in viitorul apropiat, vom avea o conturare mai clara a tabloului. Asa cum
marketingul general a dat nastere marketingului sportiv si marketingului in jurnalism, mixul
acestor domenii de granitd va conduce, indubitabil, spre o noua stiintd distincta, cu abordare
specifica, denumita marketingul jurnalismului sportiv. Noua abordare conduce, implicit, la o
regandire a rolului si functiilor jurnalismului, in contextul expus, in care jurnalismul sportiv se
distinge de celelalte forme mass-media.

Jurnalismul sportiv din Romania, conform lui T. Ulmeanu, ,,s-a eliberat de rigiditate, de
abordari schematice crispate, de canoane, de prejudecati, inmultindu-si campurile de
observatie, orizonturile de abordare si unghiurile de atac” [81, p. 10]. Din acest punct de
vedere, jurnalismul sportiv din Republica Moldova trebuie sa se raporteze la activitatile breslei
similare romanesti, motiv pentru care si studiile de caz comparative cuprinse in aceasta teza au
ca axa traseul Romania — Republica Moldova.

Cercetatorul britanic P. Andrews constata ca ,jurnalismul sportiv este o forma
specializata de scriere, fragmentata in mai multe sectiuni mici” [3, p. 9], autorul afirmand ca
mass-media si sportul dezvolta influente reciproce, una asupra celeilalte. G. Stepanov considera
ca ,,din perspectiva formelor si metodelor de colectare si de prelucrare a informatiei, activitatea
jurnalistului are tangente cu activitatea altor profesii, cum ar fi istorici, politisti, detectivi,
scriitori, purtatori de cuvant, analisti politici si economici, critici de artd etc.” [75, p. 35].
Reiese, din aceastd ipoteza, cd jurnalistii sportivi trebuie sd aiba la dispozitie, pentru
performanta si probitate profesionald, un arsenal vast si variat de care sd se foloseascd in
fractiuni de secunda pentru efectuarea unor corelatii rapide si de calitate.

Studiul stiintific asupra jurnalismului reprezinta o preocupare relativ noua, dupa cum
sustine M. Coman, care mentioneaza ,,lipsa totald din bibliografia romaneasca a oricarei lucrari
de specialitate” [20, p. 7]. Cu atat mai greu este, deci, ca jurnalismul sportiv sa fie incadrat intre

limite stiintifice clare, al caror fundament sa fie utilizat pentru realizarea prezentei cercetari
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doctorale. Interesanta este abordarea lui D. Randall referitoare la cultura jurnalistica, aspect util
in incercarea de definire a jurnalismului sportiv. ,,Cultura jurnalistica este ca un secret de
breasla, transmis de la maestru la invatacel. Cultura jurnalistica dicteaza atitudinea morala a
unui ziar i prin aceasta are o influentd mai mare decadt orice canoane teoretice asupra
principiilor deontologice dupa care se ghideaza angajatii unei publicatii. Aceasta culturd
dicteaza ceea ce trebuie admirat la un jurnalist si Ceea ce se asteapta de la el” [71, p. 24-25].
Punctul de vedere respectiv ajutd la conturarea unui statut al jurnalistului sportiv si al rolului
sdu in relatia cu consumatorii si cu practicantii de sport. In opinia lui P. Andrews, principiile
jurnalismului sportiv sunt aceleasi cu ale jurnalismului general: obiectivitate, impartialitate,
corectitudine si rapiditate [3], iar S. Grecu, la randul sau, sintetizeaza judicios relatia dintre
sport si mass-media, afirmand ca ,,fara mediatizare sportul nu ar mai fi la fel de atractiv, la fel
cum si televiziunea, radioul, presa scrisd si celelalte mijloace nu satisfac audienta daca nu
includ in programele lor sportul” [37, p. 39]. In aceasti ordine de idei, M. Coman precizeazi ci
,jurnalismul indeplineste rolurile de mediator, ordonator, pedagog, comentator, nebun al
regelui si conservator” [21, p.328]. M. Coman vorbeste si despre functiile jurnalismului care, in
viziunea lui, se impart in urmatoarele categorii: ,,functia de informare, functia de interpretare,
functia de legaturd, functia de culturalizare si functia de divertisment” [21, p.109-123]. In
cercetarile sale, M. Coman nu face referire la un domeniu de aplicabilitate al jurnalismului,
marginindu-se doar la prezentarea sintetici a rolurilor si functiilor mass-mediei. In opinia
autorului acestei cercetari, jurnalismul sportiv oricum prezintd anumite particularitati care il
deosebesc in cadrul activitatii generale a mass-mediei.

V. Moraru sustine ideea ca ,mijloacele de comunicare influenteaza ori reflecta
schimbarile sau sunt concepute astfel de catre producatorii si audientele lor, avand statut de
mesageri ai schimbirilor” [53, p.79]. In baza acestei observatii, pot fi determinate principalele
perspective de analiza a mass-mediei. In contextul afirmatiei date, jurnalismul sportiv poate fi
perceput ca un factor de modificare structurald a perceptiei, a opiniilor formate, a abordarii
societdtii pentru sport si consumul de informatie sportivd. Deoarece jurnalismul sportiv isi
poate asuma un important rol novator, este nevoie sd introducem in ecuatie si parerea exprimata
de V. Botnaru, care considera ca unele reguli trebuie avute in vedere de catre jurnalisti atunci
cand isi construiesc, din punct de vedere tehnic, mesajul. Autorul amintit vorbeste despre
,heimpunerea propriei perceptii in debutul unui text, folosirea surselor in care are incredere
consumatorul, utilizarea scrierii simple pentru derularea logica a discursului sau respectarea
ignorantei cititorului” [13, p. 50-54]. Aceste propuneri sunt foarte importante, mai ales in

perspectiva in care jurnalismul sportiv cauta sa isi gaseasca identitatea practicd si stiintifica
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distincta, iar pana la cristalizare trebuie sd preia din cercetdrile efectuate anterior, pe domeniul
mass-mediei generaliste.

Jurnalismul sportiv presupune, in afara aspectului referitor strict la transmiterea unui
mesaj sec, fard continut simbolic deosebit, o interdependentd clara cu formulele, tehnicile si
practicile jurnalismului de investigatie si ale jurnalismului social. Astfel, in incercarea de
definire si de marcare a spatiului conceptual propriu jurnalismului sportiv, trebuie sd avem in
vedere cateva opinii emise anterior acestui studiu. Cercetatorul spaniol P. Rodriguez, citat de
catre D. Coval, imparte conditional jurnalistii in doud categorii: jurnalistii-informatori si
jurnalistii-investigatori. Conform celor mentionate, ,,jurnalistul-informator tinde a prezenta
rodul creatiei sale intr-o forma cat mai pregnanta si expresiva. Jurnalistul-investigator vine, de
cele mai multe ori, pe urmele reporterului. Materialul acestuia poarta un caracter complex,
continand si concluzii conceptuale” [25, p.10-11]. D. Coval amplifica acest gand si, conform
cercetarilor sale, rezulta ca ,,pe langa alte functii ale sale, jurnalistul-investigator are sarcina de
a-si Insusi jargonul stiintei si de a-l transpune chibzuit in materialul gazetdresc, pe intelesul
numerosului sau auditoriu. Calitatile profesioniste necesare jurnalistului-investigator sunt:
memoria vizuald, capacitatea de a planifica si aprecia propria activitate, improvizatia si
discretia” [25, p. 16-21]. Cele enuntate anterior sunt valori obligatorii si necesare pentru un
practician al jurnalismului sportiv, in contextul in care investigatia reprezintd una dintre
principalele misiuni ale jurnalismului in general, deci, implicit, si ale jurnalismului sportiv.

C. Marin atrage atentia asupra faptului ca ,activitatea jurnalistului de investigatie
trebuie sa se incadreze in spatiul etico-legislativ, iar interesul public sd prevaleze asupra
interesului personal, economic sau politic, al lui sau a institutiei de presa pe care o reprezinta”
[47, p. 64]. In aceeasi lucrare este etapizat procesul derulirii unei investigatii jurnalistice: etapa
pregatitoare (identificarea obiectului si definitivarea scopurilor investigatiei jurnalistice,
alegerea metodelor de investigatie si a surselor de documentare, colectarea informatiei primare,
formularea ipotezei investigatiei jurnalistice, studiul de fezabilitate si planul de actiuni),
efectuarea investigatiei jurnalistice (colectarea informatiei de baza, evaluarea informatiei,
selectarea datelor, scrierea textului), redactarea investigatiei jurnalistice, publicarea
investigatiei jurnalistice, retroactiunea [47, p. 75-101]. Aceasta este, de altfel, o schema logica
foarte utila pentru demersul de conceptualizare al jurnalismului sportiv, investigatia fiind,
deseori, un instrument util domeniului respectiv.

L. Malcoci vorbeste despre ,,rolul reportajului social, care constd 1n identificarea,
punerea in atentia publicului larg precum si explicarea, analiza din perspectiva sociald a celor

mai importante probleme, evenimente si procese ale epocii si societatii in care traim” [46, p.
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26]. In viziunea lui D. McQuail, rolurile mass-mediei, din punct de vedere social, se pot rezuma
la urmatoarele: fereastra spre experiente ce ne extinde viziunea asupra lumii, un interpret ce
explica si da sens evenimentelor disparate, platforma si/sau purtator de opinii si informatii,
legatura interactiva, jalon-indicator care ne aratd drumul, ghidandu-ne si oferindu-ne
instructiuni, filtru care selecteazad anumite informatii pe care le supune atentiei, oglinda ce
reflectd imaginea societatii, uneori cu distorsiuni, barierd in calea punerii adevarului 1n serviciul
intereselor propagandistice [116]. Toate acestea sunt, deopotriva, valori imbratisate de catre
jurnalismul sportiv si practicate ca atare de catre acest domeniu cu identitate distinctd si
particularitati provocatoare pentru studii si cercetari stiintifice.

Cercetatorul si omul de televiziune C. Marin consemneaza vocatia sociald a comunicarii
mediatice ca fiind ,realizarea nestingheritd a dreptului cetdteanului la comunicare, in:
diversitatea mediilor si mesajelor difuzate, libere de imixtiunea autoritdtii publice; in afirmarea
in calitate de agent de socializare, cultivand constiinta politica, libera judecata si optiune;
valorificarea potentialului de autoritate prin aplicarea controlului social asupra puterii si a
frustrarii acesteia; contributiile la emanciparea cetitenilor; dezvoltarea vizibilitatii sociale;
dezvoltarea solidaritatii sociale” [48, p. 9]. Aceste linii de conduita profesionala sunt extrem de
necesare jurnalismului sportiv, in momentul in care se incearca definirea si delimitarea sa
conceptuald, dar si atunci cand vorbim despre practica jurnalismului sportiv si utilitatea sa. In
plus, jurnalismul sportiv, in calitate de complement al sportului, trebuie sd tind seama de
impactul social major pe care acesta il are, implicit jurnalismul sportiv reprezintd un tip de
jurnalism social sub o forma particularizata.

Pentru stabilirea conceptului jurnalismului sportiv este nevoie de introducerea in sistem
a comunicarii mediatice, ,,parte a comunicarii care utilizeaza mijloacele de comunicare” [9, p.
64]. Jurnalismul sportiv trebuie sa tind seama de efectele comunicérii pe care o genereaza.
,Efect al comunicarii se considera orice transformare, chiar daca partiald, sau obtinutd prin
interactiunea cu alti factori, care are ca si cauzd comunicarea mediatica” [9, p. 47]. N.
Mocanasu sintetizeaza functiile comunicarii mediatice astfel: ,,functia de informare, functia de
interpretare, functia instructiv-culturalizatoare si functia de liant” [51, p. 40]. Toate aceste
informatii devin elemente ajutatoare pentru cristalizarea matricei profesionale a jurnalismului
sportiv si strategiilor mediatice specifice.

G. Stepanov concretizeaza misiunea principala a mass-mediei ca fiind ,,asigurarea
circuitului informational continuu si multiaspectual intru crearea unei societati informationale,
in care individul ar primi relatari obiective despre toate evenimentele si fenomenele din tara si

de peste hotare” [27, p. 85]. Aceasta poate fi o concluzie pentru rolul si functionalitatea
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jurnalismului sportiv in ansamblu, corelata cu parerea lui E. Badoi, care afirma ca ,,principiile
jurnalismului sportiv sunt aceleasi cu ale jurnalismului general: obiectivtate, impartialitate,
corectitudine si rapiditate”. E. Badoi sustine insd, mai departe, in teoria sa, cd ,materialele
sportive au un stil aparte, un limbaj adecvat, fiind scrise pe intelesul si pentru interesul tuturor”
[150]. Binomul sport-jurnalism sportiv este, fara indoiald, indisolubil legat in conditiile propuse
de mediul concurential al secolului XXI. Se face referire, prin aceasta afirmatie, la mediul
concurential, deoarece ,,atat sportul, cat si jurnalismul sportiv au intrat in competitie pentru
obtinerea unui loc cat mai bun in clasamentul preferintelor publicului consumator, ori pentru o
cat mai buna cotare pe piata” [32, p. 68-74]. Daca la inceput sportul a fost tratat doar ca un
fenomen pur referitor la amuzament, distractie, petrecere de timp liber, sportul actual, fie ca
vorbim de fotbal, baschet, atletism, handbal, baseball sau orice alta activitate sportiva, a devenit
eminamente profesionist la nivelurile de performantd. Epoca muncitorilor care dupa opt ore de
program veneau direct din sectie si schimbau salopeta cu echipamentul sportiv a apus de mult.
De altfel, astfel de clisee par astdzi inimaginabile, daca tinem cont de ritmul de desfasurare,
exigentele de pregatire si de competitie propuse de marea performanta.

La randul sau, jurnalismul sportiv s-a dezvoltat intr-un mod similar cu sportul.
Articolele scrise doar pentru placere proprie au devenit cadentate, au capatat forma, ritm,
culoare. Formele de presa s-au diversificat, iar cerintele publicului consumator, in directia
jurnalismului sportiv, s-au accelerat si ele direct proportional cu dezvoltarea si expansiunea
sporturilor. Practic, in aceasta relatie, sport-jurnalism sportiv, cele doua actioneaza in egala
masura, fiind in posturd de egalitate si de cooperare. Cu toate ca de multe ori exista dezbateri
care genereazd pareri contradictorii, sportul si jurnalismul sportiv se ajutd reciproc si cauta,
impreuna, noi planuri si solutii de dezvoltare ulterioara. Un scenariu in care sportul actual nu ar
beneficia de 0 mass-media pe masura ar fi, fara indoiala, de neconceput. Reciprocitatea este si
ea valabild, in conditiile in care vehiculele mass-mediei au nevoie de evenimente pentru a
mentine §i pentru a creste standardele de performanta pe care le solicitd un public din ce in ce
mai exigent, mai cunoscitor, mai atent si mai riguros. In acest context, T. Ulmeanu
concluzioneaza ca ,,jurnalistul sportiv are de trecut, mai mult decat ceilalti confrati, un obstacol
profesional deosebit: presiunea timpului” [81, p. 10].

Astfel, concluzia ca sportul reprezintd in sine o mare industrie, defalcata pe subdomenii
de activitate (discipline sportive), atrage implicit si o altd axioma, care valideaza ipoteza
jurnalismului sportiv ca industrie de sine statatoare, dar strans legata de industria sporturilor.
Peisajul industriei jurnalisticii sportive este unul activ si productiv. In niciun caz nu se poate

vorbi de un fenomen static, inflexibil sau pasiv. Industria jurnalismului sportiv genereaza
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profituri, creeaza locuri de munca, influenteaza tendinte, ajutd la conservarea traditiilor,
mergand pana acolo incét poate influenta dezvoltarea viitoare a sportului si educarea publicului
consumator de sporturi. ,,JJurnalismul sportiv respecta, in general, tehnicile statuate de teoriile
legate de presa si de jurnalism. Desigur, multumita subiectului, jurnalismul sportiv imbraca un
aspect particular. Materialele realizate de jurnalistii sportivi se deosebesc structural de cele
realizate de confratii care au alte domenii de desfasurare” [32, p. 69]. ,,Mass-media au un rol
important, aflat intr-o continua crestere, in cultura tarilor dezvoltate. Oamenii au mai mult timp
liber, iar accesul la radio si la televiziune s-a generalizat, fiind posibil nu numai de acasa, ci si
din masini, baruri, cluburi etc.” [3, p. 11].

Procesul jurnalistic, indiferent de formele si particularitatile sale, are anumite limite.
,»Timpul scurt si lipsa frecventd a accesibilitatii informatiilor reprezinta limite endemice in
aceasta profesie” [71, p. 20]. ,,Orice dezbatere cu privire la activitatea jurnalistului, intr-0
societate deschisa, nu se poate purta in absenta referirii la cadrul legal, pe care adunarile
reprezentative mandatate democratic il asigura celor care procura informatia cetatenilor” [21, p.
66]. ,,Caracterul eterogen al activitdtilor incluse in campul jurnalistic genereaza o slaba
identitate sociala. Acest concept se referd la dificultatea atat a grupului in chestiune, cat si a
societatii de a fixa grupul intr-una din categoriile uzuale de clasificare” [31, p. 237]. Toate
aceste aspecte particulare legate de jurnalismul sportiv trebuie cunoscute in detaliu, pentru ca o
strategie de marketing sd poata fi aplicata in mod eficient.

Colectivul didactic al Facultatii de Educatie Fizica si Sport din cadrul Universitatii
Pitesti [158] a incercat sa dea startul unui curs masteral cu tema Comunicare si jurnalism
sportiv, pe considerentul ca aceasta este o specializare ce se incadreaza in tendintele actuale de
integrare a invatamantului superior romanesc in spatiul european. Obiectivul general al acestui
program a fost asigurarea pregdtirii teoretice si practice de baza, precum si formarea
specialistilor in jurnalismul sportiv si comunicarea sportivdi. Cum domeniul de interes al
prezentei cercetari este apropiat, rezultd ca obiectivele specifice ale amintitului program
masteral sunt necesare de cunoscut in vederea conceptualizarii jurnalismului sportiv, in
contextul tezei. Obiectivele specifice, enuntate sub egida institutiei de invatamant superior
amintite, sunt enumerate in Anexa 22.

Din cele descrise mai sus, reiese un spatiu vast de practica a jurnalismului sportiv, care
atinge, Tn amanunt, inclusiv demersul de definire a ceea ce inseamnd jurnalismul sportiv.
Liniile expuse mai sus se completeaza cu mai multe idei cuprinse in domenii complementare,
cu care jurnalismul sportiv se intercaleaza in desfdsurarea sa practica. Astfel, jurnalismul

sportiv trebuie sda gaseascd un numitor comun cu conceptele teoretice impuse de manuale si
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volume specifice domeniului comunicarii [15, 47, 63, 66, 74, 92, 95, 116], relatiilor publice
[16, 19, 23, 42, 45, 49, 50, 55, 61, 62, 72, 74, 77, 86, 129] ori a statisticii in comunicare [4, 38,
76], a analizei strategice a mediului concurential [17, 22, 23, 69, 82, 83, 109, 111, 128, 131,
132, 135, 137, 138, 142], a organizarii unei institutii in economia de piatd [52, 54, 56, 57, 79,
84, 85, 110, 112, 114, 141] si psihologiei aplicate [44, 87, 97, 104, 101, 107, 115, 119].

Autorul propune si elaboreaza modelul teoretic conceptual al jurnalismului sportiv in
stransa corelatie cu valoarea sociala a activitatii specifice, cu legaturile si asemanarile stabilite
cu principiille comunicdrii mediatice si cu capacitatea jurnalismului sportiv de a
influenta/manipula in calitate de comunicare de masa, dar si ca domeniu de dezvoltare
complementar sportului. In contextul respectiv, rolul si functiile jurnalismului sportiv sunt
abordate, evidentiindu-se caracteristicile si particularitatile specifice jurnalismului sportiv ca
domeniu care, la randul sau, are nevoie de sublinierea utilitatii sale sociale in conditiile
economiei de piatd. Astfel, apare necesitatea ca jurnalismul sportiv sd aplice strategiile de
marketing si sd utilizeze experientele acumulate anterior de domeniul marketingului sportiv,
pentru obtinerea randamentului profesional si economic scontat.

Cercetarile in domeniu au demonstrat cad in Republica Moldova si Romania, dar si in
Rusia, lucrari complexe dedicate jurnalismului sportiv si problematicii marketingului pana in
prezent nu au fost elaborate. In perioada sovietica cét si in cea postsovietica, dupa cum remarca
E. A. Boiituk [145], au fost scrise lucrari stiintifice care, in principiu, abordau doar
interactiunea mass-mediei cu problematicile culturii fizice si sportului, fara a se raporta la alte
aspecte ale tematicii. In opinia cercetitoarei, ,,sportul ca domeniu de afaceri” devine abia in
ultimii douazeci de ani unul dintre subiectele de baza ale jurnalismului sportiv modern. Anume
in aceastd perioada au loc schimbari substantiale in activitatea mass-mediei prin introducerea
de noi tehnologii privind digitalizarea transmiterii informatiei de catre televiziunile prin cablu,
prin satelit si on-line care au accelerat procesul industrializarii activitatii mediatice la scara
generald si a jurnalismului sportiv in mod special.

De real folos pentru autor a fost si lucrarea din domeniul jurnalismului sportiv semnata de
G.Jarvie [103], in care autorul subliniaza ca este imposibil sa intelegem pe deplin societatea si
cultura contemporand fard a recunoaste locul si rolul sportului, care face parte din tesatura
noastra sociald si culturala. Alte lucrari consolutate au fost cea a lui G. Whannel [135], cat si
studiul lui R. Boyle si R. Haynes [90], dar si al lui H. Seifart [124], B. XXonnak, H. Koporaesa
[146] sau O. Cnacckuii [148].
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1.2 . Conceptul si evolutia marketingului sportiv

Cunoasterea/intelegerea componentei economice a sportului, care a devenit unul din
criteriile de bazd in activitatea sportiva actuala, ne da posibilitatea sd evidentiem, In spatiul
informational al comunicarii sportive mediatice, un nou mega-camp: ,,Sportul ca industrie de
afaceri”, alaturi de un alt mega-camp evidentiat de oamenii de stiinta: ,,Sportul ca domeniu de
dezvoltare a societatii”, din care fac parte doud mini-campuri: ,,Sportul--element socio-
cultural” si ,,Sportul- element al unui mod sanitos de viata” [145]. In relatia sport-economie/
afacere, careia mass-media ii asigurd publicitatea prin intermediul canalelor informationale,
oamenii de stiinta intervad trei probleme majore: finantarea sportului, gestionarea economica a
sportului si crearea unor proceduri economice de interactiune pe piata industriei sportive si a
serviciilor in sport [147, p. 16].

In ceea ce priveste componenta industriei de afaceri in comunicarea sportiva, aceasta este
formata in principal din conceptul de ,,industrie a sportului®, utilizat de catre analistul american
F. Schaaf la sfarsitul secolului trecut in cartea ,,Sports Marketing”, in care traseaza mecanismul
de subventionare a sponsorizarii si influenta sa asupra prezentarii Si comercializarii sportului de
divertisment, demonstrand tuturor ca actualmente acest tip demarketing ,,nu mai este doar un
simplu joc” [125] .Aceste idei sunt completate si dezvoltate de catre savantii D. Shilbury, S.
Quick si H.Westerbeek [127], care reflectd ca jurnalismul sportiv in scopul afirmarii sale si
pentru prestarea clientilor/microbistilor servicii de calitate, urmeaza neaparat sa colaboreze
activ si permanent cu sistemul ,,de planificare strategicd de marketing”, tinta principala fiind
atragerea de sponsori si investitii. Numai eliberarea jurnalismului sportiv de presiunile
financiare ii poate dezlega mainile ca sa poata pune la dispozitia consumatorilor un produs
sportiv pe potriva asteptarilor lor. Integrarea caracteristicilor unice de produs ale sportului cu
teoria marketingului traditional reprezinta un model de marketing sportiv Strategic care
recunoaste diversi actori pe piata sportiva: participanti, sponsori /oameni de afaceri, spectatori/
microbisti. Dezvoltarea relatiilor comerciale, de parteneriat si de marketing in domeniul
sportului, in ultimele doua decenii a permis nu numai posibilitatea de a gasi surse suplimentare
de finantare, dar si de a formula abordari in Intelegerea necesitétii implicdrii economiei in sport
ca atare. In prezent, latura economica in sport a devenit o structurd autonoma, construiti pe
baza dezvoltdrii multilaterale a relatiilor comerciale in toate domeniile de activitate din aceasta
sfera, care au transformat sportul in industrie de afaceri. In opinia expusa de E. A. BoiiTux, 0

astfel de renovare a suferit si modul de prezentare a informatiei economice despre sport in
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mass-media. Ea a devenit mai deschisa, desi nu este complet accesibild jurnalistilor. Unele
informatii raman inca ,,secret comercial™ [145].

La elaborarea tezei autorul s-a condus si de alte cercetari de rezonanta din domeniu,
semnate de P. Bourdieu [139], P. Weiss [133], H. Edwards [100], M. Novak [118], H.
Westerbeek si A. Smith [134].

Pentru atingerea dezideratelor de natura sociald si economica, sportul utilizeaza, tot mai
des si bazat pe cercetari stiintifice, strategii si tehnici de marketing. La rdndul sau, jurnalismul
sportiv, ca domeniu conex sportului, dar avand autonomie decizionala, se poate folosi de un set
de instrumente strategice de marketing izvorate, in principal, din strategiile si tehnicile
aplicabile in domeniul sportului. In conditiile economiei de piatd, alegerea strategiilor si
tacticilor de marketing care se aplica activitatii specifice de jurnalism sportiv pot hotari cota de
piata a institutiei media, ori includerea ei in categoria celor performante sau care au nevoie de
modificarea abordarii de marketing relational. Cum notiunea de marketing in jurnalismul
sportiv este, deocamdata, mai putin abordatda de catre cercetatori, fundamentul stiintific al
prezentei lucrari se bazeaza, in special, pe literatura de specialitate consultatd pe domeniul
marketingului sportiv. Desi se refera strict la domeniul televiziunii, A. Bohantov observa ca
,domeniul informatiei jurnalistice, domeniul publicitatii si cel al divertismentului tind sa
fuzioneze intr-unul singur, in care limbajul publicitétii este dominant, chiar daca nu intotdeauna
si cel mai important. Cu alte cuvinte, calitatea informatiei sau consistenta produsului
audiovizual de divertisment depinde de volumul de vanzare al publicitatii” [12, p. 4]. Aceastd
ipotezd este Tmbratisatd in cuprinsul prezentei cercetari, care incearca sa coreleze domeniul
jurnalismului sportiv si dezvoltarea acestuia cu practicile si strategiile de marketing asociate.
Jurnalismul sportiv are nevoie de strategii eficiente, pliate pe specificul sau, iar mai apropiate
fiind cele pe care deja marketingul sportiv, ca domeniu distinct, stiintific si de activitate
practica, le-a statuat pana in prezent.

Identificarea problematicii de marketing in jurnalismul sportiv reprezinta prima etapa a
oricarui studiu de marketing, indiferent de domeniul abordat. Identificarea problemei este
foarte importanta, deoarece, in functie de acest aspect, liniile de cercetare, corect formulate, pot
fi urmarite si verificate, in manierd utild, din punct de vedere teoretic si practic, dar si ca
modalitate de dezvoltare a domeniului respectiv. In cazul in care tema de cercetare nu este
corect formulata, ea poate da nastere la ambiguitati, interpretari diferite si rezultate care pot fi
contestate. De aceea, inca din aceastd faza este bine sd se formuleze corect problematica de
cercetare, indicandu-se motivatiile care au condus la aceastd decizie. T. Gherasim si A.

Gherasim sustin ca ,,este bine sa se facad in prealabil o cercetare sumara, bazata pe documente
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sau pe discutii cu specialistii, care sd permitd identificarea cat mai corectd a problemei,
punandu-Se in evidentd informatiile deja existente si precizandu-se cele care urmeaza a fi
obtinute” [36, p. 36]. Valabilitatea acestei afirmatii, in ceea ce priveste jurnalismul sportiv, este
absoluta.

Abordarea si adoptarea unui sistem performant de management, pentru o institutie cu
activitate 1n jurnalismul sportiv, Inseamnd o sincronizare dinamica fata de cerintele si
exigentele mediului inconjuritor. Intr-un astfel de context, devine foarte clara posibilitatea ca
jurnalismul sportiv sd beneficieze de strategii specifice stiintei marketingului, cu scopul de a
dezvolta activitatea institutiei cu activitate in jurnalism sportiv, atit pe palier social, cat si
economic si financiar. Referitor la strategia de dezvoltare a unei institutii cu activitate in
jurnalismul sportiv, discutiile se pot derula pe multiple planuri. Marketingul reprezinta un
instrument variat, cu ajutorul caruia jurnalismul sportiv poate obtine plusul valoric cautat si sa
forteze pozitionarea favorabild pe piatd. V. Balaure considera ca ,.claborarea strategiei de
dezvoltare a unei intreprinderi, In cadrul careia un loc deosebit de important 1l detine stabilirea
strategiei de piatd, reprezintd un proces complex, care face obiectul conducerii strategice,
componenta de baza a conducerii de ansamblu a activitatii economice” [8, p. 313]. Definirea
corecta a domeniului de activitate al organizatiei, in cazul cercetarii de fata jurnalismul sportiv,
reprezintd un punct central al programarii de marketing, al stabilirii problematicii si al
elaborarii strategiei de marketing. Acest lucru are In vedere cercetari preliminare legate de
continut, calitativ si cantitativ, precum si studiul de natura istorica asupra domeniului cercetat,
care ofera informatii valoroase in ceea ce priveste etapa de dezvoltare, stadiul de progres,
fluctuatiile istorice si orice alte informatii care pot fi utilizate in contextul contemporan legate
de dinamica in timp a domeniului. P. Drucker mentioneaza ca ,neluarea in considerare la
nivelul corespunzator a acestor elemente (cele legate de analiza continutului si a dinamicii
istorice) reprezintd cea mai probabila cauza a insuccesului intreprinderilor” [29, p. 49-50].

Mai multi specialisti care au publicat lucrari in domeniul marketingului au ajuns la
concluzia conform cdreia strategia de piatd reprezintd o componenta a strategiei generale a
intreprinderii, iar formularea strategiei de piatd reprezinta punctul central al programarii de
marketing [8, 10, 17, 18, 43, 52, 56, 57, 58, 64, 83, 91, 111]. Cercetarea asupra jurnalismului
sportiv este una exploratorie, cu caracter reactiv, de oportunitate, bazata pe investigarea unei
realitati, independenta de ipotezele expuse sau formulate anterior. Cercetarea de marketing in
jurnalismul sportiv cautd sia fundamenteze suport pentru concluzii empirice, incercand sa
gaseasca raspunsuri la intrebarile generate prin ipotezele de cercetare, dar si la altele noi, care

pot sa apara dupa declansarea procesului de cercetare. ,,Ipotezele sunt instrumente puternice de
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orientare a studiilor stiintifice. Avantajul utilizarii ipotezelor este acela cd ofera claritate si
focalizeaza investigatia pe directia cea mai buna in masura sa aduca dovezi in sprijinul acesteia.
Generarea ipotezelor este una din problemele cele mai importante ale demersului de cercetare
si are profunde implicatii asupra tuturor deciziilor pe care urmeaza s le ia cercetatorul pe
parcursul demersului sdu, de la delimitarea populatiei si alegerea esantionului, pand la
construirea modelului cercetarii, alegerea tehnicilor de colectare a datelor si a procedurilor de
analiza statistica a acestora” [154, p. 3-4].

Este utila, in perspectiva dezvoltarii cercetarii, stabilirea unor definitii clare asupra unor
concepte operative. Astfel, strategia este, din punct de vedere economic si conform DEX,
,,stabilirea obiectivelor si planificarea cursului actiunilor de urmat, atat la nivel microeconomic,
cat si la nivel macroeconomic”. Ipoteza este prezentata, de aceeasi sursa, drept o ,,presupunere
enuntatd pe baza unor fapte cunoscute cu privire la anumite fenomene care nu pot fi observate
direct sau cu privire la esenta fenomenelor la cauza sau la mecanismul intern care le produce.
Presupunerea are un caracter provizoriu si este formulatd pe baza datelor experimentale
existente la un moment dat, sau a impresiei”. Strategia de marketing in jurnalismul sportiv
reprezintd un cumul de factori, de natura diversa, care trebuie sa conlucreze pentru atingerea
aceluiasi scop. ,,Strategia de marketing, ca obiectiv final al demersului de marketing strategic,
trebuie sd corespunda unor cerinte contemporane extrem de complexe, cum ar fi: schimbari
bruste in cadrul mediului de afaceri, cresterea accentuatad pe plan national si international
datoritd fenomenelor de integrare si asociere economica, respectarea unei etici de marketing”
[30, p. 15].

Deoarece ipotezele de cercetare, ca si strategiile de marketing, au nevoie de o
conceptualizare care sd interactioneze total cu rolul si functiile jurnalismului sportiv, este
necesar, in faza incipientda a demersului, de a formula cu claritate care este locul jurnalismului
sportiv, continutul sdu specific, teoretic si practic. Acestea trebuie sa tind seama de cerintele
marketingului strategic, formulate de catre N.A. Pop, citat de I. Dumitru, conform caruia
,marketingul strategic stabileste regulile de baza, fundamenteaza structura (la nivel constitutiv)
si are un orizont al obiectivelor pe termen mediu si lung” [30, p. 14].

Lurnalismul sportiv s-a extins foarte repede in ultimii ani, reprezentand un instrument
important pentru activititile de marketing ale organizatiilor mass-media, mai ales pentru
televiziunea prin satelit” [3, p. 31]. Marketingul sportiv este o stiinta relativ recent aparuta, care
a Inceput sa se sedimenteze si sd aiba relationari practice cu piata, cu domeniul economic si
concurential, precum si cu categoriile de resurse umane implicate Tn mod direct in sportul de

performanta. ,,Sunt indicii ca prima folosire a termenului de marketing sportiv a aparut in anul
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1978, in revista americana ,,Advertising Age” [127, p. 21]. Aceeasi institutie de presa a gazduit,
un an mai tarziu, in 1979, prima definitie a marketingului sportiv. L. Kesler afirma ca
,marketingul sportiv descrie activitatile intreprinse de acele firme producatoare sau prestatoare
de servicii ce folosesc din ce in ce mai mult sportul ca un instrument de promovare a
produselor si serviciilor lor prin intermediul sponsorizarii” [132, p. 43]. Aceastd prima
definitie, are in mod cert, o limitare sistemicd fatd de actuala abordare a conceptului de
marketing. Spre comparatie, iata ce sustin M. Constantinescu si C.D. Gheorghe 1intr-una din
ultimele abordari stiintifice aparute in domeniul marketingului sportiv: ,,Individualizarea
marketingului sportiv in cadrul mult mai general al marketingului pleaca de la o serie de
elemente, printre care putem mentiona:

- includerea activitatilor sportive in aria serviciilor face ca marketingul sportiv sid se
delimiteze i datoritd caracteristicilor distincte pe care le prezintd un serviciu
(intangibilitate, perisabilitate, variabilitate si inseparabilitate);

- pe langa aceste caracteristici specifice serviciilor in general, sportul prezintd o serie de
caracteristici proprii, care au dus la adancirea delimitarii marketingului sportiv;

- 0 serie de elemente de marketing au suferit modificari prin includerea lor in cadrul
marketingului sportiv, ca de exemplu, segmentarea prin largirea conceptului de client
(incluzand aici individul ce participa la activitdtile sportive ca spectator, cit si pe cel ce
participd In mod activ); existd o delimitare find in ceea ce priveste categoria din care face
parte sportivul legitimat la un club — angajat sau client; stabilirea pretului sau a tarifului in
cadrul marketingului sportiv pleaca, de cele mai multe ori, de la premisele emotionale
legate de cerere, fiind rare situatiile in care la baza formarii pretului stau motive rationale”
[23, p. 22-23].

Dincolo de orice alte aspecte, ,,sportul este o stiinta socialad specifica doar omului, care
impune o relatie personala cu ceilalti (divinitate, fiinte umane si animale, adjuvante sportive),
in timp real si in spatiu real, precum si in imaginarul sportivilor si al spectatorilor” [40, p.18].
Literatura de specialitate, pe tematica marketingului sportiv, se imparte in doua categorii,
fiecare dintre cercetatori avand o abordare prin care se priveste si se abordeaza marketingul
sportiv in mod diferit. Cea mai numeroasa categorie este a traditionalistilor, care gandesc
marketingul sportiv ca pe un nou teritoriu de aplicabilitate a marketingului si a teoriilor
generale ale acestuia in context economic. Acestia se bazeaza, in special, pe evidentierea
modului cum se aplica teoriile generale ale marketingului in domeniul sportiv fard a incerca

individualizarea marketingului sportiv ca domeniu de sine stititor. O alta categorie de
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specialisti considera ca marketingul sportiv se comporta ca o noua stiinta, cu o identitate foarte
diferita fatd de cea a marketingului general.

Ideile expuse in cele doua curente de gandire sunt sustinute de autorii B.G. Pitts, D.K.
Stotlar, B.l. Parkhouse sau H. Schlossberg. Abordarile, chiar in cadrul aceleiasi categorii de
cercetatori, nu sunt unitare. D.K. Stotlar sustine ideea conform careia ,,orice organizatie
sportiva ar trebui sa adopte orientarea de marketing in conceperea unui plan strategic” [130, p.
21]. Cercetatorul american are in vedere proiectarea mixului de marketing cu cei 4P (produs,
pret, plasament si promovare) in mijlocul demersului de marketing al institutiei sportive.
Cercetarile efectuate ulterior de catre D.K. Stotlar, de data aceasta impreuna cu B.G. Pitts, vor
conduce la o definitie a marketingului sportiv. In opinia celor doi, ,,marketingul sportiv este
procesul de proiectare si implementare a activitdtilor pentru realizarea produselor si serviciilor
sportive, stabilirea pretului acestora, distributia si promovarea lor astfel incat sa fie satisfacute
nevoile si dorintele consumatorilor si sa fie indeplinite obiectivele organizationale” [121, p.
41]. O definitie de acest tip se poate utiliza si pentru jurnalismul sportiv, ca domeniu distinct pe
care se aplica strategiile de marketing.

Conform concluziilor la care a ajuns B.l. Parkhouse, marketingul sportiv reprezinta
»identificarea caracteristicilor organizatiei si produselor/serviciilor acesteia, incorporarea
acestor caracteristici in dezvoltarea, prezentarea, pozitionarea si distributia produselor sportive
cu ajutorul strategiilor promotionale in cadrul pietelor-tinta” [120, p. 46]. La randul sau, H.
Schlossberg lucreazd cu o serie de abordari diversificate ale notiunii de marketing sportiv.
Punctul sau de vedere principal conduce spre ideea ca marketingul sportiv se limiteaza la
aplicarea principiilor generale ale marketingului pe un domeniu secvential specific, asa cum
este sportul. Multiplele abordari ale lui H. Schlossberg privind marketingul sportiv vorbesc
despre ,,interactiunea cu publicul-tintd, modalitatea prin care companiile se diferentiaza pe piata
prin identificarea cu personalitdti sportive si cu activitdtile Intreprinse de aceste personalitati,
vanzarea de produse, sponsorizarea unor echipe sau a unor sportivi, furnizarea de suveniruri
sportive, furnizarea de burse scolare si finantarea unor cauze sociale, organizarea de festivitati
de premiere in sport, toate acestea fiind parti componente ale marketingului relational
implementat de companie. Modalitatea prin care organizatiile folosesc atasarea emotionala a
consumatorilor fatd de eroii sportivi sau echipele favorite pentru a se pozitiona pe piata, dar si
pentru a-i convinge pe fani sd actioneze ca elemente de promovare a companiei in cadrul
comunitatilor din care fac parte reprezintd parte a strategiei de marketing relational,

implementata de companie” [123, p. 69].
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G. Lewis si H. Appenzeller sunt printre cei care combat parerea expusa de specialistii
din prima categorie de abordare a marketingului sportiv. Ei trateaza marketingul sportiv ca pe o
stiintd de sine statdtoare si folosesc pentru argumentarea acestui concept doua aplicatii diferite.
,Marketingul sportiv se foloseste de marketingul pentru sport (utilizarea variabilelor mixului de
marketing pentru a comunica potentialilor consumatori beneficiile participarii la activitatile
sportive, fie In calitate de participant activ, fie in calitate de spectator) si marketingul prin sport
(folosirea sponsorizarii ca instrument de promovare a produselor proprii, de cele mai multe ori
publicul-tinta fiind foarte bine delimitat)” [113, p. 32]. Autorii B.D. McPherson, J.E. Curtis si
J.W. Loy considera ca ,,marketingul sportiv presupune vanzarea de produse sportive, ceea ce
necesitd campanii inventive de marketing. Sportul este un instrument de divertisment pentru
clienti si un mediu propice de promovare a produselor nonsportive” [115, p. 56]. Definitia lui
R.L. Callecod si D.K. Stotlar sustine ca ,,marketingul sportiv are trei linii directoare care separa
ariile de activitate:

- utilizarea activitatilor sau a personalitatilor sportive pentru a promova produsele de larg
consum,

- marketingul produselor sportive;

- marketingul sportului ca produs” [94, p. 9].

S. Graham vorbeste despre o coordonare si o relatie intre marketing si management in
sport. In opinia sa, ,,activititile care nu trebuie s lipseasca sunt administrarea, coordonarea si
evaluarea oricirui eveniment ce are legituri cu sportul” [105, p. 42]. In cadrul aceleiasi
categorii a autorilor care gandesc marketingul sportiv ca stiinta de sine statatoare, exista o altd
idee, prin care marketingul sportiv este interpretat strict prin intermediul nisei de sponsorizare.
S. DeVous, de exemplu, crede ca ,,0 strategie de marketing sportiv incepe prin definirea
obiectivelor de sponsorizare a organizatiei. Aria de activitati acoperite de marketingul sportiv
se intinde de la organizarea unui eveniment special in cadrul Super Bowl, pana la sponsorizarea
in mod oficial a Jocurilor Olimpice, ori pana la finantarea unui turneu local de tenis” [23, p.
25]. V. Alonzo sustine si propagd aceeasi idee de corelare a principiilor de marketing si
management in sport, considerand ca ,,marketingul sportiv include promovarea sponsorizarii
unui eveniment astfel incat sa se realizeze un impact asupra publicului-tinta prin campanii de
publicitate privind asocierea cu un eveniment sportiv major, noi variante de ambalaje care sa
includa si logoul evenimentului respectiv, sponsorizarea unei campanii de promovare a
evenimentului principal, motivarea fortelor de vanzare prin acordarea de premii constand in

participarea la evenimentul respectiv”” [23, p. 25]. In contextul celor de mai sus, este foarte
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dificil de trasat o granita exacta intre aceste curente, ceea ce confera marketingului sportiv un
statut de stiintd noud, care inca 1si cautd un cadru conceptual bine delimitat.

Mai multe aborddri se situeazd undeva intre cele doua scoli de géandire asupra
marketingului sportiv. B. Mullin, S. Hardy si W. Sutton definesc marketingul sportiv ca ,,0
entitate care s-a dezvoltat pe doud cai: marketingul produselor si serviciilor sportive, dar si
marketingul altor produse si servicii, utilizand sportul ca instrument de promovare” [117, p.34].
S. Fullerton si G. R. Metz descriu foarte detaliat dimensiunile marketingului sportiv, avand ca
punct de plecare al cercetarilor patru domenii ale marketingului sportiv: marketingul bazat pe
tema sportiva, marketingul bazat pe produs sportiv, marketingul bazat pe asocierea cu sportul si
marketingul bazat pe sport [102]. I. Cristea, D. Mitrea si F. Boboc sustin ci ,,aspectele unice ale
marketingului sportului determind conditiile de baza in care trebuie sa actioneze specialistii din
acest domeniu” [152].

Scoala franceza, reprezentatd in special de cercetarile intreprinse de T. Lardinok si E.
Le Nagard-Assazag, se refera preponderent la ,,obiectivele pe care le au in vedere organizatiile
atunci cand apeleazd la elemente ce tin de domeniul marketingului prin sport, cum ar fi
dezvoltarea de noi produse, pozitionarea acestora si vanzarea produselor” [141, p. 27]. Alti
autori expun pareri similare cu privire la legatura marketingului sportiv cu domeniul economic,
fara a reduce teoriile doar la aspectul sponsorizarii. Esential este si punctul de vedere inaintat
de M. Constantinescu si C.D. Gheorghe, care afirma ca ,,marketingul sportiv este o noua
specializare a marketingului in procesul sau de dezvoltare extensiva, ceea ce presupune o baza
comuna a tuturor specializarilor marketingului pornind de la existenta mixului de marketing,
dar si un set de caracteristici care aduc specificitate acestui domeniu” [23, p. 215].

Marketingul, ca element de maxima importanta in economia concurentiald a sec. XX, a
fost privit cu multd speranti de oamenii implicati in sport. ,,in anul 1928, cunoscutul promotor
american Tex Rickard sesiza dorinta publicului de a avea modele si de a asista la competitii cu
final fericit, In care eroii buni triumfa Tmpotriva celor rdi. Rickard nu facea altceva decét sa
preia si sa@ modernizeze 0 idee veche, expusd inca din Antichitate, de la organizarea primelor
editii ale Jocurilor Olimpice” [152, p. 9]. ,,La putin timp dupa primele incercari de cuprindere a
continutului marketingului sportiv intr-o definitie unitara, Peter Ueberroth, director executiv al
Comitetului de Organizare pentru Jocurile Olimpice de Vara, editia Los Angeles 1984, reusea
marele succes de a atrage sprijinul industriei private sub forma de sponsori si parteneri. Astfel,
gratie marketingului sportiv, Los Angeles a acoperit in totalitate cheltuielile legate de
organizarea evenimentului, lucru destul de rar chiar si in perioada post 1984 [152, p. 10].

Jocurile Olimpice de Vara, editia 1984, au insemnat si o loviturd de marketing din partea
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organizatorilor, deoarece veneau imediat dupa editia desfasuratd la Moscova, in anul 1980,
atunci cand tarile occidentale boicotasera, din motive politice, competitia desfasurata in URSS.
Mai mult, fostele tari socialiste au raspuns in acelasi fel, boicotand participarea la Jocurile
Olimpice de Vara din anul 1984. Din fostul bloc socialist au facut exceptie doua tari: Romania
si Tugoslavia. Conform lui Theodor Marinescu, fost ambasador al Romaniei la ONU, chiar in
perioada desfasurarii competitiei la care facem referire, ,,Roméania a avut un capital imens de
simpatie prin simplul fapt ca a participat la Jocurile Olimpice de la Los Angeles, sfidand astfel
o politicd omogena a tarilor socialiste. O alta lovitura de imagine a fost si salba de medalii, 53
la numar, din care 20 de aur, obtinute de Romania in conditiile respective de competitie.
Consider ca pentru Romania, participarea la Jocurile Olimpice de Vara de la Los Angeles din
1984 a iInsemnat un mare pas inainte, o strategie de marketing de tara foarte bine gestionata, cu
rezultate pozitive atat in plan sportiv, cat si de politicd externa” (interviul cu Theodor
Marinescu a avut loc la Bucuresti, in data de 12 ianuarie 2013).

In toate activitatile implicate de marketingul sportiv, comunicarea este esentiali.
Activitatea de comunicare contribuie din plin la flexibilizarea produsului, in functie de
solicitarile publicului, dar si la educarea publicului, in functie de directiile abordate de
jurnalistii sportivi, sustinute prin activitatile specifice de marketing. Rolul jurnalistului sportiv,
ca emitator si colector de mesaje din partea consumatorului, este unul foarte important. Daca
specialistului in marketing sportiv i se solicitd sd comercializeze un produs care este totalmente
imprevizibil, inconsistent si deschis permanent interpretarilor subiective, jurnalistul sportiv are
acelasi rol de a stapani prin termeni si discurs produsul imprevizibil, inconsistent si supus
interpretarilor subiective. Jurnalistul sportiv devine astfel un coechipier al specialistului in
marketing sportiv, de aici decurgand si axioma conform cdareia strategiile si tehnicile de
marketing aplicabile in sport gasesc valabilitate, in mare masura, si pe teritoriul jurnalismului
sportiv, cu respectarea particularitatilor fiecaruia dintre domeniile amintite.

Abordarea scolii australiene, reprezentata de D. Shilbury, H. Westerbeek, S. Quick si D.
Funk, este una aparte, originald si novatoare. Autorii mentionati sustin ca ,,in sport, marketingul
pleacd de la forma originala a jocului, a competitiei, care este atractiva in mod natural” [127, p.
6]. La fel de interesanta este si opinia sustinuta de Ph. Kotler si N.R. Lee, care vorbesc de
marketingul sportiv ca despre o disciplina distincta de marketing ce se refera, in principal, la
eforturile care se concentreaza asupra influentarii comportamentelor ce imbunatatesc sanatatea,
previn vatamarile, protejeazd mediul Inconjurdtor si contribuie la bundstarea comunitatilor
[112]. Incerciri de incadrare in limite stiintifice si conceptuale a marketingului sportiv exista si

in Republica Moldova, unde autori ca S. Armanov, A. Budevici si C. Jubirca au incercat sa
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fructifice experientele acumulate in sport [7, 14], in scopul utilizarii acestora de catre
categoriile de persoane interesate de domeniul sportului, cum ar fi studentii, consumatorii de
sport, societatea civila s.a.m.d.

Ca o concluzie, V. Oprisan propune o definitie scurtd si concisa a marketingului in sport
sustinand ca acesta este ,,marketingul participarii directe sau indirecte la sport”, cu referire
directa la unul dintre obiectivele semnificative ale marketingului, satisfacerea in conditii
superioare a consumatorului [59, p. 102]. M. Constantinescu realizeazd o descriere mult mai
detaliatd a marketingului sportiv care se refera la marketingul serviciilor sportive, marketingul
produselor sportive si la marketingul sportului per ansamblu [22]. Marketingul, mai ales in
sectorul de activitate al sportului, nu poate fi abordat in afara contextului decizional al
managementului. Astfel, in opinia Iui Ph. Kotler si G. Armstrong, ,relatia management-
marketing inseamna arta si stiinta de a alege piete-tinta si de a edifica relatii profitabile cu ele”
[8, p. 42]. Prin prisma jurnalismului sportiv si a contributiei sale la dezvoltarea sportului,
implicit la statuarea ca segment de sine statator, este interesanta si definitia pentru marketingul
relational, oferita de Asociatia Americanda de Marketing: ,,marketingul relational este acel
marketing ce are ca scop dezvoltarea si pastrarea unei relatii pe termen lung si de incredere cu
clientii, distribuitorii, furnizorii si alte parti implicate in bunul mers al companiei” [8, p. 46].
Ph. Kotler, sustinea inca din 1986 ideea referitoare la dezvoltarea ulterioara prin ,,extinderea
marketingului sportiv, prin existenta catorva elemente definitorii, cum ar fi:existenta unui
factor interesat (organizatiile sportive); un mediu vizat (piata sportului); un produs/serviciu; o
forma de plata” [111].

O a doua concluzie se poate construi in jurul parerii lui D. Ogilvy, care considera ca
»produsele, ca si oamenii, au personalitatea lor, care, pe piata, le poate consacra sau distruge.
Personalitatea unui produs este data de o imbinare de lucruri diverse ca numele, ambalajul,
pretul, stilul publicitatii si, mai presus de toate, natura produsului insusi” [18, p. 51]. De aici se
formeaza foarte clar imaginea cooperarii pe care marketingul sportiv actual trebuie sa o aiba cu
jurnalismul sportiv, cooperarea celor doua domenii facand sa se contureze, din ce in ce mai
semnificativ, personalitatea diverselor sporturi, sportivi, competitii etc. Despre marketingul
relational si implicarea acestuia in sport, cu prelungire in jurnalism sportiv, amintesc A. Buhler
si G. Nufer, care subliniazd importanta cooperarii intre sport, marketing si jurnalism [93].
Judicioasa este si opinia Iui J.T. DeSensi si D. Rosenberg, care au ajuns la concluzia ca sportul
naste constiintd sociald [99]. Jurnalismul sportiv, in lumina celor amintite mai sus, poate
desemna personalitatea produsului sportiv prin interpretarile oferite, prin abordari si prin

integrarea informatiilor in contextul social si economic.
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E.BapranoBa incearca sa stabileasca o legdtura cauzald intre jurnalism si marketing,
afirmand ca ,,intelegerea principiilor de organizare si finantare, a caracteristicilor economice ale
industriei media, a potentialului economic al unui post TV sau al unui ziar reprezinta criterii
universale de profesionalism pentru un jurnalist” [144]. B.bapanoB expune parerea conform
careia presa sportiva si sportul de astazi sunt strans legate intre ele. Sportul modern, afirma
autorul, nu ar fi atins nivelul de dezvoltare si nu s-ar fi bucurat de interesul publicului daca nu
era ajutat de jurnalismul sportiv [143]. Scoala rusa promoveaza astfel ideea privind rolul
jurnalismului sportiv in intreaga matrice de dezvoltare a sportului.

R.N. Radu si M. Preoteasa s-au preocupat de studii referitoare la eficienta economica a
mijloacelor de comunicare de masa. Conform cercetarilor efectuate, ,,strategia de marketing a
unei institutii media este determinatd de pozitia de pe piata: lider, challenger, imitator sau
firme specializate care functioneazd pe piete foarte Inguste (nise) ignorate de citre ceilalti
concurenti” [70, p. 170]. In acelasi context, D. Machin si S. Niblock considera ci ,,orandingul
de media poate avea ca efect distorsionarea realitatii de catre redactie” [114, p. 247]. Din toate
aceste viziuni expuse rezulta ca marketingul sportiv al epocii contemporane se afla in stransa
interdependenta cu jurnalismul sportiv. Cele doua domenii, marketingul sportiv si jurnalismul
sportiv, coopereaza pentru optimizarea si cresterea in valoare a imaginii sportului in general,
dar si a institutiilor sportive in special. Abordarea moderna a strategiilor de marketing aplicate
in jurnalismul sportiv se doreste a fi un nou demers de valoare indusa fenomenului jurnalistic,
domeniu care, in viitor, ar putea fi optimizat mai ales prin implementarea si adoptarea la scara
larga a strategiilor respective.

Din punct de vedere etimologic, termenul marketing a aparut prin substantivizarea
verbului englez to market, a carui semnificatic initiala vorbeste despre desfasurarca
tranzactiilor de piatd, respectiv de actiunile de cumpdrare si vanzare. [8, 43]. Mai tarziu,
notiunea de marketing a intrat in limbajul uzual fiind recunoscuta ca un set de tehnici si
strategii prin care se doreste crearea unei imagini pentru un produs sau serviciu destinat
vanzdrii. Limitat in fazd initiald doar la domeniul economic, marketingul a cédpatat treptat
aplicabilitate universala, iar acum putem spune, fara teama de a gresi, ca marketingul poate fi
asociat oricarui domeniu de activitate. Se vorbeste tot mai des despre existenta marketingului
medical, militar, religios, educativ, cultural, social, politic, institutional, sportiv etc.
Marketingul a capatat astfel nuante universale, deviind destul de mult de la cadrul conceptual
general, de la care a plecat, in favoarea unor particularitati impuse de domeniul pe care este
chemat sa il serveasca. Este de la sine inteles ca niste tactici folosite in religie vor avea foarte

putine tangente cu marketingul militar sau cel artistic. Acest lucru este evident, in conditiile in
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care marketingul zilelor noastre este un fel de manusa care trebuie sa se potriveasca perfect
pentru a putea vinde imaginea produsului sau serviciului pe care il reprezinta.

Tot la nivel teoretic, se poate afirma despre marketing ca, in acceptiunea generala, el
reprezinta stiinta si arta de a convinge clientii sa cumpere un produs sau un serviciu. Ph. Kotler
definea marketingul ca ,,un proces social si managerial prin care indivizi Sau grupuri de indivizi
obtin ceea ce le este necesar si doresc prin crearea, oferirea si schimbul de produse si servicii
avand o anumitd valoare" [43, p. 51]. Intr-o varianti mai simpld de definire, marketingul
reprezintd arta si stiinta de a vinde. Datorita caracteristicilor proceselor de marketing,
modalitatilor de implementare a deciziilor de marketing, acceptiunilor si viziunilor noi asupra
elementelor care compun o actiune de marketing, precum si ca urmare a nivelurilor diferite de
perceptie si abordare a acestei componente a economiei de piata, definitiile si explicatiile aduse
termenului de marketing sunt variate si permanent adaptate noilor realitdti ale mediului
economic. Prima definitie oficiald atribuita marketingului a aparut in anul 1935 si a fost
adoptata de National Association of Marketing Teachers, predecesoare a AMA. Reconfirmata
in 1960, definitia primard a marketingului a rezistat vreme de 50 de ani, pana in 1985 cind a
fost inlocuita. Definitia a fost din nou revizuita in 2004 si descrie marketingul ca o functie
organizationald si un set de procese menite a crea, comunica si pune la dispozitia clientilor a
valorii si mentinerii relatiilor cu clientii spre beneficiul companiei si al proprietarilor acesteia.
O alta definitie a marketingului precizeaza: ,,Marketingul este un proces permanent prin care
oamenii sunt incurajati sa ia o decizie de cumpadrare, de folosire, de urmare sau de conformare a
unui produs, serviciu sau valori ale altei persoane. Simplu, daca nu faciliteaza vanzarea unui
produs, atunci nu este marketing” [8, p. 21]. In cercetirile sale initiale, Ph. Kotler defineste
marketingul ca o activitate menitd sa satisfaca nevoile si dorintele prin procese de schimbare,
iar Chartered Institute of Marketing (CIM) a formulat definitia marketingului astfel: procesul
managerial de anticipare, identificare si satisfacere a cerintelor clientilor intr-un mod profitabil
[8]. De aceea marketingul operativ include procese cum ar fi analiza de marketing, dezvoltarea
produselor noi, urmarirea ciclului de viata al unui produs, stabilirea unui pret potrivit in raport
cu calitatea produsului, urmarirea calitatii produsului la client, administrarea canalului de
vanzare sau strategiile promotionale.

Din cele expuse mai sus, reiese ca marketingul nu poate fi separat de procesul de
comunicare. Faptul cd marketingul este un mod eficient de gandire si actiune in lumea
afacerilor, este un adevar axiomatic. Sportul a devenit o megaindustrie In care nu mai conteaza
doar rezultatele obtinute pe teren, ci si raportarea financiard. Judecand in acesti termeni, rezultd

ca sportul, implicit jurnalismul sportiv, are nevoie de o revigorare de marketing. Marketingul
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poate fi privit ca un instrument necesar si suficient in vederea repozitionarii valorilor
traditionale, iar rezultanta finald sa se valorifice intr-0 activitate a jurnalismului sportiv
productiva, atat din punctul de vedere al materialelor de presa, cat si al retetei financiare.
Cuvantul marketing are mai multe intelesuri, fiind, conform DEX, o ,,disciplina si 0
activitate comerciala care porneste de la cunoasterea curenta si in perspectivd a nevoilor
cumparatorilor, spre a satisface operativ aceste nevoi. Marketingul este un ansamblu al
activitatilor, metodelor si tehnicilor care au ca obiect studiul cererii consumatorilor si
satisfacerii acestor cereri cu produse si servicii. Marketingul este o stiintd a eficientei
economice, ingloband totalitatea tehnicilor si metodelor moderne referitoare la livrarea
marfurilor de la producator la cumparator, in ceea ce priveste atat desfacerea propriu-zisa, cat si
depozitarea, transportul, asigurarea, sondarea si prospectarea pietei. Marketingul este o
conceptie privind organizarea si desfasurarea activitatii economice, potrivit careia productia
trebuie sa fie permanent adaptata la cerintele prezente si viitoare ale consumatorilor si sa le
satisfacd avand maximum de eficientd. Marketingul este o disciplind stiintificd avand acest
obiect si, nu in ultimul rand, este un ansamblu al metodelor si tehnicilor care au ca obiect

studiul cererii consumatorilor si satisfacerea acesteia”.

1.3. Baze metodologice ale cercetarii marketingului aplicat in jurnalismul sportiv

Structura studiului cu caracter interdisciplinar s-a bazat pe o ampla analiza si prezentare
a lucrarilor stiintifice din domeniul marketingului, marketingului sportiv, economiei politice,
jurnalismului si stiintelor comunicarii. Acest fapt a fost indus de insuficienta unei literaturi de
specialitate dedicata exclusiv domeniului de cercetare a marketingului in jurnalismul sportiv,
acesta fiind un teritoriu incd neexplorat prin cercetare stiintificd aprofundata.

Perioada actuald a condus la o crestere spectaculoasa a interesului publicului pentru
informatia de naturd sportivd. La acest aspect au contribuit atit cresterea performantelor
sportive, cat si marirea substantiala a premiilor puse in joc. O alta tendinta care a condus catre
solicitarea sporita a publicului consumator fatd de sport si informatia sportivd a fost
transformarea sportului de la nivelul ideatic, aga cum era privit in spatiul de limba romana, (in
perioada dinainte de 1989 in Romania sau 1991 in Republica Moldova), in chestiune de afaceri.
De altfel, aceasta idee nu trebuie inteleasa ca avand un sens peiorativ, deoarece reprezintd doar
0 stare de normalitate, in care sportul este privit ca un mijloc nu doar de recreere si de
fortificare a valorilor morale si sociale, ci si ca un instrument de marketing, cu ajutorul caruia

sd se genereze venituri.
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Sportul, devenind un domeniu de succes, a atras privirile oamenilor de afaceri, care s-au
implicat 1n calitate de sponsori. O parte a profiturilor realizate au fost apoi reinvestite in sport,
conform legilor si reglementdrilor in vigoare, astfel cd antrenorii, delegatii, arbitri, oficialii,
sportivii si celelalte categorii de personal implicate au devenit mai interesati. Conceptul
respectiv a condus catre profesionalizarea in masa a sportului, in zilele noastre fiind foarte rare
cazurile de amatori care reusesc sa atinga mari performante in conditiile in care exigentele fata
de calitatea produsului sportiv au crescut si continud sa creasca de la zi la zi. Jurnalismul
sportiv nu putea sa ramana in urma acestei dezvoltari intensive a fenomenului sportiv, astfel ca,
mai ales dupa aparitia in peisajul mediatic a ziarelor online, a suferit veritabile transformari
structurale. Obisnuitele redactii relativ greoaie, inflexibile, care realizau un produs mai putin
vandabil azi, au fost inlocuite de lucrul in regim de permanentd, in care informatiile despre
rezultate si competitii apar aproape instantaneu cu incheierea evenimentului sportiv. in plus,
necesitatea sociald a sportului se refera si la aspectul legat de mentinerea sanatatii. Societatea
adopta, prin practicarea sportului, un comportament profilactic care are efecte benefice asupra
starii generale de sandtate, fizicd si mentald. Raspandirea acestor idei, prin intermediul
jurnalismului sportiv, inseamna un lucru pozitiv pentru societate, lucru care asaza jurnalismul
sportiv intr-o pozitie de importantd majora in actualul context social. Din aceasta concluzie se
desprinde necesitatea de revalorizare a functiilor si semnificatiilor jurnalismului sportiv,
precum si necesitatea ca domeniul jurnalismului sportiv sa fie conectat cu strategii si tehnici
specifice de marketing, astfel incat misiunea si obiectivele deja mentionate sa fie atinse cu
usurinta, prin relevarea rezultatelor si importantei acestora, la nivel social.

Dupa cum dezvoltarea sportului a avut nevoie de alipirea tehnicilor si strategiilor de
marketing, jurnalismul sportiv, pentru a fi performant in mediul concurential, are nevoie de
marketing, de publicitate, de comunicare si de relatii publice. Concurenta a transformat
jurnalismul sportiv intr-o mixtura formata din latura strict profesionala, la care se adauga o alta,
care se refera la tacticile ce pun in valoare imaginea institutiei de presa si incearca sa faca
produsul cat mai vandabil. Deci, indiferent ca referinta se face la un post de televiziune, radio,
agentie de presa, ziar cotidian ori saptamanal, sau varianta electronica a celor enumerate, site
de specialitate, site de club sau orice alta forma de jurnalism sportiv, acesta capata valoarea
unui produs lansat pe piatd, care se supune regulilor si exigentelor concurentiale. Astfel,
jurnalismul sportiv, prin acomodare la gustul publicului, devine vulnerabil, suferind, in unele
situatii, abateri majore de la linia si conduita traditionala a institutiilor de presa. Acest lucru are
loc deseori din dorinta patronatului de a obtine profit cat mai repede si cu investitii cat mai

mici, in detrimentul unei cresteri naturale, bazate pe calitate si pe respectarea principiului
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fundamental al institutiilor mass-media, de a ramane formator de opinie si de a educa publicul
consumator. Aici apare si intelegerea defectuoasa a componentei de marketing aplicata
jurnalismului sportiv, motiv pentru care, se incearca explicarca anumitor probleme de interes
pentru fenomenul de marketing in jurnalismul sportiv.

Spatiul de cercetare pentru marketingul in jurnalismul sportiv este departe de a fi
explorat in masura importantei sale pentru societatea actuala. Propunerea pe care autorul o
avanseaza este ca, la nivelul cercetarilor teoretice legate de strategiile de marketing care se pot
implica in jurnalismul sportiv, sa se respecte pe cat posibil si sa se adapteze principiile generale
ale abordarii de marketing. Astfel, jurnalismul sportiv trebuie sa se manifeste intocmai ca
oricare alt serviciu sau produs care doreste sa se vanda cat mai bine si sa aiba ,,un ambalaj” cat
mai bun. Pentru o fundamentare mai sigura, jurnalismul sportiv are nevoie de studii la nivelul
fazei de produs, de pret, de plasament si de publicitate. Este vorba de principiul fundamental al
marketingului, de cei ,,4P”, care trebuie corelati cu activitatea de jurnalismul sportiv. Odata ce
potentialul enorm pe care il are acum jurnalismul sportiv va fi fructificat cu ajutorul
conceptelor de marketing expuse mai sus, se va intra intr-o noua etapa de elaborare si de
abordare a jurnalismului sportiv. Concluzia initiala ar fi ca marketingul si jurnalismul sportiv
trebuie sa devind, prin cercetare aplicatd, un binom indestructibil, care sa tina cont de cerintele
marketingului, dar si de rolurile si functiile jurnalismului sportiv, asa cum sunt ele enuntate de
specialistii in domeniu [43, 59, 89, 96].

In urma studiului literaturii de specialitate legata de marketing, marketing sportiv si de
jurnalism sportiv a rezultat posibilitatea formularii problemei pentru teza datd, precum si
trasarii directiilor de rezolvare a acesteia. Cercetarea a avut ca punct de plecare documentarea
stiintificd Tn dubla ipostazd, ca proces si ca metoda, fapt care asigurd logica delimitarii
conceptuale a domeniului de aplicabilitate pentru marketing in jurnalismul sportiv. Urmarirea
cronologica a unor evenimente care au marcat dezvoltarea jurnalismului sportiv, precum si
intrepatrunderea acestui domeniu cu marketingul, ori influenta exercitatd de jurnalismul sportiv
asupra sportului si societatii, au conturat un tablou de utilitate pentru studiul doctoral cu
ajutorul metodei istorice. Perspectiva interdisciplinara a cercetarii a fost asiguratd prin
abordarea sistemicd, fapt care a permis, ulterior, o analiza multiaspectuala a teoriilor de
marketing care au putut fi aplicate si adaptate in functie de continut si particularitati pe
domeniul jurnalismului sportiv. Aceeasi metoda a abordarii sistemice a facut posibild derularea
studiului de caz prin aplicarea Scalei lui Likert ca metoda de marketing si in investigarea

jurnalismului sportiv.
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Observatia, directd sau indirectd a fenomenului delimitat conceptual ca jurnalism
sportiv, a condus la colectarea unor informatii importante utilizate, interpretate si valorificate in
diverse etape ale cercetarii. Pentru acest lucru s-au folosit procedee logice, cum ar fi inductia si
deductia sau analiza si sinteza, ajungandu-se astfel la semnificatii teoretice si practice corelate
cu realititile si experientele din sectorul de activitate al jurnalismului sportiv. In vederea
identificarii caracteristicilor specifice jurnalismului sportiv si a strategiilor de marketing
potrivite pentru aplicarea lor in jurnalismul sportiv, in contextul Romaniei si Republicii
Moldova, s-a utilizat analiza de continut, fapt care a condus la necesitatea analizei comparative
pentru institutii mass-media din cele doua tari, cum ar fi: televiziuni generaliste, televiziuni de
sport, televiziunile nationale, radiourile de sport, radiourile generaliste, radiourile nationale,
agentiile nationale de presa, ziarele tiparite, publicatiile electronice, blogurile, institutiile media
ale federatiilor sportive nationale s.a.m.d. In acest scop au fost monitorizate programele
institutiilor de televiziune, radio, ziare, portaluri electronice din Republica Moldova pentru
efectuarea analizei cantitative a jurnalismului sportiv (perioada 1 ianuarie — 31 decembrie
2014). In vederea contabilizarii datelor relevante, a fost intreprinsa analiza programelor
institutiilor mediatice respective, a ziarelor si a portalurilor.

Metoda folosita pentru culegerea datelor, prelucrarea, analiza si interpretarea acestora,
atat la aplicarea Scalei lui Likert, cat si la realizarea studiului de caz ori a studiului privind
preferintele consumatorilor de sport din Republica Moldova, a fost ancheta. Aceasta a fost
aplicata mai multor categorii de persoane, intr-un interval de timp bine determinat, fiind
sustinut de chestionare tip, dar si de o reprezentare video a produsului floorball (atunci cand a
fost nevoie de colectarea datelor pentru aplicarea Scalei lui Likert). Cu ajutorul anchetei s-au
obtinut informatii referitoare la: preferintele consumatorilor de sport din Republica Moldova;
strategia de marketing a federatiilor sportive nationale din Roménia si Republica Moldova;
utilizarea jurnalismului sportiv in activitatea federatiilor sportive nationale din Romania si
Republica Moldova; importanta acordata de federatiile sportive nationale din Romania si
Republica Moldova jurnalismului sportiv; preferintele federatiilor sportive nationale din
Romania si Republica Moldova cu privire la activitatile sociale si de atragere a sponsorilor.

Aplicatia Scalei lui Likert in jurnalismul sportiv a fost realizata pe teritoriul Republicii
Moldova, subiectii fiind cetdteni ai Republicii Moldova sau rezidenti in Republica Moldova,
vorbitori de limba roméana, cu varsta cuprinsa intre 18 si 49 de ani. Pe piata consumatorilor de
informatie sportiva din Republica Moldova s-a realizat o ancheta avand ca tema testarea
parerilor amatorilor de sport pentru disciplina sportiva floorball. Ancheta a prevazut un

esantion de 300 persoane de ambele sexe, selectate din Chisinau, pentru calificarea
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urmatoarelor caracteristici: atractivitate; spectaculozitate; pret potential platit pentru asistarea la
un meci de floorball. Ancheta s-a desfasurat in perioada 12-26 mai 2015, coincident cu
Campionatul Mondial de hochei pe gheata (competitia nu a fost transmisa in direct de niciun
post TV din Republica Moldova, respondentii avand la dispozitie posturi rusesti sau resurse
electronice pentru a vedea meciurile). A fost ales floorballul, deoarece, din punct de vedere
tehnic, acest sport prezinta multe similitudini cu hocheiul pe gheata, sport urmarit in respectiva
perioadd pe micul ecran. In procesul deruldrii anchetei s-a tinut seama de orele care nu
coincideau cu inceputul meciurilor de hochei pe gheata de la Campionatul Mondial. Persoanele
incluse in grupul-esantion au fost rugate sa-si exprime pdrerile asupra unor propozitii
descriptive, cu caracter favorabil sau nefavorabil, privitoare la caracteristicile produsului.
Nivelurile de scald care sunt aferente intensitatii aprecierilor subiectilor intervievati au fost:
acord total, acord, neutru (indiferent), dezacord, dezacord total.

Ancheta prin chestionar, referitoare la preferintele consumatorilor de sport din
Republica Moldova, s-a desfasurat in perioada 11-29 iunie 2014, in zilele de luni, miercuri si
vineri. Intervalul orar in care s-a desfasurat sondajul este 9.00-13.00, in zilele de luni si vineri,
iar miercuri 14.00- 18.00 in prima saptamana si in a doua saptamana 9.00-13.00 miercuri si

vineri, in intervalul 14.00-18.00 in ziua de luni.

Cercetarea a avut loc in orasele Chisindu, Tiraspol si Comrat, cu ocazia unor
evenimente speciale, cazul nostru desfasurarea Campionatului Mondial de fotbal din Brazilia.
Aceastd competitie a fost transmisd in direct de catre postul public de televiziune Moldova 1,
iar majoritatea meciurilor au fost comentate de catre autor, astfel ca posibilitatea de penetrare a
acestei cercetari de marketing pe teren, a fost exponential mai mare, din cauza popularitatii
sporite din acea perioada. Colectivitatea cercetata este reprezentata de efectivele de barbati cu
varsta cuprinsa intre 18 si 49 de ani, interesati de sport si de jurnalism sportiv. Unitatea de
sondaj este barbatul care face parte din grupul celor cu varsta intre 18 si 49 de ani, din

Moldova, iubitor de fotbal in special, dar si de sport in general.

Prima etapa a procesului de esantionare a constat in definirea populatiei tinta, din care
va fi selectat esantionul. Populatia investigata: barbati cu varsta intre 18 si 49 de ani, din mediul
urban, iubitori de sport, din Republica Moldova. Totalul efectiv de persoane, 196, a fost stabilit

in mod aleatoriu. Unitati de esantionare: 3

- Chisinau, cu un colectiv de 66 de barbati;

- Tiraspol, cu un colectiv de 65 barbati;
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- Comrat, cu un colectiv de 65 de barbati.

Esantionul este reprezentativ, deoarece au raspuns la chestionarul inaintat aproximativ
85% din totalul prezentat. Volumul esantionului: 167 de barbati. Sondajele personale constau
in culegerea informatiilor de catre operatorul de interviu prin comunicare directd cu
respondentii. Analiza dinamica a permis evidentierea de semnificatii teoretice pentru datele
colectate si corelate in cazul aplicatiei Scalei lui Likert. Analiza statica a oferit posibilitatea
compararii volumului de informatie sportiva generatd de catre jurnalismul sportiv din Romania

si din Republica Moldova.

Studiul de caz, ca parte integrantd a cercetarii doctorale, a verificat practic ipotezele
teoretice expuse pe parcursul tezei si a validat legatura statistica intre oportunitatea utilizarii
metodelor si tehnicilor specifice jurnalismului sportiv si activitatea de atragere a sponsorilor de
catre o institutie sportiva, respectiv de federatiile sportive nationale din Romania si din
Republica Moldova. Lucrarea se bazeaza si pe experienta practica a autorului in domeniul
marketingului, a marketingului sportiv, comunicarii, relatiilor publice, managementului,
sportului si jurnalismului sportiv. Astfel, utilizarea metodei empirice reprezintd o constanta a
cercetarii, multe dintre aspectele teoretice expuse, ori abordarile de cercetare, fiind axate pe
experienta proprie de jurnalist sportiv in Romania, Republica Moldova sau in alte tari. Pentru
colectarea unor opinii ale unor personalitati marcante ale domeniului a fost aplicata metoda
interviului. Astfel, prin aceasta modalitate au fost obtinute date importante pentru cercetare, de
la experti in domeniu din Romania si Republica Moldova. Din sectorul reprezentantilor notorii
ai jurnalismului sportiv intervievati au facut parte Ion Ghitulescu (fost crainic al
Radiodifuziunii Roméane in perioada de pionierat a transmisiunilor sportive radiofonice),
Theodor Marinescu (fost director al Agentiei Nationale de Presd din Romania) s.a. Pentru
realizarea cercetarii calitative s-a recurs la utilizarea comunicarii online, cu transmiterea unui
interviu semistructurat catre expertii din domeniu selectati si autoinregistrarea raspunsurilor.

In vederea realizirii obiectivelor de cercetare ale tezei s-a aplicat metoda analizei de
continut, ceea ce a permis valorizarea documentelor colectate si identificarea indicatorilor
relevanti in acest sens. Analiza de continut a fost aplicata, in acest context, cu un scop
descriptiv si explicativ al mesajului mediatic cu caracter sportiv, difuzat in general de diverse
institutii media autohtone si din strdinatate, contribuind la elaborarea unor solutii pentru
problemele identificate pe parcursul cercetarii.

In cadrul tezei, prin utilizarea anchetei, s-au colectat rezultatele necesare aplicarii unui

concept de marketing, Scala lui Likert, in jurnalismul sportiv din Republica Moldova. Analiza
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respectivd a fost una de tip cantitativ, cu prelucrarea statistica a datelor receptionate, dar si
interpretarea rezultatelor astfel obtinute.

In vederea realizarii studiului de caz, s-a recurs la definirea colectivitdtii cercetate, a
unitatii de observare si a unitatii de sondaj necesare. Colectivitatea cercetata a fost reprezentata
de federatiile sportive nationale care activeaza pe teritoriul Romaniei si al Republicii Moldova,
fiind recunoscute oficial de catre Ministerul Tineretului si Sportului din Romania, respectiv de
institutia de resort din Republica Moldova. Unitatea de observare a fost reprezentatd de
federatiile sportive nationale din Romania si din Republica Moldova, care coreleaza in mod
permanent activitatile de jurnalism sportiv cu cele de marketing sportiv. Unitatea de sondaj o
reprezintd un membru al federatiei sportive nationale (presedintele, secretarul general,
antrenorul federal, ofiterul de presa, alte persoane implicate in activitatea sportiva oficiald).
Pentru a putea raspunde la obiectivele propuse, au fost stabilite modalitdtile de culegere si
sistematizare a informatiilor, precum si 0 serie de variabile care au fost analizate in cadrul
fiecarei federatii sportive nationale in parte. Aceste variabile sunt definite conceptual si
operational, in Anexa 5. Pentru a putea masura cat mai exact fenomenele analizate in cadrul
acestei cercetdri, au fost folosite atit scale metrice, cat si nemetrice de masurare. In cazul
acestei cercetdri, autorul a recurs si la sondajul personal fata in fata sau telefonic, ca modalitate
de culegere a informatiilor, vizitarea site-urilor federatiilor sportive nationale, precum si
chestionarul prezentat in Anexa 6, ca instrument.

Pentru determinarea esantionului asupra cdruia s-a realizat aceastd cercetare nu s-a
folosit o metoda de esantionare aleatorie, deoarece problema propusa spre cercetare are caracter
de noutate si originalitate in cercetdrile de marketing din Romania si Republica Moldova. Din
acest motiv, acest demers trebuie privit ca o cercetare exploratorie, care aduna si ofera
informatiile si experienta necesare ulterior, In proiectarea unei cercetari pe un esantion
reprezentativ. Cercetarea a pornit cu un esantion total de 69 de federatii sportive nationale
romanesti si 83 de federatii sportive nationale moldovenesti, fiind apoi eliminate federatiile
sportive nationale care nu indeplineau criteriile minimale de a avea un website propriu,
functional si alimentat cu stiri de actualitate si pe care sa fie precizati sponsorii si partenerii.
Esantionul final a fost restrans la 15 federatii sportive nationale din Romaénia si cinci federatii
sportive nationale care activeazd pe teritoriul Republicii Moldova, in urma observatiilor
efectuate intre 1 si 10 decembrie 2015 asupra website-urilor detinute de catre federatiile
sportive nationale incluse initial in cercetare. Studiul de caz n-a prevazut includerea federatiilor

sportive nationale care nu sunt recunoscute in mod oficial de catre institutiile de resort din
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ambele tari, cat si asociatiile nationale a caror ramura de sport are doar recunoasterea oficiala a
practicarii acesteia pe teritoriul tarilor mentionate.

Problematica principald a cercetdrii o reprezintd adaptarea strategiilor si tehnicilor de
marketing, aplicate si aplicabile jurnalismului sportiv, In contextul realitatilor generate de
exigentele secolului XXI. Problema lansata prin prezenta cercetare a permis aducerea in fata
constiintei opiniei publice a unui fenomen de maxima actualitate. Marketing aplicat eficient nu
inseamna doar obtinerea unor sume volumetrice de bani, in detrimentul calitatii. De asemenea,
trebuie sa se inteleaga cd scopul mercantil al jurnalismului sportiv nu este atat de important in
raport cu eficienta sociald si comunicationald pe care o are fenomenul. Prin urmare, tehnicile si
strategiile de marketing, alaturate jurnalismului sportiv, trebuie sa-si fixeze obiective tangibile,
de natura congruenta cu eficienta sociald, transmiterea mesajului citre mase, conturarea si
afirmarea identitatii nationale etc. Directiile de cercetare prin care aceastd problema se cere

rezolvatd sunt urmatoarele:

realizarea unui studiu de caz cu privire la utilizarea instrumentului de jurnalism sportiv de

catre federatiile sportive nationale si corelatia acestuia cu activitatea de atragere a

sponsorilor;

- propunerea implicarii unor concepte stiintifice, specifice marketingului, in abordarea
profesionald a jurnalismului sportiv;

- cercetarea aplicata privind preferintele consumatorului de informatie sportiva din Republica
Moldova;

- evidentierea importantei jurnalismului sportiv;

- necesitatea modernizarii modului de abordare a jurnalismului sportiv.

Scopul cercetarii constd in identificarea strategiilor si tehnicilor mediatice si de
marketing sportiv sau general specifice jurnalismului sportiv, a caror functionalitate
influenteazda in mod direct dezvoltarea sportului moldovenesc, interpretarea reactiilor,
atitudinilor, cat si comportamentelor opiniei publice a consumatorilor de informatie sportiva.

Obiectivele lucrarii rezida in prezentarea rolului si functiilor jurnalismului sportiv in
societatea contemporand, in stransa interdependenta cu contextul social si economic al epocii,
dar si in argumentarea utilitatii jurnalismului sportiv in contextul social si economic.
Obiectivele lucrdrii au fost fixate in concordantd cu realitatile si particularitdtile domeniului
jurnalismului sportiv. Astfel, s-a ales solutia studierii strategiilor de marketing aplicate pe unele
componente ale instrumentarului teoretic de marketing. Au fost eliminate componentele pret si

plasament, Insd s-a insistat pe componentele de produs (analiza preferintelor consumatorului),
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promovare (corelarea jurnalismului sportiv cu atragerea de sponsori) si PR (branding). S-a

utilizat schema modernizata a celor ,,5P” in locul modelului vechi - ,,4P”.

Obiectivele stabilite in realizarea acestui scop sunt urmatoarele:

- Sinteza abordarilor teoretice si practice ale jurnalismului sportiv in Republica Moldova si in
lume;

- enumerarea si analiza etapelor definitorii in conturarea identitatii proprii jurnalismului
sportiv in Romania si Republica Moldova din punct de vedere teoretic si istoric;

- prezentarea cadrului metodologic de cercetare a suportului tehnico-stiintific de cercetare si
a principiilor examinate in cadrul elaborarii si redactarii lucrarii;

- fundamentarea aplicarii strategiilor de marketing in jurnalismul sportiv in conditiile
economiei concurentiale;

- relevarea importantei conceptului de branding ca norma in jurnalismul sportiv;

- aplicarea practica a unui concept specific de marketing (Scala lui Likert) asupra unui
esantion de consumatori de jurnalism sportiv din Republica Moldova, cu scopul de a
ierarhiza preferintele lor de consum;

- identificarea coeficientului de corelatie intre numarul stirilor postate pe site-urile oficiale
ale federatiilor sportive nationale si numarul sponsorilor atrasi de aceste institutii, in
Romania si in Republica Moldova.

Cadrul metodologic de cercetare aplicat in elaborarea acestei teze de doctorat cuprinde
0 serie de metode teoretice si empirice care au permis dezvoltarea pluridisciplinara a
subiectului abordat. Metodologia de cercetare a tematicii propuse prin teza doctorala a presupus
utilizarea unor instrumente diverse, cum ar fi: analiza documentard cantitativa; analiza
documentara calitativd; Observatia directd (participativd si/sau exterioard) a fenomenului
aplicarii marketingului in jurnalismul sportiv; consultarea surselor oficiale (rapoarte anuale,
arhive, informatii publice, declaratii oficiale, articole si carti publicate).

Analiza de tip cantitativ, univariald si bivariala, s-a folosit la realizarea studiului de caz,
in care, dupa colectarea datelor, s-a stabilit un coeficient de corelatie intre numarul stirilor
postate intr-o perioada determinata, pe Site-urile oficiale ale federatiilor sportive nationale din
Romania si Republica Moldova si numdrul sponsorilor atrasi de aceste institutii. Suportul
metodologic si teoretico-stiintific al lucrarii de doctorat lI-au constituit lucrarile stiintifice cu
privire la marketing, lucrarile stiintifice cu privire la jurnalismul sportiv, problemele practice de
marketing aplicate in societatea contemporana, culegeri de articole, arhive, materiale ale
conferintelor, autoreferate, teze de doctorat, reviste de specialitate autohtone si strdine, pagini

web informationale si institutionale, acte legislative si normative-juridice, documente legate de
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politicile economiei nationale, interviuri, chestionari, date statistice si asa mai departe.
Metodele de cercetare utilizate in teza doctorala au fost: abordarea sistemica, analiza si sinteza,
abordarea istorica si logica, analiza critica a materialelor, documentarea stiintifica, metode ale
gandirii logice. Metodele cantitative si calitative utilizate in cercetarea doctorala au fost
urmatoarele: observatia, metoda istorico-comparativa, analiza structurald, analiza functionala,
sondajul de opinie, ancheta, studiul de caz.

Obiectul cercetarii il reprezinta jurnalismul sportiv in noul context social si economic in
Romania si Republica Moldova si abordarea pluridisciplinara a fenomenului in corelatie cu
elementele de marketing aplicat si cu realitatile economiei de piata contemporane din Romania
si Republica Moldova. Subiectul cercetarii il reprezinta problematica orientarii de marketing a
institutiilor cu activitate 1n sfera jurnalismului sportiv relatiile sociale si economice create prin
intermediul jurnalismului sportiv in Romania si Republica Moldova in procesul de asigurare a
promovarii Strategice a sportului romanesc si moldovenesc.

Respectarea principiilor stiintifice si interdisciplinare in procesul de realizare a acestei
teze de doctorat au condus la o dezvoltare multiaspectuala si multidimensionald a subiectului
abordat. Principiul stiintific prevede expunerea teoriilor ca baza viitoare de cercetare in
conformitate cu rigorile stiintifice. Principiul obiectivitatii are in vedere investigarea impartiala
a fenomenului jurnalismului sportiv, iar principiul determinismului este utilizat pentru
localizarea geografica si identitard a studiului in Romania si Republica Moldova. Principiul
interdisciplinar reprezinta esenta abordarii, cu tangente de cercetare in domenii interconectate

dinamic, cum ar fi economia politicd, sociologia, sportul si stiintele comunicarii.

1.4.Concluzii la Capitolul 1

1. Trecerea in revista a literaturii stiintifice in domeniu demonstreaza ca fenomenul
jurnalismului sportiv, de mai multi ani, este 0 preocupare constantd si complementard a
cercetatorilor din diverse domenii, atat la nivel international, cat si national, care a avut impact
asupra dezvoltarii si afirmarii acestui gen de jurnalism.

2. Jurnalismul sportiv reprezintd un fenomen global, foarte important in societatea
actuala. Acest lucru nu apare ca 0 noutate a timpurilor moderne, fiind o actualitate prezenta in
toate epocile. Jurnalismul sportiv actual mizeaza pe colaborarea cu sectorul economic, in

scopul extinderii ariei sale de influenta.
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3. Din motivul descris mai sus, autorul considera oportuna cercetarea conjunctiei
acestor doua domenii - marketing si jurnalism sportiv - in sensul relevarii unei strategii
mediatice specifice jurnalismului sportiv, care sa includa componenta marketing.

4. Abordarea in cauza deriva din investigarea literaturii de specialitate si din experienta
personald a autorului acumulata in timpul practicarii profesiei respective.

5. Examinarea jurnalismului sportiv din perspectiva institutionala (bresle profesionale,
asociatii ale jurnalistilor, ONG-uri de profil) contribuie la determinarea unui mod de aliniere la
strategiile si tehnicile de marketing, atat de necesare pentru ca acest jurnalism specializat sa-si
gaseasca locul meritat intre elementele de valoare ale societatii.

6. Redefinirea rolurilor si functiilor jurnalismului sportiv, evidentierea utilitatii
jurnalismului sportiv pentru mentinerea sanatatii populatiei, pentru transmiterea unor mesaje
legate de sentimentul identitdtii nationale, ori pentru mentinerea unei stari de spirit pozitive in
societate, reprezinta tot atatea argumente necesare pozitionarii centrale a jurnalismului sportiv,
ca domeniu distinct de activitate practica si cercetare stiintifica, in actuala societate.

7. Incercarea de sintetizare a teoriilor legate de marketingul sportiv este utila in
demersul de cercetare a activitatii de jurnalism sportiv, in care aplicabilitatea marketingului
reprezintd o necesitate. Analiza ideilor si opiniilor expuse de specialistii din domeniul
marketingului, inclusiv cele care exploreaza marketingul in corelatie cu sportul, denota faptul
ca jurnalismul sportiv poate fi abordat in sferele de comunicare, de relatii publice, dar si in
cooperarea cu mediul social si economic.

8. Investigarea in plan istoric si de continut a jurnalismului sportiv din Romania si din
Republica Moldova poate da rezultate in vederea cunoasterii cit mai améanuntite a
particularitatilor induse de activitatea de jurnalism sportiv, precum si a valentelor acestuia,

jurnalismul sportiv in Romania si in Republica Moldova.
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2. FUNDAMENTAREA STRATEGIILOR DE MARKETING IN JURNALISMUL
SPORTIV DIN ROMANIA SI REPUBLICA MOLDOVA

Evolutia in context istoric a jurnalismului sportiv, ca forma a jurnalismului
specializat, demonstreaza ca principiile lui de dezvoltare au fost, ca si pentru jurnalismul
general, cele deja statuate anterior: obiectivitate, operativitate, impartialitate si corectitudine.
De-a lungul anilor, jurnalismul sportiv a fost conceput de catre autoritati ca mod de
recreere/divertisment, dar si ca imbold privind implicarea maselor la practicarea educatiei fizice
si a spotului, in timp ce laturile lui ca afacere si sursa de venit au inceput sa se afirme in anii de
democratizare si dezvoltare a economiei de piata. Noile relatii au inlocuit economia centralizata
atat in Romania, cat si in Republica Moldova. Procesul in sine, la nivel practic, inca nu s-a
incheiat, nici intr-o tard, nici in cealaltd. Dupa accederea in Uniunea Europeanda, Romania a
beneficiat de o accelerare exponentiala a acestui stadiu de implementare a elementelor specifice
economiei concurentiale. De aici rezultd necesitatea comparatiei constructive intre Romania,
tara 1n care trecerea respectiva este mai avansata, si Republica Moldova, tara care mai are de
parcurs etape in acest proces complex de modificare sociala si economica.

In cadrul acestei tranzitii, societitile din Romania si Republica Moldova au fost
obligate, de catre conjuncturile interne si internationale, sa modifice structural elementele de
bazi in ceea ce priveste domeniile functionale. In cadrul respectivelor schimbiri, impuse de
trecerea de la un sistem economic la celalalt, s-a regdsit si se regdseste inclusiv latura
jurnalistica. Aceasta este deja consideratd o industrie contemporand, de sine statatoare, cu
reguli si norme proprii bine stabilite, diferentiate fata de cele cu caracter de generalitate din
jurnalism. Prin acelasi proces de modificare a abordarii conceptuale a trecut, la randul sau,
sportul din Romania si Republica Moldova. De la o finantare exclusiv asiguratd de catre
institutiile statale, majoritatea cluburilor si asociatiilor au fost nevoite sa intre intr-un mediu
ostil, in care concurenta s-a extins de la arena strict sportiva la cea economica. Institutiile
sportive concureazd acum nu doar pentru medalii si pentru trofee, ci si pentru o plaja foarte
ingustd de sponsori si parteneri dispusi sa sustind activitatea de performanta.

In mod analog, institutiile de jurnalism sportiv din Romania si Republica Moldova
parcurg exact acelasi traseu descris in paragrafele anterioare. Finantarea, totald sau partiala,
oferita odinioara de institutiile departamentale, a disparut, cu exceptia institutiilor publice
(agentie nationald de presa, televiziune nationala, radio national). Chiar si acestea obtin
finantari bugetare reduse, fiind obligate sd 1si completeze veniturile destinate acoperirii
cheltuielilor de functionare, prin atragerea de surse extrabugetare, reprezentate de sponsorizari,

venituri proprii si parteneriate. Astfel, marketingul a devenit o preocupare majora a
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managementului institutiilor sportive, jurnalistice si, implicit, a institutiilor dedicate

jurnalismului sportiv din Romania si din Republica Moldova.

2.1. Dinamica dezvoltirii jurnalismului sportiv din Roménia si Republica Moldova

Aplicarea strategiilor de marketing poate fi influentatd de traiectoria istoricd de
dezvoltare a jurnalismului sportiv, fapt care impune cercetari legate de modul de dezvoltare a
jurnalismului sportiv in functie de contextul local, regional, geopolitic si istoric. Analiza
jurnalismului sportiv din Romania si Republica Moldova poate conduce la rezultate mai
consistente, in baza examinarii fenomenului in plan istoric. Sursele consultate nu sunt foarte
generoase in detalii si amanunte, dar semnaleazd aparitia a citeva anunturi despre fotbalul
practicat in Basarabia, iar in anii 1920 se publicd in mod constant unele informatii despre
cursele de cai, sportul hipic fiind si cel care a condus peste Prut, in Romania, la aparitia ziarului
de specialitate Sportul. Consemnam si activitatea lui Simion Puscasu, care in preajma celui de-
Al Doilea Razboi Mondial a demonstrat preocupari pentru stirile sportive. Calea istoricd a
presei sportive moldovenesti, dupa parerea autorului, poate fi segmentata in trei parti distincte:
perioada 1910-1940, perioada anilor de razoi si postbelica (1940-1991) si perioada actuala, a

economiei de piata, de dupa 1991.

In prima perioada, cuprinsa intre 1910 si 1940, exista putine informatii, insa dupa 1918,
presa romaneasca a consemnat practicarea sporturilor, in special a fotbalului, in Republica
Moldova. Totusi, piatra de temelie, conform lui I. Robu, este anul 1910. Autorul mentionat
precizeaza ca ,,unui sportiv rus, Nicolai Blazi, i se datoreaza primele randuri referitoare la
sportul din Moldova. Blazi a scris, la randul sau, o carte, intitulata sugestiv Notitele unui vechi
sportiv. Lucrarea a vazut lumina tiparului abia in anul 1966, Blazi descriind cu lux de
amanunte desfasurarea meciului din 29 august 1910, cand echipa Gimnaziului nr. 2 din Odesa a
sosit la Chisindu pentru un meci contra reprezentativei similare a Gimnaziului nr. 3 din
Chisindu. Meciul, conform lui Blazi, a avut loc pe platoul de instructie al scolii chisinduene si
s-a incheiat cu victoria categorica a ucrainienilor, 22-0. Arbitrajul a fost asigurat de gazde, prin
profesorul O. Seidl si studentul C.Z. Galantan. Aceasta data, 29 august 1910, a fost considerata
ulterior si actul de nastere al fotbalului moldovenesc, dupa insemnarile ofiterului superior din
armata tarista” [73, p. 3]. Asadar, data de inceput a fotbalului in Republica Moldova este fixata
cu ajutorul gazetarului, motiv de a sublinia incd odata importanta muncii prestate de jurnalisti.

In luna mai a anului 1921 apare ziarul Hipodromul. Lesne de inteles necesitatea unui

periodic tipdrit, in conditiile in care la Chisindu functiona cel mai mare hipodrom de trap din
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Romania interbelicd, Bucurestiul avand cel mai mare hipodrom de galop. ,,Pentru o scurta
perioada, ziarul hipic a avut si o editie in limba rusa” [68, p. 37]. Chisinaul era un fieff al
curselor hipice inca din sec. al XIX-lea. Alexandru Negruzzi avea sa povesteasca in scrierea sa
,,O cursd de cai” despre un eveniment hipic petrecut la Chisinduin anul 1857. In septembrie
1923 apare, sub conducerea lui Gh. I. Dimitriu, revista sportiva si literara Sport, dedicata
miscarii si evenimentelor sportive regionale. Meteoricd a fost si aparitia ziarului saptamanal
Avdntul Sportiv, condus de N. Albescu, intre aprilie si iulie in anul 1924. Tot in aceeasi
perioadd, pe piata de specialitate apare incd un ziar dedicat sportului, ,,Organ al activitatii
sportive din Basarabia. Ziar independent” [67, p. 18]. Acestea, dar si alte publicatii axate, la
vremea lor, pe reflectarea problematicii sportive au contribuit, in segmentul de timp mentionat,
la promovarea diferitor probe sportive, care, pe parcurs, s-au afirmat in domeniu, concomitent
devenind un imbold pentru educatia sportiva in mase.

In categoria probelor sportive care au cunoscut o importanta ascensiune, de-a lungul
anilor, se inscrie si sahul, ce la acea vreme se bucura, de asemenea, de popularitate in
Basarabia, motiv pentru care apare un ziar periodic, devenit ulterior revista de specialitate a
Federatiei Romane de Sah. Revista Maccabi, tiparita de societatea sportiva cu acelasi nume, S-a
dovedit a fi cea mai longeviva aparitie in peisajul presei sportive interbelice din Moldova.
,Publicatia era bilingva, In romana si ebraicd, iar aparitia sa s-a Intins pe durata a doua decenii
fara intrerupere, intre 1917 si 19377 [37, p.19].

Din initiativa unui entuziast al sahului, A.F. Ianovcic, originar din Soroca, secondat de
colaboratorul sdau L. Brazuli, la 15 mai 1925 apare primul numar sapirografiat al Revistei
Romdne de Sah, care mai tarziu se va transforma in publicatie oficiald a Federatiei Romane de
Sah. ,In chiar primul numir, Revista Romdnd de Sah va gizdui un interesant concurs de
compozitie pentru probleme cu mat in doud mutari, la care participa 12 autori cu 32 de lucrari.
Arbitrajul acestui concurs a fost asigurat chiar de Ianovcic, iar castigitor a fost desemnat
A.Grimblatt, din Balti” [78, p. 111-112]. Mai tarziu, lanovcic ,,se va remarca pe palierul
compozitiei problemelor de sah, creativitatea sa aducandu-i numeroase recunoasteri
internationale. Mai trebuie precizat si cd Anatolie lanovcic a demarat demersul publicarii
Revistei Romdne de Sah inca din 1919, insa eforturile sale s-au materializat abia in anul 1925”
[78, p. 257-258].

A doua perioadd incepe dupa 1940 si continud pana la obtinerea independentei
nationale, in anul 1991. Intre 1940 si 1945, jurnalismul sportiv a avut o prezent insignifianta in
Republica Moldova. Numarul redus de competitii sportive la acea vreme a determinat lipsa de

interes pentru domeniul respectiv. Oricum, presa de atunci a mediatizat cateva partide de fotbal,
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disputate in Transnistria si la Odesa, la care au participat si echipele locale. Atare evenimente
sportive si-au gasit reflectarea sporadicd pana in 1943 in Gazeta Sporturilor. Semnalam, in
acest context, mai multe referiri la meciurile de fotbal amicale si la cupa, cu caracter regional,
organizate la Chisinau si dincolo de Nistru - Tiraspol si Odesa. Astfel de stiri ,,dispar din
preocuparea Gazetei Sporturilor, in anul 1943, odata cu rasturnarea situatiei militare de pe
frontul estic” [5, p. 325-327].

In perioada regimului sovietic practicarea sportului si folosirea acestuia ca element
propagandistic au fost incurajate permanent, astfel ca in acest segment de timp s-a constatat o
expansiune a presei sportive in Republica Socialista Sovietica Moldoveneasca. Gazetele
moscovite ajungeau relativ usor in teritoriu, iar celebra revistd @ymobon-Xokkeii este si astazi
considerata de microbisti una dintre cele mai consistente din punctul de vedere al continutului
informational si al analizelor de specialitate. ,,in anul 1945, odati cu reluarea competitiilor
sportive, Republica Moldova, intratd in componenta URSS, revine 1n atentia jurnalistilor
sportivi. Prima publicatie care aloca spatii pentru sport este ziarul Cosemcras Monoasus, care,
in numarul sau din 17 aprilie 1945, aloca doua coloane unei partide de fotbal desfasurate intre
selectionatele Kievului si Chisinaului” [28, p. 91].

De-a lungul timpului, sportul si jurnalismul sportiv s-au ajutat reciproc. Folosirea
sportului si a jurnalismului sportiv ca element de coeziune sociald a fost utilizatd din plin de
catre regimul sovietic. Este de ajuns sd precizdm cd in anul 1946, ,,dupa gloriosul turneu
efectuat in Anglia de catre echipa de fotbal ,,Dinamo” Moscova, a aparut o revista intitulata
sugestiv 19:9, acesta fiind golaverajul dinamovistilor in meciurile din Marea Britanie. Revista a
ajuns in toate colturile URSS, fiind un excelent mijloc de propaganda sovietica. De acolo, in
toate fostele republici, s-a nascut ideea infiintdrii mai multor cluburi cu numele Dinamo,
inclusiv la Chisinau, unde si primul stadion republican s-a numit la fel. In afard de beneficiile
interne, sovieticii au folosit turneul moscovitilor in Anglia si pentru conturarea unei imagini
nationale favorabile pe plan extern” [80, p. 36]. Dupa ani grei de razboi, in care presa sportiva a
fost subfinantata, ca si sportul de altfel, in anul 1958, la 30 aprilie, se deschide oficial
Televiziunea Moldovei. Conducerea URSS luase decizia de a oferi spatiu de program tuturor
republicilor socialiste sovietice, in limbile locale, astfel ca acest lucru a fost posibil si in
Moldova. Desigur cd din preocuparile oamenilor de televiziune nu a lipsit sportul, care astfel a
avut o mai mare vizibilitate prin intermediul micului ecran.

Accesul publicului la informatie sportiva a fost facilitat si prin intermediul radioului,
care a avut un rol predominant in acest aspect. Au fost ani In care moldovenii au putut asculta,

pe unde hertziene, meciurile sustinute de echipele nationale sovietice in competitiile
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internationale, dar si relatari vizand participarea echipelor locale in campionatele unionale. Un
nume sonor in istoria presei sportive moldovenesti 1l reprezintd Alexei Ciubasenco. Dupa ce si-
a facut debutul ca redactor, inclusiv pe probleme de sport, la ziarul Tinerimea Moldovei, Alexei
Ciubasenco contribuie, de rand cu Dumitru Coval, la fondarea in 1962 a Federatiei Jurnalistilor
Sportivi din RSSM, predecesoarea APSM. Pana atunci, jurnalistii sportivi erau afiliati la o
sectie din cadrul Uniunii Jurnalistilor din Moldova, care insa nu avea autonomie decizionala.
Alexei Ciubasenco a mai fost pionier intr-o situatie. El a pornit ideea de a tipari anuare sportive
dedicate echipei de fotbal ,,Moldova” Chisindu, chiar daca in perioada respectiva era deficit de
hartie, si pentru a duce la indeplinire acest plan a apelat la anumite tertipuri, cum ar fi folosirea
resturilor de hartie rezultate in urma tiparirii ziarului Tinerimea Moldovei. De la acelasi Alexei
Ciubasenco a pornit si ideea tiparirii programelor de meci, format de buzunar [39].

In perioada postbelica, la microfonul radioului moldovenesc s-au remarcat, prin
calitatea si acuratetea comentariilor de la partidele de fotbal, jurnalistul Nicolai Sedov alturi de
lon Sandu si Dumitru Coval. Acesti oameni ai scrisului, in domeniul jurnalismului sportiv, au
pus bazele federatiei de resort, care avea in spectrul preocupdrilor sale nu numai instruirea
jurnalistilor sportivi, dar si activitatea de organizare a diferitor competitii sportive si delegarea
jurnalistilor moldoveni la diferite manifestari sportive de ordin unional si international. Primul
jurnalist moldovean acreditat la o editie a Jocurilor Olimpice ,,a fost Dumitru Coval, care a
primit permisiunea de a pleca, in calitate de jurnalist sportiv, la Munchen, in Germania, in anul
19727 [37, p. 22]. Un alt moment relevant pentru istoria presei sportive din Moldova se
consemneaza in 1986, cand fotoreporterul Boris Harcenco devine ,,primul jurnalist moldovean
inscris in Asociatia Internationalid a Presei Sportive (AIPS)” [39]. in anii 1970 apare, la
Televiziunea Moldoveneascd, prima emisiune de sport, Saptamdna sportivda, conceputa si
realizatd de Efim Josanu, unul dintre cei mai experimentati telejurnalisti din Republica
Moldova. Ulterior, meciurile in care era implicata formatia de fotbal ,,Nistru” Chisindau aveau
sa fie transmise de Televiziunea Moldoveneasca, sistematic, in direct. Emisiunea Sdaptamdna
sportiva isi va pastra formatul initial chiar si dupa anul 1991 [37]. Primul ziar sportiv din
Moldova contemporana apare in anul 1989, cand un grup de sase jurnalisti dedicati sportului--
Ion Sandu, Ion Buga, Efim Josanu, Vasile Botnaru, Mihai Lescu si Boris Harcenco, fondeaza
publicatia periodicad Moldova Sportiva.

Peisajul TV, la randul sau, se coloreaza prin ,,intrarea in scena a unor nume ca Leonid
Istrati, Miroslav Primovici sau Nicolae Parnau, care realizeaza emisiuni pe tematica sportiva la
diferite canale” [37, pp. 25-27]. Ziare ca Sport Plus sau Sport Curier vor fi adevarate

locomotive ale jurnalismului sportiv moldovenesc in perioada moderna. Prin abordarile lor
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obiective si variate, cele doua institutii mediatice au atras publicul si sponsorii de-a lungul
anilor, remarcandu-se prin stabilitate editoriald si capacitatea de a gasi subiecte interesante.
Ziarul Fotbal Hebdo a avut, de asemenea, o aparitie regulatd, pastrand standardele de calitate.
Cultivarea relatiilor in spectrul fotbalistic, gratie celui care a infiintat publicatia, Arcadie
Zaporojanu, a facut ca Fotbal Hebdo sa devina chiar mai mult decat o institutie mass-media.
Utilitatea acestui ziar s-a subliniat pe piata transferurilor, imbinand astfel prima preocupare a
lui A. Zaporojanu, cea de jurnalist, cu cea de impresar sportiv. Un nume notoriu in domeniul
jurnalismului sportiv basarabean si-a creat si Veaceslav Romanescu, care mai bine de 20 de ani
a fost redactorul-sef al ziarului Sport Curier. O contributie substantiald in dezvoltarea
jurnalismului sportiv a avut Dumitru Coval, fondatorul Federatiei Jurnalistilor Sportivi din
Moldova. Ulterior el a stat si la bazele infiintarii, sub egida USM, intai a sectiei, apoi, din
1980, a primei Facultdti de Jurnalistica, fiind mai multi ani decan al acestei facultti. Tot D.
Coval este si autorul primei carti aparute in Moldova, ,,OcTaHOBKa - OTUMIUHCKUN MepuIuaH”,
despre Jocurile Olimpice de vara din 1972. De mentionat si contributia lui N. Ambrosi si a lui
P. Bradescu 1n editarea unui dictionar de termeni sportivi, util atat pentru jurnalisti, microbisti,
cat si pentru specialistii din domeniu [2].

In ultimul timp, tot mai activi la promovarea sportului, precum si la dezvoltarea
terminologiei sportive si aducerea ei la cunostinta microbistilor moldoveni sunt implicati
jurnalistii din Romania. Multi comentatori si jurnalisti de sport romani au gasit o buna
posibilitate de munca n mass-media din Republica Moldova, astfel ca marile competitii sunt
comentate aici de jurnalisti din Romania.

La baza dezvoltarii jurnalismului sportiv din Romania au fost doi impatimiti ai curselor
de cai, Al. Galesescu si C. Blaremberg, care, la 1 februarie 1880, initiazd editarea ziarului
Sportul. In acest fel, Romania devenea printre primele tiri din lume care au avut un ziar dedicat
in exclusivitate evenimentelor sportive. Ziarul a aparut pe fondul cresterii In volum a vietii
sportive din ultimele decenii ale sec. XIX. Asa cum sporturile reprezentau o atractie, un real
interes pentru publicul spectator, oportunitatea aparifiei unei publicatii de profil era evidenta.
Ziarul a vazut lumina tiparului la tipografia lui Stefan Mihailescu, iar despre cum a fost primit
el in cercurile intelectuale si elitiste romanesti aflam chiar din al doilea numar al sau: ,,Nu
putem indestul multumi ziarelor cari cu atdta bunavointd au semnalat aparitiunea Sportului.
Incuragiérile ce ni s-au dat, ne vor face sa indoim silintele, ca organul nostru si corespundi
scopului ce si-a propus...” [68, p. 15].

Ziarul Sportul a fost urmat de peste 1000 de publicatii specializate, cu aparitie mai mult

sau mai putin stabila. Retinem, in acest context, si unele titluri, cum ar fi Universul sportiv sau
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Ecoul sportiv, Gazeta Sporturilor, ultima aparuta prima data in 1924 si a carei serie a fost
intreruptd dupd razboi, pand in decembrie 1989, cand ziarul si-a reluat aparitia in serie noud. Un
alt reper al presei sportive romanesti il constituie anul 1927, cand se infiinteazd Asociatia
Presei Sportive din Roméania. Mai multi gazetari sportivi din Bucuresti au lansat initiativa
fondarii asociatiei si au ales primul comitet de conducere (vezi Anexa 1). Grigore Caracostea,
primul presedinte al APSR, era un polisportiv de exceptie, care nu doar a practicat mai multe
discipline sportive, ci s-a implicat activ si in dinamizarea jurnalismului sportiv din Romania
[68].

Ca si in Republica Moldova, un rol major in dezvoltarea sporturilor din Romania 1-a
avut radioul, care se afirmase ca mijloc de comunicare in perioada interbelicd, devenind o
realitate in mediatizarea operativd a evenimentelor sportive. Prima transmisiune sportiva Se
petrece pe data de 11 iunie 1933, cand postul public de radio romanesc transmite, in
comentariul lui Gheorghe Tari, meciul de la Bucuresti dintre reprezentativele Romaniei si
Iugoslaviei. Echipa romana a castigat atunci cu scorul de 5-0, obtinand si trofeul balcanic. Peste
timp, acea competitie va ramane in anale ca ,,Balcaniada lui 13-0”, aluzie la faptul ca tricolorii
romani invinsesera in toate meciurile, inregistrand urmatoarele rezultate: 7-0 cu Bulgaria, 1-0
cu Grecia si 5-0 cu lugoslavia.[1]. Interes pentru istoria jurnalismului sportiv romanesc prezinta
si prima cdldtorie transatlantica, in Uruguay, in 1930, cu ocazia primului Campionat Mondial
de fotbal, cand de rand cu sportivii Tmbarcati pe vasul plutitor ,,Conte Verde” a urcat si
jurnalistul Bica Beillis, care si-a facut datoria profesionala prin faptul ca a transmis
corespondente pentru cateva ziare romanesti, dar si pentru mai multe publicatii periodice
pariziene [5]. Dupa Al Doilea Razboi Mondial, in perioada comunistd, presa sportiva
romaneascd a cunoscut un usor recul, insd doar pana in anii 1970. Performantele sportive de
valoare olimpica, mondiala si europeana, cum ar fi finalele de Cupa Davis, medaliile olimpice
la gimnasticd sau kaiac-canoe, titlurile mondiale obtinute la handbal, calificarea echipei
nationale de fotbal la turneul final al Campionatului Mondial, marile meciuri ale rugbystilor
sunt tot atatea motive pentru afirmarea ideii de jurnalism sportiv in Romania acelei epoci. Daca
intre cele doua razboaie, de regula, jurnalistii sportivi erau juristi de meserie care deseori
cadeau in patima pledoariei, ulterior apar oameni profesionisti in domeniu care urmaresc atent
fenomenul si sunt capabili sa relateze si sd publice analize si sinteze legate de evenimentele
sportive in derulare. Vede lumina tiparului revista Sport, almanahul cu acelasi nume,
suplimentul saptamanal Fotbal. Tot in acea perioada, emisiunea de la Radio Romania Fotbal
minut cu minut devine una dintre cele mai ascultate si mai populare. In lipsa meciurilor

televizate, care reprezentau totusi o raritate, radioul devine stapan absolut, duminica, pe inimile
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iubitorilor de sport. Sondajele timpului demonstreaza ca audienta acestei emisiuni a batut toate
recordurile. In prezent formatul emisiunii Fotbal minut cu minut a fost preluat de posturile de
radio regionale romanesti, care transmit meciurile de fotbal din liga secunda sau in ultima etapa
a campionatului de elitd, cand, conform regulamentelor competitionale, meciurile sunt
programate la aceeasi ora.

In privinta modului cum sportul capteaza publicul este relevanti marturia unuia din
veteranii radioului romanesc, crainicul Ion Ghitulescu. El a evocat un moment interesant din
istoria emisiunii Fotbal minut cu minut, care, pana in anul 1962 se numea Sport si muzicd, fiind
dominatd preponderent de evenimente din lumea fotbalului. in anul debutului emisiunii, in
seara zilei de 11 noiembrie, s-au suprapus, partial, doua evenimente de amploare pentru
amatorii de sport din Romania: meciul de fotbal dintre echipele fanion din tard - ,,Dinamo” si
»Steaua”, si partida de rugby dintre selectionatele Romaniei si Frantei, care, de asemenea, nu a
putut sa-i lase indiferenti pe amatorii acestui sport. Tribunele stadionului ,,23 August” din
Bucuresti, la acea vreme cea mai mare, arena sportiva din Romania, erau arhipline.

Luand in calcul interesul publicului pentru cele doua meciuri, radiojurnalistii au recurs la
transmiterea/informarea in paralel a ascultatorilor despre evenimentele semnificative de la
meciul de fotbal, in care cele doua echipe au remizat, 2-2, si partida de rugby, in care Romania
si-a invins marea rivald cu scorul de 3-0. Transmiterea secventiald, pe o intindere de cateva ore,
a celor mai interesante momemte de la meciuri a facut ca muzica sa nu-si mai gaseasca loc in
grila de emisie. Astfel, emisiunea Fotbal minut cu minut, prin satisfacerea plenara atit a
intereselor amatorilor de fotbal, cat si a celor de rugby, si-a indreptatit denumirea sa, castigand
pe merit respectul si admiratia publicului-amator de sport (interviul cu Ion Ghitulescu a fost
realizat la 15 noiembrie 2014, la Bucuresti).

Dupa 1989 se observa o veritabild expansiune a presei sportive romanesti. Pe langa
ziarele concurente, cum ar fi Pro Sport sau Gazeta Sporturilor, apar periodice, cérti de
specialitate redactate cu ocazia evenimentelor majore sau publicatii regionale. Televiziunile de
sport din Romania ofera, in momentul actual, spatiu generos transmisiunilor directe. Cele mai
puternice canale sunt Digi Sport si Telekom Sport, fiecare cu cate patru subcanale, iar
televiziunea publica este si ea implicatd in transmisiuni si relatari de la evenimente sportive.
Mai multe posturi TV de nisd nu au rezistat concurentei, astfel ca Sport Klub, Telesport, Sport
1 s-au desfiintat. Din categoria posturilor generaliste, Look TV, cu extensia Look Plus, are cea
mai bogatd grild sportivd, cu transmisiuni si emisiuni de specialitate. Intre timp, Look Tv s-a
transformat in Look Sport, renuntand la statutul generalist, in favoarea celui de nisa. A mai

ramas Sport.ro, care incearcd sa tind pasul cu actuala concurentd, iar la nivel de radio, in afara

59



postului public care are sport la fiecare buletin informativ, existd si o institutie privatd, Sport
Total FM, dedicata in totalitate sportului. Paginile web reprezintd, la momentul realizarii
studiului, structura de fortd in jurnalismul sportiv roménesc, fiecare institutie avand propria
platforma. Pe langd acestea, sunt o multime de site-uri de sport al caror volum de informatie
variaza in functie de perioada.

Cercetdrile efectuate cu privire la inceputurile jurnalismului sportiv in lume au
demonstrat cd acest fenomen este prezent din cele mai vechi timpuri. In polisurile antice
grecesti s-au gasit scrieri referitoare la marele eveniment de la poalele Olimpului, iar in Insula
Britanica s-a scris in jurul anilor 1800 despre cluburile de fotbal si rugby, ori de cele de cricket.
De asemenea, in coloniile britanice unde au fost ,,exportate” sporturile exista dovezi ale
practicdrii jurnalismului sportiv. Francezii au fost, de asemenea, o rampa de lansare pentru
jurnalismul sportiv odatd cu acapararea atentiei publice de cétre sporturi. Acest fenomen este
insd valabil pentru orice areal, asa ca este imposibil de stabilit cu claritate cand si unde a intrat
in arend jurnalismul sportiv. Fotbalul, care in tarile sud-americane devenise deja o religie, nu
putea fi ocolit de fenomenul radio. Transmisiunile radiofonice au nascut inca din acele vremuri
pasiunea pentru strigatele asurzitoare ale comentatorilor, iar aceasta reteta se pastreaza inca si
astazi. Speakerii, aga cum se numeau comentatorii radio, au avut un rol esential in dezvoltarea
jurnalismului sportiv de la noi si de pe celelalte meridiane. Data de 16 iunie 1954 este si ea una
care trebuie si intre in istorie. Atunci, la Lausanne, in Elvetia, a avut loc meciul de fotbal dintre
Iugoslavia si Franta, pentru faza a doua a Campionatului Mondial. Daca rezultatul acestei
partide conteaza mai putin, in schimb importanta acestui moment se regaseste in faptul ca acest
meci a fost primul transmis prin intermediul micului ecran de la un turneu final al
Campionatului Mondial de fotbal [31, p. 98]. Actualmente, turneele finale ale Campionatului
Mondial de fotbal reprezinta atractii planetare, indiferent ca echipa nationala a unei tari
participd sau nu la o astfel de competitie.

De cele mai multe ori tarile in care infrastructura ce tine de sport este slab dezvoltata, din
care face parte si Moldova, beneficiaza, cu titlu gratuit, de semnal de televizare a competitiilor
sportive continentale si internationale, avand concomitent si dreptul, de a plasa publicitate
proprie. Acest fapt da posibilitatea posturilor audiovizuale sa-si intareasca baza tehnico-
materiald, reusind sa puna pe post, fara ingradiri de ordin tehnic si financiar, evenimentele
sportive nationale. Din cauza dificultatilor tehnice ale televiziunilor locale, cetatenii tarii uneori
sunt conectati la televiziunile prin satelit, cunoscand adeseori, mai amanuntit, evenimentele
sportive de amploare de pe diferite meridiane ale globului, in timp ce, despre competitiile

locale la care, in temei, participa conationalii lor, de cele mai multe ori au doar cunostinte vagi.
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Dezavantajele in cauza sunt resimtite de catre amatorii sporturilor din Moldova, cu toate ca s-
au scurs peste 120 de ani de cand sportul a inceput sa-si faca drum pe calea undelor spre inimile
a milioane de suporteri din lume, atrdgand,cu timpul, de partea sa tot mai multi sponsori din
randul magnatilor businessului si organizatiilor comerciale transcontinentale. De altfel, pana a
se afirma si cdpata aprecierea publicului, sportul, si de rand cu el jurnalismul sportiv ce-l
secondeaza, a avut de parcurs o cale lunga.

Pentru prima data s-au lansat aspecte in eter de la un eveniment sportiv la data de 14
februarie 1896. S-a intimplat in Canada, la Montreal, unde se desfasura finala Cupei Stanley la
hochei pe gheata. Echipa locald juca impotriva celor din Winnipeg, oaspetii castigand trofeul.
O linie de telegraf a fost instalatd cu aceastd ocazie, iar locuitorii din Winnipeg au putut afla in
timp real ceea ce se petrecea pe patinoarul ,,Victoria” din orasul francofon al tarii hocheiului
[96]. In 1911, in Lawrence, statul Kansas din SUA, peste 1000 de oameni au putut vedea o
reproducere mecanica a meciului de fotbal american dintre echipele din Kansas si Missouri
[97]. La 11 aprilie 1921, la Pittsburgh, in SUA, la radio s-a transmis partida de box dintre John
Dandy si Johnny Rey pentru centura mondiald. Multi specialisti considerd cd americanii au
reusit sa isi creeze un sistem propriu de abordare a sportului in care reteta este una de succes.
Luand in calcul preocuparile mentionate mai sus, rezultd ca jurnalismul sportiv, prin premierele
anuntate, a ajutat elementul de marketing aplicat sporturilor americane, dezvoltandu-se, in
sau partenerilor la diverse evenimente de interes.

In Marea Britanie, tara care se implicase activ in mediatizarea primelor Jocuri Olimpice
gazduite de Londra, in 1908, primul meci international transmis la radio a fost in ianuarie 1927,
cand s-au infruntat nationalele de rugby ale Angliei si Tarii Galilor. Tot din 1927 dateaza si
primele meciuri de fotbal transmise la radio in diverse tari [98]. In 1937, BBC a transmis la
televiziune primul meci de fotbal. In momentul actual, ca si in SUA, Marea Britanie
beneficiaza de un sistem foarte bine pus la punct de cooperare intre sport, marketing aplicat si
jurnalism sportiv, acest lucru datorandu-se, cu siguranta, si debutului timpuriu al activitatii
specifice de jurnalism sportiv, corelat cu dezvoltarea sporturilor, in special fotbal, rugby,
cricket, tenis sau canotaj academic, interesul populatiei fiind sporit in aceste sensuri.

In fosta Uniune Sovietica, balonul rotund a aparut la TV in 1949, cand a fost transmis
meciul dintre ,,TDKA” Moscova si ,,Dinamo” Minsk [101]. Fotbalul italian avea sa-si faca
aparitia pe micul ecran in anul 1956, cand postul RAI a difuzat partida dintre ,,Fiorentina” si
,Napoli”. Tot de Italia se leaga si prima finala a Campionatului Mondial la fotbal (1934),

transmisa in direct la radio [31]. Prima editie olimpica la televizor a fost transmisa in 1936, de
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la Berlin [37, p. 127]. Relevant este si faptul ca prima emisiune sportiva, receptionatd prin
reteaua de cinema, a fost meciul din preliminariile Cupei Mondiale de fotbal, de la
Dnepropetrovsk, dintre Ucraina si Anglia din 2009, retransmis de britanici prin reteaua de
cinematografe, deoarece nu au fost achizitionate la timp drepturile de televizare.

Consideram importante alte doua exemple legate de modul cum a inteles presa sportiva sa
ajute sportul in sine. Mass-media sud-americana, din Brazilia, Argentina sau Uruguay, natiunile
majore ale continentului din punct de vedere fotbalistic, au pus bazele diversificarii si extinderii
emisiunilor cu tematica sportiva. Astfel, cand in 1930 echipele nationale europene au traversat
Atlanticul pentru Campionatul Mondial de fotbal, ele au fost intdimpinate de o intreaga armata
de jurnalisti sportivi, gata sa obtinad declaratii in exclusivitate si sa posteze stiri la care numai ei
aveau dreptul. Gratie acestui fenomen, se consemneaza oferirea unor sume de bani de catre
ziare, astfel fiind semnate contracte de exclusivitate pentru perioada evenimentului, de catre
jucatorii prezenti. Interesul de moment al mass-mediei pentru competitie era dat si de faptul ca
Uruguay-ul era dubla campioand olimpica la fotbal, n 1924 si 1928, iar publicul savura tot
ceea ce era legat de balonul rotund. Modul de abordare de catre jurnalistii de pe continentul
american n multe privinte se deosebea de practicile jurnalistilor sportivi din Europa: jurnalistii
si-au asumat calitatea de atasati ai echipelor, urmarindu-le permanent activitatea, in teren si in
afara lui si devenind astfel parte integrantda a staff-ului tehnic, prin colectarea de informatii
despre echipele adverse, precum si prin realizarea de documentari cu privire la locul de
disputare a partidelor, conditiilor meteorologice etc.

Este de pret experienta in domeniul marketingului sportiv acumulata de-a lungul anilor
de catre reprezentantii jurnalismului sportiv francez. Acestia au fost primii care au constientizat
dualitatea sport-jurnalism sportiv. In 1903, revista L'Automobile a organizat prima editie a
Turului Ciclist al Frantei, oferind premii [141]. Ulterior, prestigiosul L'Equipe a desfasurat
prima editie a Cupei Campionilor Europeni la fotbal, proiect care s-a fructificat in sezonul
sportiv 1955-1956 [31, p. 163-165]. Tot L'Equipe a popularizat ideea turneului de fotbal de pe
vechiul continent, initiind Campionatul European de fotbal, competitie care a debutat in anul
1960 sub denumirea de Cupa Europei [31, p. 151]. Revista France Football a instituit premiile
,,Balonul de Aur” pentru cel mai bun jucator de fotbal al lumii si ,,Gheata de Aur”, pentru cel
mai bun marcator din campionatele interne europene [142]. Aceste concursuri individuale
pentru fotbalisti reprezintd, la fel, o gaselnitd a mass-mediei in domeniul marketigului sportiv.
Publicatia franceza nu s-a rezumat doar la achizitionarea trofeelor si organizarea galei finale,
dar si a dat un exemplu prin formele de organizare cum trebuie de imbinat activitatile sportive

cu cele de afaceri 1n sferele respective. Pe aceasta cale, scoala franceza de jurnalism sportiv a
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demonstrat ca activitatea mass-mediei nu se limiteaza doar la producerea cronicilor si
analizelor din domeniul fotbalului, avand un spectru de competenta mult mai variat.
Comparand Romania si Republica Moldova cu alte tari, putem spune ca evolutia in plan
istoric a jurnalismului sportiv a decurs neuniform: doar in tarile care au dezvoltat o
infrastructura sportiva buna el a cunoscut o dezvoltare paraleld, atat cantitativa, cat si calitativa,
castigand, pe aceasta cale, simpatia si sustinerea publicului larg. Acest proces avea sa cunoasca
o dezvoltare si mai acceleratd in epoca contemporana, cand, cu suportul jurnalismului sportiv,
legdtura dintre sport si sfera activitdtilor de afaceri a devenit si mai trainica, imbogatindu-se si
completandu-se reciproc, pe calea afirmarii si dezvoltarii sportului de performanta, nu numai

ca sursa de distractie si recreere pentru masele largi, dar si ca activitate de afaceri.
2.2. Jurnalismul sportiv in relatie cu societatea in epoca actuali

Peisajul jurnalismului sportiv din Republica Moldova releva aspecte interesante pentru
directiile de cercetare propuse. In Republica Moldova functioneazi o organizatie non-
guvernamentald, APSM, organism care este condus de catre jurnalistul Eduard Ciobanu, si care
a fost infiintatd conform prevederilor legale. APSM se preocupa de apararea drepturilor si
libertatilor jurnalistilor de sport din tara, precum si de procesul de acreditare a lor pentru marile
competitii europene si internationale. La etapa actuald, televiziunea reprezintd un segment
informational in continud dezvoltare, inclusiv in ceea ce priveste stirile si transmisiunile
sportive. Practic, la acest moment, nu mai existd post TV care sa nu abordeze sportul in
buletinele de stiri. Pe langa postul public Moldova 1, care detine drepturile de retransmisie
pentru meciurile echipei nationale de fotbal a Republicii Moldova, dar si dreptul de a transmite
turnee finale de Campionate Mondiale sau Europene la fotbal, ori competitii sportive de la
Jocurile Olimpice de Vara si de larna, mai exista 0 serie de televiziuni particulare care au
achizitionat, in ultimul timp, pachete atractive pentru publicul iubitor de sport.

Astfel, Prime TV are in grila de program Liga Campionilor la fotbal, in timp ce
Realitatea TV a inceput in sezonul 2013-2014 sa transmita meciuri din Europa League la fotbal.
Mai nou, in peisaj a aparut Euro TV, care a transmis cu regularitate meciuri din Divizia
Nationala de fotbal, cat si din tururile preliminare ale cupelor europene, in anul 2015. Celelalte
televiziuni care au subiecte generoase de sport sunt Pro TV, Publika TV, Alt TV, Canal
Regional, Jurnal TV si altele. La Moldova 1 continua traditia emisiunii saptamanale de analiza,
denumita Saptamdna Sportiva, aceasta fiind o emisiune recunoscuta de public pentru calitatea

abordarii, alegerea subiectelor de discutie si a invitatilor, prezentarea grafica etc.
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In perioada de timp in care s-a efectuat cercetarea, 01.01. 2014 — 31.12.2014, s-au

contabilizat urmatoarele transmisiuni televizate:

Tabelul 2.1.— Transmisiuni televizate de sport in perioada 01.01.2014 — 31.12.2014

Nr. Numele postului Meciuri de fotbal | Transmisiuni alte Buletine Emisiuni de Total ore
crt. TV transmise (ore) sporturi (ore) de analiza (ore) | transmisiuni
stiri(ore) sportive
1 Moldova 1 136 200 41 52 429
2 | Moldova Sport 76 107 104 48 335
3 Pro TV 40 - 5 - 45
4 Prime TV 66 - 18 50 134
5 Euro TV - - 12 - 12
6 Jurnal TV - - 18 25 43
7 | Canal Regional - - 10 - 10
8 Realitatea TV 58 - 36 - 94
9 Publika TV - - 26 50 76

Sursa: Elaborat de autor.

Observatii explicative asupra Tabelului 2.1:

postul public Moldova 1, a transmis 64 meciuri de fotbal, echivalentul a 128 de ore, de la
Campionatul Mondial din Brazilia, finala Cupei Moldovei si meciurile echipei nationale a
Moldovei din preliminariile Campionatului European. Postul public a transmis 80 de ore
de la Jocurile Olimpice de larna de la Soci, meciuri ale echipei nationale de rugby, partide
din campionatele interne de volei, handbal, baschet sau futsal, alte evenimente sportive;
Moldova Sport a transmis meciuri de fotbal ale echipei nationale de tineret, din
campionatele Belgiei, Scotiei si din Liga Campionilor. Extrafotbal s-au transmis gale de
box, lansadri de edificii sportive (Futsal Arena Ciorescu), lupte, fotbal pe plaja, tenis de
camp, alte evenimente sportive;

Pro TV a difuzat meciuri de fotbal preluate din grila postului Pro TV Bucuresti;

Prime TV detine exclusivitate pentru Liga Campionilor la fotbal;

Realitatea TV detine exclusivitate pentru Europa League la fotbal.

Aprecierea calitativd este imposibil de realizat intr-o structura care sa respecte

principiul obiectivitatii. Aprecierea calitativa tine cont, la modul general, de tonul prezentarilor,

erorile comise de crainici, calitatea informatiilor, capacitatea de analizd si sintezd a

prezentatorilor, ritmul transmisiunilor directe, rapiditatea si obiectivitatea informatiilor,

calitatea imaginilor prezentate, calitatea sunetului si corelarea comentariilor cu imaginile. Acest

ansamblu de elemente este foarte greu de cuantificat, astfel cd o apreciere calitativa in

corespundere cu normele echidistantei nu intrda in calculul prezentei cercetari doctorale. Din

64




acest motiv, lipsa concretului, s-a renuntat la coloana din tabelul 2.1 pentru aprecierea calitativa
a actului redactional producator de jurnalism sportiv, indiferent de formele acestuia.

Dupa un inceput foarte bun, cu continut bogat si variat, singurul post TV specializat,
Moldova Sport, si-a restrans activitatea fard o explicatie asupra naturii acestei decizii. A fost o
perioada prolifica pentru acest post TV tanar, in a carui grila au fost incluse meciuri de fotbal
din campionatele Belgiei, Scotiei, Angliei, gale de box, meciuri de baschet din NBA ori din
Liga Campionilor la handbal masculin, intercalate cu transmisiuni interne, cum ar fi finala
Cupei Moldovei la fotbal sau Campionatul national de fotbal pe plaja. Toate acestea, din
motive, in primul rand financiare, au ramas undeva in urma, postul rezumandu-se doar la stiri si
emisiuni. Mai mult, Moldova Sport a incercat sa dea lovitura pe piata de profil prin cumpararea
drepturilor de transmisie ale Jocurilor Europene de la Baku (Azerbaidjan) desfasurate in vara
anului 2015. Transmisia s-a realizat cu ajutorul Comitetului Olimpic si Sportiv National,
institutie direct interesata pentru retransmisia competitiei multisportive. Din nefericire, volumul
prea mare de transmisiuni, abordat cu un corp de comentatori nepregatiti suficient si redus
numeric, a facut ca impactul Jocurilor Europene in Moldova sa nu fie cel scontat. Pe parte de
radio, postul public Radio Moldova Actualitati a lansat in anul 2014 emisiunea de week-end
,,Studio Sport” (redenumita in prezent Sport Contact), cu abordare pluridisciplinara, in timp ce
la Radio Moldova Tineret a existat rubrica ,,Spor la sport”, prevazuta in grila de doua ori pe zi,
sapte zile pe saptdmana. Radio Moldova Actualitati aloca spatii pentru transmisia reprizelor
secunde la majoritatea meciurilor internationale de fotbal desfasurate la Chisindu, iar cu ocazia
Campionatului Mondial de fotbal din Brazilia au fost transmise, in premiera, meciuri de la
aceasta competitie prin intermediul undelor hertziene. Ultimul sfert de ora al fiecarui meci de la
Campionatul Mondial de fotbal a fost transmis in direct la radio, indiferent de ora la care s-a
disputat. Semifinalele, finala mica si finala mare au fost incluse in grila de programe a radioului
public moldovenesc in integralitate. Aceasta practica a fost pastrata si la Campionatul European
de fotbal din 2016, cand postul public de radio a transmis meciurile in direct, beneficiind de
drepturile de retransmisie achizitionate de catre compania TRM. De asemenea, Campionatul
Mondial de fotbal din 2018, transmis in direct de TRM, a avut acelasi spatiu de antena si la
RMA, precum in 2014.

Din pacate, initiativele de la RMT nu au avut continuitate, asa ca sportul a disparut din
arealul preocupirilor redactionale ale postului respectiv. In anul 2011, postul specializat Radio
Sport Chiginau anunta un viitor frumos si consistent, insa lipsa unui personal specializat a facut
ca proiectul sa esueze. Radio Sport Chisinau emite acum la limita de avarie, avand buletine de

stiri cu materiale preluate din alte surse. Sporadic, posturi ca Radio Noroc, Kiss FM, Jurnal FM
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si Vocea Basarabiei, includ in programe stiri sportive. Radio Chisinau, post in subordinea

SRR, preia multe din transmisiunile din Romania, fara a merge insa spre dezvoltarea filonului

local.

In perioada de timp supusd cercetrii, 01.01. 2014 — 31.12.2014, s-au contabilizat

urmatoarele transmisiuni radiofonice:

Tabelul 2.2. - Transmisiuni radiofonice de sport in perioada 01.01.2014 — 31.12.2014

Nr. | Denumirea postului Meciuri de fotbal Ore transmisiuni | Buletine de stiri | Emisiuni Total
crt. transmise (ore) sportive (ore) de analiza ore
(ore) transmi
siuni
sportiv
e
1 Radio Moldova 38 30 30 50 418
Actualitazi
2 Radio Moldova 1 - 25 35 61
Tineret
3 Radio Sport - - 13 - 13
Chisinau
4 Radio Chisinau 40 32 15 30 117
5 Jurnal FM - - 10 - 10
6 Radio Noroc - - 4 - 4
8 Vocea Basarabiei - - 6 - 6
Sursa: Elaborat de autor.

Observatii explicative asupra tabelului 2.2:
ultimul sfert de ora al partidelor de la Campionatul Mondial de fotbal 2014 a fost in direct
la postul public Radio Moldova Actualitati, plus secvente de la meciurile echipei nationale
din cupele europene, campionat sau Cupa Moldovei la fotbal. Au mai fost si alte
transmisiuni interne si internationale, partiale, de la rugby, handbal, baschet, atletism, tenis
etc. Semifinalele si finalele Campionatului Mondial de fotbal din 2014 au fost transmise 1n
direct, integral, inclusiv prelungirile cand a fost cazul, iar saptamanal exista si emisiunea de
analiza Studio Sport;
RMT a realizat o transmisiune in direct de la Supercupa Moldovei la fotbal. In timpul
Campionatului Mondial de fotbal 2014, zilnic a existat o ora in programul RMT pentru
analiza competitiei. Doud emisiuni de actualitate in fiecare zi, grupate sub titlul ,,Spor la
Sport”, au fost incluse in grila de program;
Radio Chisinau a realizat preluari ale Radio Romdania Actualitati (RRA) pentru meciurile de
fotbal, transmisiuni de la alte competitii, buletine de stiri si emisiuni de analiza.

Ziarele, altadata atat de asteptate de public, sunt acum In pierdere evidentda de teren.

Costurile suplimentare generate de tiparire au facut ca Evenimentul Zilei, editie de Moldova, sa

isi restrangd in anul 2014 activitatea de la cotidian la cea de saptamanal. Direct proportional,
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spatiile alocate sportului s-au comprimat si ele. La fel s-au petrecut lucrurile si cu ziarul
Adevarul, editia de Moldova, aproape disparut de pe firmament. Ziare cum ar fi Moldova
Suverana ori Jurnal de Chisindu trateaza sportul ca pe 0 prioritate minora, plasata la activitatile
colaterale, abordand subiecte specifice doar dacd nu au alte materiale. Publicatii altddata de
traditie, gen Sport Plus sau Sport Curier, nu au mai gasit mijloace financiare de continuare a
activitatii profesionale, iar multe reviste apar fara o anume frecventd, tot din lipsa mijloacelor
financiare, la care se adauga dificultatile in gasirea unor redactori specializati pe sport.

Presa tiparita a fost inlocuita, cel putin in parte, de sursele electronice de informare.
Portalul www.sports.md ramane o sursa de informare foarte bine documentata, in limba rusa, la
fel si portalul specializat pe fotbal www.moldfootball.com, cu varianta bilingva. O altd aparitie,
www.sportl.md, face eforturi sa tind pasul, in timp ce site-ul specializat de pariuri sportive,
www.pariuri.md, are postari regulate, cu informatii de interes pentru pariuri. De altfel, din
cercetarile empirice efectuate asupra fenomenului jurnalismului sportiv in Romania si in
Republica Moldova, s-a remarcat faptul ca se impune, treptat, o noua forma, subdiviziune
profesionald a jurnalismului sportiv, una specializata strict pe pariuri sportive. In Romania
existd deja emisiuni radiofonice si televizate axate numai pe acest subiect, in timp ce site-uri de
specialitate sunt deja foarte multe in mediul online. Jurnalistul care se preocupa de pariuri
sportive lasd n plan secund valoarea intrinseca a evenimentului sportiv, incercand sa aduca
publicului un alt tip de informatii, corelate cu cotele Inscrise pe panourile caselor de pariuri si
care sa poata aduce si o satisfactie financiard cititorului/ascultitorului pe care il transforma
astfel in jucdtor si consumator de pariuri sportive. Paranteza aici poate fi foarte largd, iar
certitudinea este ca marketingul functioneazd cu destula eficientd in aceastd noud forma a
jurnalismului sportiv, impusa de catre dezvoltarea actualda a societatii si interesul publicului
consumator. Casele de pariuri, in special cele online, sunt in cautarea site-urilor specializate,
unde 1si amplaseaza reclama sub forma de afiliere. Regula este ca pentru spatiul publicitar nu se
plateste sub forma unui contract prestabilit, dar, in functie de cititorii pe care site-ul de pariuri
sportive i-a atras ca jucatori, institutia jurnalisticd are o cotd parte din castigurile astfel
rezultate. Autorul nu insista asupra jurnalismului dedicat pariurilor sportive, deoarece aceasta
activitate deocamdatad nu are o traditie bine conturata, iar expunerea la actiuni adictive, induse
de pariurile sportive, poate fi foarte periculoasa.

Referitor la presa electronica, remarcam faptul ca website-urile cele mai dezvoltate nu
sunt, cu mici exceptii, independente. Mai bogate si mai stabile sunt cele care apartin unor

institutii. Moldova Sport se rezuma doar la incarcarea stirilor, in format text si video, pe
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portalul propriu, www.moldovasport.md. Acest lucru se intampla si pe site-ul institutiei publice
TRM, www.trm.md.

Toate televiziunile au site-uri cu sectiuni de sport, mai mult sau mai putin alimentate cu
subiecte. MTS se bazeaza pe un portal informational, www.mts.gov.md, in care sunt postate
informatii oficiale, despre gruparile sportive afiliate si despre activitatile institutiei. La fel si pe
www.olympic.md, care apartine de CNOS, sunt informatii legate de participarile cu tangenta
olimpica ale sportivilor moldoveni. Cluburile de fotbal au aparate proprii de promovare online,
unele chiar foarte atragdtoare. Asa se intampla cu www.zimbru.md, www.milsami.md, sau
www.fcsheriff.md, ca sa dam doar cateva exemple, unde echipele respective au angajati ofiteri
de presa. La nivel foarte bine se prezinta site-ul oficial al FMF, www.fmf.md, fara concurenta in
ceea ce priveste promovarea pentru federatiile sportive nationale.

Tabelul 2.3. — Materiale de sport in ziare tiparite in perioada 01.01.2014 — 31.12.2014

Nr. Denumire ziar Aparitie | Pagini de Numar Observatii
crt. sport materiale
1 Evenimentul Zilei | Cotidian 250 896
Moldova
2 Adevirul Moldova | Cotidian 400 1637 S-a transformat n periodic
3 Moldova Suverand | Cotidian 75 249 Nu are rubrica regulata de sport, ci
doar materiale in diverse numere
4 Jurnal de Chisinau | Cotidian 56 152 Nu are rubrica regulata de sport, ci
doar materiale in diverse numere
5 Timpul Cotidian - -
6 National Cotidian 250 1206

Sursa: Elaborat de autor.

Agentia de presa Moldpres include zilnic in flux informatii sportive, insa rigiditatea de
abordare, constatatd si in cazul institutiei publice de radio si televiziune, face ca subiectele sa
fie prezentate cu oarecare intarziere si fara coloritul specific competitiei. Celelalte agentii de
presa--IPN, Basa-press si altele, nu sunt foarte interesate de sport, ele neavand nici macar o
rubrica de specialitate pe site-urile proprii. Se aminteste si existenta asociatiei obstesti Centrul
pentru Jurnalism Independent (CJI), care in primavara lui 2015 a redactat un raport complet si
complex asupra realititilor actuale ale mass-mediei din Republica Moldova. In paginile acestui
document, mentionat si la bibliografia prezentei lucrari, informatiile despre presa sportiva se
reduc la un maximum de cateva randuri, ceea ce conduce la concluzia ca nici macar pentru
institutiile de specialitate, cum ar fi CJI, jurnalismul sportiv nu reprezintd o prioritate in
Republica Moldova. [151].

Blogurile inca nu sunt o preocupare foarte consistentd, pentru jurnalistii sportivi din

Republica Moldova. Existd insa cateva opinii bine conturate in spatiul virtual care pot fi
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transformate in vehicule importante de transmitere a mesajului. Blogul exclusiv sportiv a fost 0
initiativa a lui Sandu Grecu, dar, intre timp, el a ales sa publice pe portalul sdu si materiale care
nu au legaturd cu sportul. Mai multe bloguri au fost descoperite ca active in perioada supusa
cercetarii- 01.01.2014 — 31.12.2014. S-a incercat efectuarea unei analize cantitative asupra
acestora.

Deoarece blogul este o forma a mass-mediei nesupusa unor reguli, s-a constatat ca
autorii nu au respectat strict linia sportiva, asa cd materialele respective nu apartineau doar
domeniului specific al jurnalismului sportiv. Din acest motiv, s-a considerat ca nu este utila,
pentru derularea ulterioara a cercetarii, o insumare a numarului de articole postate pe blogurile
cu tematica sportiva, partiald sau totala, acest factor nefiind unul relevant. Totusi, blogurile
respective sunt cunoscute astfel:
www.sandugrecu.blogspot.com; www.halevgen.blogspot.com;
www.fotbal-hebdo.blogspot.com; www.mariustulum.blogspot.com;
www.mihaisitnic.blogspot.com; www.vpodgoretchi.blogspot.com;
www.moldsports.blogspot.com; www.afanasiimihai.blogspot.com;
www.basarabiasportiva.blogspot.com; www.mihaiburciu.wordpress.com;
www.afanasiimihai.blogspot.com;www.vpodgoretchi.blogspot.com;
www.dumitruantoceanu.blogspot.com; www.chirtoca.eu.

In perioada 01.01.2014 — 31.12.2014 s-a efectuat studiul cu privire la cantiatea
continutului site-urilor de sport din Republica Moldova.

Tabelul 2.4.— Apreciere cantitativa a site-urilor de sport din Moldova in perioada
01.01.2014 — 31.12.2014

Nr. crt. | Denumire Apreciere cantitativa
(nr. materiale)

1 www.moldovasport.md 1572

2 www.mts.gov.md 294

3 www.olympic.md 352

5 www.sports.md 2286

6 www.sportl.md 714

7 www.sportbusiness.md 132

8 www.sporter.md 155

9 www.divizianationala.com | 186

10 www.moldsport.md 110

11 www.moldfootball.com 1446

14 www.soccer.md 133

15 WWW.presasportiva.com 121

16 www.fmf.md 683

Sursa: Elaborat de autor.
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Ca o concluzie asupra analizei cantitative privind jurnalismul sportiv din Republica
Moldova, se deceleaza o problema de maxima actualitate. Republica Moldova, geopolitic si
cultural aflata la confluenta a doud mari directii, Vest si Est, are surse de informare externe, de
limba romana si de limba rusa, care sufoca practic potentiala dezvoltare a elementului autohton
si a unui jurnalism sportiv moldovenesc, cu tipare proprii de calitate. Publicul poate accesa usor
media din cele doua tari, plus Ucraina, unde jurnalismul sportiv are alte limite de valoare.
Aceasta este o problema pe care breasla profesionald a jurnalistilor sportivi moldoveni trebuie
sa incerce sa o depaseasca, iar analiza din prezenta cercetare se spera a fi un imbold in acest
sens. Insd pentru ca jurnalismul sportiv din Republica Moldova si poati deveni o marca
inregistratd, un brand In materie profesionald, segmentul respectiv are nevoie, in opinia noastra,
de o cunoastere amanuntitd a publicului tintd caruia i se adreseaza, dar si de o pozitionare
exacta in raport cu sportul si cu institutiile de specialitate care deservesc sportul.

Pentru dezvoltarea ulterioara a scopului si obiectivelor formulate, se impune
compararea stadiului actual al jurnalismului sportiv in Romania si, respectiv, in Republica
Moldova. O comparatie directd, realizata conform unor criterii calitative si cantitative, intre
reprezentarea jurnalismului sportiv in Romania si in Republica Moldova nu ar ajuta foarte mult
cercetarea, tinand seama de diferentele structurale de abordare, conceptuale si de traditie intre
cele doua tari. De altfel, se poate spune ca la inceput Republica Moldova a beneficiat de
corelarea cu jurnalismul sportiv roménesc in perioada interbelicd, avantajele fiind decelate in
dublu sens 1n epoca respectivd. Dupd aceea insd traiectul diferit a celor doud a condus catre
politici distincte de abordare a jurnalismului, interconectat cu o multime de factori de natura
sociald, economica, politica, militara, demografica, geografica, istorica, lingvistica etc.

In Romania, piata televiziunilor este una foarte bine dezvoltata. Postul public TVR are
doud canale principale, plus incd unul regional, in afara posturilor dedicate culturii sau
diasporei. TVR transmite multe evenimente sportive legate in special de campionate nationale
sau Cupa Romaniei la fotbal sau la alte discipline olimpice. De asemenea, sunt transmise
meciurile echipei nationale de fotbal a Romaniei, dar si diverse competitii de anvergura, cum ar
fi Campionatul Mondial al cluburilor de fotbal, Jocurile Olimpice de Vara si de larna, Cupe
Mondiale, competitii internationale organizate Tn Roméania la sporturi cu audientd mai redusa
(biatlon, tenis de masa, sarituri cu schiurile). TVR se bucurad si de o pozitie privilegiata in raport
cu forurile fotbalistice internationale, astfel ca, avand avantajul acoperirii nationale, poate primi
portiuni importante din pachetul achizitionat de alti operatori, pentru turnee finale de
Campionat European sau Mondial de fotbal, spre exemplu. Postul public acopera aproape in

totalitate evenimentele sportive din Romania sau cele cu participarea sportivilor romani, avand
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zilnic buletine de stiri sportive ilustrate cu imagini de la fata locului sau de arhiva.
Comentariile, informatiile si alte materiale puse pe post de TVR sunt realizate la un inalt nivel
profesionist, institutia dispunand de jurnalisti calificati, dar si de un numar mare de alti buni
specialisti in Departamentul Sport. Cu ani in urma s-a lansat chiar ideea infiintarii unui post
aparte, TVR Sport, dar, cu parere de rau, ipoteza nu a devenit realitate. Pierderea drepturilor de
retransmisie a Campionatului European de fotbal 2016, din motive financiare, a insemnat o
lovitura puternica resimtita de catre postul public de televiziune romanesc, care s-a reabilitat
partial in fata amatorilor de sport dupa difuzarea a peste 600 de ore de transmisiuni directe de la
Jocurile Olimpice de Vara, Rio de Janeiro din anul 2016.

Un post aparte este Eurosport, care emite pe doud canale, ambele in limba romana, pe
teritoriul Romaniei. Nu se poate interveni in grila de programe a acestui post, deoarece aceasta
este stabilita fara echivoc de conducerea centrala de la Paris. Dupa renuntarea la buletinele de
stiri, punctul de atractivitate al postului, cotele de audienta s-au redus considerabil. Acest
handicap postul Eurosport incearca sa-l anihileze, actualmente, prin televizarea in direct a unor
competitii de top, dar si prin comentariile realizate intr-un mod original. Astfel, Premier
League, campionatul englez de fotbal, Bundesliga, campionatul german de fotbal, Turul Ciclist
al Frantei sau gama aproape integrala a ectapelor de Cupa Mondiala sau a Campionatelor
Mondiale la sporturi de iarnd reprezintd atuurile Eurosport. Calitatea resursei umane la
Eurosport pare cd este intr-o usoara scddere valorica, in comparatie cu deceniul trecut, dar
totusi standardele documentarii, prezentarii si orientarii profesionale raman la nivel destul de
ridicat. Din punct de vedere cantitativ, Eurosport emite 24 de ore din 24. Transmisiunile directe
insumeaza 3000 de ore pe canalul Eurosport 1 si 2000 de ore pe canalul Eurosport 2, restul
timpului fiind acoperit cu reludri, emisiuni inregistrate si promo-uri.

Tot in segmentul televiziunilor specializate se nominalizeaza cele doud posturi sustinute
de retele extinse de redifuzare prin cablu, Digi Sport si Telekom Sport. Ambele se
receptioneaza, gratie ajutorului mentionat, de consumatori care sunt calculati la ordinul
milioanelor. Batilia pentru drepturile TV a facut ca acestea sa isi imparta piata si sa investeasca
sume uriase pentru atragerea publicului. Cum drepturile de redifuzare au trecut dintr-0 parte in
alta, iTn mai multe cazuri s-a ajuns ca multi dintre receptori sa fie dublu abonati la cele doua
retele sustinatoare pentru Digi Sport, respectiv Telekom Sport. Cei doi operatori, aflati in
directd concurentd, dispun de capacitatea tehnicd de a deschide si patru canale de emisie
simultan. In afara evenimentelor sportive transmise in direct, ambele posturi au continut
asemanator, compus din buletine de stiri si emisiuni de analiza. Calitatea actului redactional

este foarte bund, in cazul ambelor statii de televiziune.
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Un alt canal dedicat, dar cu un continut mult mai putin voluminos fata de Digi Sport si
Telekom Sport, este Sport.ro (redenumit Pro X), care se bucura de statutul de a fi cel mai vechi
din bransa. Totusi, calitatea programelor, ca si cantitatea, nu fac ca Sport.ro sa fie un concurent
pentru cele doud mari francize mentionate anterior. Sport.ro transmite gale de wrestling,
concursuri dedicate spectatorilor, meciuri de fotbal si, sporadic, de rugby. Canalul are in grila
buletine de stiri, talk-show-uri si emisiuni de analiza, fara a depasi insd granita mediocritatii,
din punct de vedere calitativ. In directa corelatie cu cele spuse mai sus, statisticile de audienta
nu plaseaza Sport.ro in topuri, motiv pentru care infuzia financiard nesemnificativa atrage si
lipsa unor specialisti autorizati la microfonul acestei statii. Alte televiziuni de sport care nu au
rezistat in lupta concurentiala, falimentand sau fiind inchise, sunt Sport 1 TV, Sport Klub, GSP
TV, Boom Sport sau Telesport.

In Romania exista o serie de posturi de televiziune generaliste care oferd spatiu generos
evenimentelor sportive. Dintre acestea se desprind doua exemple distincte. Pro TV, care se afla
in acelasi trust media cu Sport.ro, avand si un rol consultativ in relatia cu Pro TV Chisinau.
Este un exemplu Pe Pro TV se pot urmari meciuri de fotbal in direct, fard comentarii deosebite,
in schimb buletinele zilnice de stiri, Sub aspect calitativ si cantitativ, se bucura de popularitate
in randurile microbistilor. Cel de-al doilea exemplu este televiziunea Look TV, care, dupa
achizitionarea pachetului de redifuzare a competitiei fotbalistice principale din Romania, Liga
I, a reusit sa se transforme din post regional in post generalist. Look TV are si un post secundar,
Look Plus. Dificultatile financiare au facut ca postul in cauza sa fie obligat sa subcontracteze
drepturile pentru prima liga fotbalisticd a Romaniei, cu Digi Sport si Telekom Sport, primind in
schimb drepturi de transmisiune la partide de fotbal din campionatele Belgiei, Scotiei,
Argentinei, Braziliei sau Greciei. De asemenea, posturile Look TV transmit regulat competitiile
de rugby din cupele europene, volei, baschet si mai multe sporturi de iarna. Publicul spectator
apreciaza calitatea comentariilor pe diferite teme sportive, cat si a emisiunilor de investigatie
care pun in dezbatere problematica in cauza. Alte televiziuni au doar informatii in buletinele de
stiri, dar sunt si posturi TV 1in care sportul lipseste cu desavarsire, cum ar fi Prima TV, Antena
1, Antena 3, Romania TV, Bl TV sau Kanal D. Se atesta si o nisa a televiziunilor (care se
adreseaza unui numar relativ restrdns de telespectatori), axate pe reflectarea selectiva a
evenimentelor sportive majore, in scopul de a se mentine pe piata informationald (Estrada TV,
Sigma TV, 6 TV etc.).

In provincie functioneazi si televiziuni regionale, care au studiouri plasate in teritoriu,
dar care nu tind, dupa exemplul Look TV, sa se transforme in posturi nationale. Spre exemplu,

Neptun TV a avut o grild ofertanta, cu acoperirea majoritatii evenimentelor din Constanta si
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zona limitrofa, postul fiind inclus in pachetul operatorilor de cablu. Greutdtile financiare si
instabilitatea mediului de afaceri au fost insa piedici prea puternice pentru demersul de afirmare
nationala, astfel cd, pe parcurs, programele sportive au suferit mutatii semnificative. In fiecare
judet sunt posturi TV ce apartin operatorilor de cablu, majoritatea dintre care transmit
evenimente sportive, in direct si Inregistrate, ori emisiuni de analiza a evenimentelor sportive
(Bucuresti TV, Prahova TV, Buzau TV, Mediasud TV, Oltenia TV, TV Sud-Est, Arges TV etc).
Unele dintre aceste posturi TV au reusit chiar performanta extinderii la nivel regional, emitand
pe raza catorva judete invecinate. Este foarte greu de vorbit, la modul unitar, despre calitate, in
cazul acestor posturi locale, a ciror preocupare majord o reprezinti evenimentele locale. in
majoritatea cazurilor, redactiile sportive sunt deservite de tineri dornici de afirmare, dar si de
jurnalisti consacrati de la televiziunile centrale. Actul jurnalistic sportiv este eterogen in acest
caz, asa ca nu se poate trage o concluzie referitoare la televiziunile locale si aplecarea lor catre
reliefarea evenimentului sportiv, dar trebuie precizat ca acesta nu lipseste din preocuparea lor.

Segmentul radio este unul foarte bine dezvoltat in Romaénia. Lider, conform
masuratorilor oficiale, ramane postul public Radio Romdnia Actualitati. Aici se difuzeaza
aspecte din toate meciurile de fotbal din campionatul intern, cupele europene ori ale echipei
nationale a Romaniei. In plus, in zilele lucritoare, dar si in cele de odihna, sunt difuzate
emisiuni de analiza si buletine de stiri. Calitatea dictiei s1 a comentariilor este profesionista,
postul public de radio avand la dispozitie o pleiada de specialisti consacrati in domeniu. De
altfel, Societatea Romana de Radiodifuziune (SRR) mai are in subordine un al doilea post
national, Radio Antena Satelor, una dintre putinele institutii care reliefeaza, pe calea undelor,
oina, sportul national al romanilor. Calitatea de lider pentru SRR este completata si de posturile
regionale. Acestea difuzeazd selectiuni de la meciurile de Liga | la fotbal sau de la alte
evenimente sportive locale. In acest context putem exemplifica prin statiile Bucuresti FM,
Radio Oltenia Craiova, Radio lasi, Radio Constanta, Radio Resita sau Radio Timisoara,
ultimul post transmitdnd in format traditional, cu circuit integrat, partidele desfasurate la
aceeasi ord, din liga a II-a la fotbal. In portofoliul Radio Romdnia Actualititi se afla si Radio
Romdnia International, insa oferta sportiva aici este redusa la minimum.

Piata radiourilor specializate pe sport in Romania este slab dezvoltata din cauza
dificultatilor financiare, dar si a resurselor umane reduse, munca la radio fiind mult mai
solicitantd decat la celelalte forme de jurnalism sportiv. Singurul post de sport care emite si in
eter este Radio Sport Total FM, care are tronsonul orar acoperit plenar cu stiri si analize. Postul
emite de la ora 7.00 pana la 23.00, cu unele exceptii dictate de desfasurarea anumitor

evenimente sportive. De curand, Radio Sport Total FM a achizitionat relee si in provincie,
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astfel ca aria de acoperire a crescut simtitor. Radio Sport Total FM este mostenitorul de fapt si
de drept al primului post radiofonic sportiv din Romania, Total Sport FM. Un al doilea
exemplu este nou creatul Radio Sport 1, care, deocamdata, are o grild mai redusa, dar si
emisiune limitatd numai la mediul online, prin intermediul site-ului www.radiosportl.ro. in
fiecare zi lucratoare sunt segmente orare acoperite cu emisiuni de stiri si interpretari, intre orele
13.00 - 16.00, respectiv 19.00 - 22.00. In week-end, pe acest post se poate asculta 0 emisiune
maraton,”Gol dupa gol”, in intervalul 16.00 — 24.00, atat sambata, cat si duminica. Beneficiind
de statutul online si de un vid legislativ in aceasta speta, postul poate transmite orice eveniment
sportiv fara restrictii, grila suferind modificari in consecinta.

In trecut au mai existat alte intentii de stabilire si consolidare a unui brand radiofonic
sportiv, In online, insa toate aceste incercari au esuat. Cele mai cunoscute cazuri de statii
asemanatoare defuncte sunt Radio Dolce Sport, Radio GSP sau Radio Sport Pro, care este
primul radio online de sport din Romania. Radiourile generaliste nu acorda mare importanta
sportului. Europa FM, de exemplu, rezerva cateva minute stirilor sportive zilnic, iar saptdmanal
are un talk-show, difuzat in ziua de luni, la ora 22.00. Pro FM include informatii sportive,
majoritatea culese de pe agentiile internationale de presa, dupd cum procedeaza si alte posturi
de radio roménesti. In cazul acestora nu putem aprecia calitatea, deoarece cantitatea este prea
mica pentru o concluzie pertinenta. Radiourile locale se constituie intr-o masa eterogena, foarte
greu de incadrat intre limite cantitative si calitative. Multe dintre ele aloca spatii evenimentelor
sportive locale si regionale, obtindnd astfel cote sporite de audienta. Cele mai extinse retele
locale de radio generalist, in Romania, sunt Radio Galaxy FM, cu 13 judete acoperite, dar si
Transilvania FM, cu acoperire in eter in tot ceea ce inseamnd zona Ardealului, Banatului si
Transilvaniei. Digi FM, beneficiind de aportul redactiei televiziunii cu acelagi nume, are un
continut bogat si calitativ in materie de informatie sportiva.

La nivelul agentiilor de presa lider autoritar este Agentia Nationala de Presa Agerpres,
al carei flux este preluat de majoritatea televiziunilor, radiourilor si ziarelor mari din Romania.
Agerpres dispune de o redactie de sport numeroasa, care alimenteaza atat fluxul destinat
exclusiv abonatilor, cat si pagina oficiald www.agerpres.ro. Preocupdrile acoperd intreaga arie
sportiva romaneasca, relatarile fiind laconice, impersonale, dar foarte bine documentate si
amanuntit prezentate, aceasta fiind o norma de comportament profesional imbratisata de cei din
redactie. In acest context, Agerpres se impune ca un lider calitativ si cantitativ intre institutiile
de jurnalism sportiv din Romania. Alte agentii de presd care concureaza, fara a se ridica Insd la

valoarea si nivelul Agerpres, sunt Mediafax, Amos News si, mai nou, News.ro.
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Ziarele tiparite in Romania continua sa aiba tiraje si cote de vanzare care sa le permita,
celor performante, sa pastreze formatul print, cotidian sau saptamanal. Analizandu-le mai intai
pe cele de sport, reiese clar ca Gazeta Sporturilor, cel mai vechi cotidian din Romania,
reprezinta liderul de necontestat. Ziarul apare de sase ori pe saptamana, iar continutul print este
puternic sustinut de formatul online, www.gsp.ro. Totusi, Gazeta Sporturilor, pentru protectia
unor materiale exclusive, a realizat o forma de transmitere a articolelor speciale cu abordare
aparte din partea redactorilor. Acestea pot fi urmarite sub forma de publicitate, un fragment,
maximum doua din materialul de baza, pe internet, sugerand celor interesati ca pot sa consulte
materialele in cauza in ziarul tiparit, pe care cititorii trebuie sa il achizitioneze. Astfel, Gazeta
Sporturilor reuseste, printr-un continut variat si de calitate, s gaseasca solutia de compromis
intre cele doua forme, de altfel concurente din punct de vedere istoric. Datorita calitatii si
cantitatii lor, materialele din Gazeta Sporturilor au priza nu numai la publicul din Romania, dar
si la cel din Republica Moldova. Principalele concurente pentru Gazeta Sporturilor sunt Pro
Sport si Fanatik, insa mai mult pe segmentul online, unde cele doua sunt reprezentate de site-
urile www.prosport.ro, respectiv www.fanatik.ro. Cele doua publicatii periodice nu au putut
tine pasul cu Gazeta Sporturilor, astfel ca, fortate de conjuncturile economice, au redus aparitia
tiparita la o singura editie pe saptamana.

Ziarele generaliste care aloca spatii sportului, in Romania, sunt Evenimentul Zilei, Ring,
Libertatea si Romdnia Libera. Multe dintre publicatiile periodice cu traditii au abandonat
varianta tiparitd in favoarea celei online. De regula, ziarele generaliste nu pun sportul in prim-
planul preocuparilor redactionale, astfel ca informatiile continute in asemenea pagini nu pot fi
luate in calcul pentru studiul calitdtii jurnalismului sportiv din Romania. De mentionat cd in
Romania este dezvoltat, relativ bine, segmentul revistelor lunare sau trimestriale. Prezentate
intr-un format atractiv, cu un design si continut pe masura, revistele romanesti sunt sustinute de
diverse organizatii sportive. De exemplu, revista Sport in Romdnia apare sub egida Asociatiei
Presei Sportive din Romania, in timp ce revista Sport Revolution este sprijinita de mai multe
federatii sportive nationale din Romania. Revista Junior Sport apare sub egida Asociatiei
neguvernamentale cu acelasi nume, acestea fiind exemplele elocvente de pe segmentul abordat.

Cultura jurnalismului local este foarte importantd intr-o tard cu dimensiunile Romaniei,
asa ca in fiecare judet de provincie apar ziare cu caracter local sau regional care reflectad viata
sportiva locala, dar si pe cea din domeniul national si international. Aceste publicatii sunt la
inceput de cale, fapt pentru care n-au devenit subiect de studiu pentru cercetarea prezenta. Se

observa 0 concurenta mare la nivelul ziarelor online, care, in opinia autorului, va deveni pe
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parcurs si mai pronuntata. Paradoxal poate, un site de sport axat pe segmentul local are foarte
mici sanse de reusitd, actionand de sine statator.

Exemple in acest sens sunt site-uri ca www.sportlocal.ro, www.sportclasic.ro,
Www.sportescu.ro, www.ziaruldesport.ro sau www.sportnews.ro. Astfel de platforme nu isi
permit si aiba un numir suficient de angajati profesionisti. In temei televiziunile, care au site-
uri foarte puternice si bine alimentate, fac concurenta la nivel informational pentru site-urile
specializate. Mai este vorba si de concurenta creatd de radiouri, cu extensia online, la fel a
ziarelor pe suport tiparit, de sport sau generaliste, dar si de instrumentele de informare online
ale cluburilor sportive si ale federatiilor sportive nationale ori ale agentiilor de presa. In acest
context de supraaglomerare, un site de sport nu isi mai gaseste o utilitate clara, fiind condamnat
la disparitie din cauza problemelor financiare. Neatractivitatea pentru sponsori conduce catre o
concluzie: un site independent, fara a interrelationa cu institutii din domeniu, putin probabil ca
se va mentine pe piata informationala.

Un alt concurent serios pentru site-urile de sport sunt blogurile. S-a constatat, in ultima
vreme, ca multi dintre cei care acceseaza mediul online in cautare de stiri sportive prefera
materialele prezentate Intr-0 forma personald, neincadrabila neaparat intre limite stiintifice de
jurnalism. Blogurile diverselor personalitati atrag prin notorietate, astfel ca parerile unor
oameni foarte cunoscuti sunt citite zilnic de o multime de amatori de sport, consumatori de
informatie sportiva. Acestia nu cautd pe bloguri informatie concreta, pe care o gasesc intr-0
multime de alte surse, ci doresc sd cunoasca un punct de vedere autorizat, bazat pe o expertiza
indelungata si de valoare a semnatarului. Exemplele de top pentru bloguri cu preocupare in
sport, pe piata de specialitate roméaneascd, sunt www.tolo.ro, sustinut de redactorul-sef al
Gazetei Sporturilor, Catilin Tolontan, ori www.cristianchinabirta.ro, care apartine unuia dintre
cei mai vechi si mai influenti bloggeri romani din perioada actuald, Cristian China-Birta.
Majoritatea comentatorilor de la televiziunile romanesti au pagini online personale pe care le
alimenteaza in mod constant cu informatii si interpretdri proprii. Din punctul de vedere al
cantititii, blogurile nu sunt abundente. Intr-o siptimana, in general, se posteazi de la doua pani
la cinci materiale. Sponsorii cautd astfel de vectori, mizand tocmai pe un limbaj
neconventional, mult mai penetrabil ca mesaj si care este destinat special maselor. Calitatea
este si ea foarte greu de incadrat intre limite clare, deoarece parerile personale ale autorilor
respectivi se sustin deja pe o carierd voluminoasd, usor de recunoscut de catre public, care
poate astfel confunda calitatea persoanei cu calitatea unei judecdti emise de persoana respectiva

asupra unei spete punctuale, dupd expertize empirice.
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Mass-media sportiva, pe suport tiparit, audiovizual sau multimedia, si-a insusit de-a
lungul timpului mai multe roluri. Primul din ele, dupa autor, este cel de mediator in relatie
cu societatea. Nu de putine ori publicul manifesta o anume nerabdare, insistand ca echipa
preferata sa obtina rezultate imediate. Omul de presa este insa obligat, pentru a presta un act
jurnalistic de calitate, sa vada nu doar evenimentul sportiv 1n sine, ci si ceea ce este inainte si
dincolo de incheierea acestuia. De aceea, jurnalismul sportiv ajunge in situatia privilegiata de a
detine mai multe amanunte care pot explica reusita sau nereusita din arena sportiva. De altfel,
medierea se poate face si in sens invers. Sportivul nu are posibilitatea sa cunoasca trairile
publicului, sentimentele sale de bucurie sau de amaraciune care sunt declansate de rezultatele
sportive. Pe cand, la baza, jurnalistul nu este altceva decat un suporter, el insusi un consumator
de informatie sportiva, care Insa a avut sansa de a deveni profesionist in aceasta bransa.

Jurnalismul sportiv se impune si ca ordonator. Aflat la intersectia intereselor generate
de public, sportivi si societate, jurnalistul sportiv determina ierarhia si agenda evenimentiala.
Redactiile sport sunt supuse unui veritabil bombardament de stiri, amanunte, posibile subiecte
ale relatarilor. Iscusinta jurnalistului sportiv se manifesta, mai ales, la trierea informatiilor
destinate publicului, luand in calcul eterogenitatea audientei, dar si faptul ca sportivii, odata ce
evenimentul la care au participat s-a incheiat, devin ei insisi, prin trnsformare, in majoritatea
cazurilor, consumatori de produse mediatice sportive.

Explicatiile catre public pot imbraca, la un moment dat, chiar o forma pedagogica.
Rolul de pedagog al jurnalismului sportiv consta in faptul ca se manifesta ca un decodor al
realitatii, devenind un formator de opinie, modelator de caractere, atit prin materialele
informative, cat si prin cele analitice.

Prin comentarea evenimentelor sportive, jurnalismul specializat pe segmentul sportiv isi
asuma responsabilitatea de a atrage atentia si de a tine publicul consumator aproape de
fenomenul sportiv. Comentariul, din punctul de vedere al jurnalismului sportiv, se refera la
posibilitatea instrumentului media de a raspunde cu succes exigentelor si asteptarilor
publicului, care doreste 0 opinie plasata pe un alt nivel de informare si interpretare comparativ
Cu capacitatea proprie.

Prin obligativitatea de a raimane mereu echidistant, demersul jurnalismului sportiv este
fortat, in sensul bun al cuvantului, sa sanctioneze, la un anumit moment, comportamentele
deviante ale celor care se regasesc in spectrul comun al sportului. Fie ca e vorba de sportivi, de
cluburi, de antrenori, public, arbitri sau alte categorii, jurnalismul trebuie sa ia atitudine atunci

cand actiunile celor enumerati anterior pot deteriora teatrul sportiv si pot genera conflicte in

77



randul suporterilor. In general, jurnalismul sportiv are o misiune nobili si importanti, aceea de
a asigura conservarea §i apararea traditiilor §i a legitimitatilor.

Functiile de baza ale jurnalismului consemnate de M. Coman (de informare, de
interpretare, de legatura, de culturalizare, de divertisment) [21] servesc drept baza pentru
deducerea, in conformitate cu particularitatile pe care le comporta, a functiilor specifice ale
jurnalismului sportiv, care are drept obiect de relatare competitiile sportive. Aceasta conexiune
dicteaza necesitatea atragerii in aria sa a functiilor caracteristice competitiilor sportive,
accentudndu-i noi valente: functia culturald (aspecte competitionale care servesc pentru
relaxare activa, pasiva, refacere si distractie), valabila pentru oamenii care considera continutul
de idei al unui sport ca fiind atractiv si util pentru culturd; functia comerciala (masurile care
servesc comercializarii competitiilor). Sportul, mai ales cel de performanta si finalta
performanta, reprezintd o importantd zona de investitii si de aceea asupra lui se indreapta
atentia managerilor, specialistilor din domeniul financiar, dar si din turism si comert: functia de
comunicare socialid in care se pot valorifica forme de convietuire sociala si de integrare la
nivel national. In plan international, competitiile pot duce la o mai buni intelegere si toleranta a
mentalitatilor diferitelor popoare; functia de instruire sportiva, care include invatarea si
perfectionarea sportiva in procesul pedagogic unitar al antrenamentului si competitiei sportive;
functia educativa (dezvoltand laturile personalitatii umane: morala, intelectuald, tehnico-
profesionala s.a.) [149].

De mentionat, ca pentru jurnalismul sportiv, ca si pentru cel generalist, raman valabile
si prioritare functiile de informare, de interpretare, de divertisment si cea de legaturd. Funcfia
de informare este poate cea mai cuprinzatoare functie detinuta de jurnalismul sportiv. Presa
sportiva, indiferent de tipul si natura ei, pune la dispozitie, in mod traditional, informatii
generale legate de desfasurarea evenimentelor sportive, rezultate, clasamente, statistici, articole
de sinteza etc. O a doua categorie de informatii regasite in mass-media de sport o reprezinta
informatiile instrumentale. Acestea sunt, de fapt, informatiile cu privire la data si locul
desfasurarii activitatilor sportive viitoare, programul defalcat al unei perioade, informatii
referitoare la modalitatea de procurare a biletelor, programul transmisiunilor sportive televizate,
al emisiunilor si show-urilor. Prin acest tip de informatii presa apropie si mai mult publicul de
evenimentul sportiv. Un al tip de informatii sportive regasite in presa sunt cele de prevenire.
Mass-media observa anumite fenomene in domeniu pe care, ulterior, le propune atentiei
publicului consumator.

Functia de interpretare detinuta de jurnalismul sportiv face referire, in special, la

situatiile in care existd pareri contrare sau interpretari diferite asupra aceluiasi eveniment.
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Astfel de cazuri devin posibile, spre exemplu, cand exista divergente de idei. Jurnalismul
sportiv are obligativitatea de a oferi o interpretare competenta, echidistanta si obiectiva a
fenomenului analizat, astfel incat taberele adverse sa isi poata verifica apoi propriile ipoteze si
sa adere la interpretarea oferitd de jurnalisti. Interpretarea nu este un demers simplu, calitatea
acestui act aparand dupa experiente diverse. Functia de legatura, asumatd de jurnalismul
sportiv, este una cat se poate de complexa si de importanta, cimentand relatiile dintre suporteri.
Functia de divertisment ramane o actualitate majora a jurnalismului sportiv. Oricum, sportul
ramane, inainte de toate, ,,0 activitate relaxanta si de divertisment” [25, p. 111-115; 149, p. 70-

72], izvorata din dorinta si necesitatea omului de a evada din rutina.

2.3. Coroborarea dintre jurnalismul sportiv si mediul de afaceri

Sportul a aparut si s-a dezvoltat ca 0 necesitate-complement a societatii. Energiile,
canalizate si ordonate dupa reguli si regulamente, au adus continuu beneficii omenirii.
Societatea contemporana propune schimbari structurale majore in raport cu alte perioade de
dezvoltare. Sportul, implicit jurnalismul sportiv, nu poate si ramana in afara modificarilor
majore de ordin politic si geopolitic. Notiunile de sport si de jurnalism sportiv au crescut in
importantd, in comparatie cu alte epoci. Ca produse sociale integrate, sportul si jurnalismul
sportiv se subordoneaza celorlalte problematici sociale si economice, din al cdror context nu
pot fi rupte. In aceste circumstante, relatia intre dezvoltarea economici si starea de bine a unei
natiuni, pe de o parte, si sport sau jurnalism sportiv, pe de altd parte, este una direct
proportionalda. Modificarile Produsului Intern Brut al unei tari afecteaza, in mod cert, crescator
sau descrescator, dupa caz, dezvoltarea sportului si a jurnalismului sportiv. Problematica
implicarii laturii economice in jurnalismul sportiv devine una primordiald in asigurarea
activitatii si viabilitatii lui. Daca in perioada comunistd exista o economie centralizatd, de
comanda, acum lucrurile s-au schimbat radical. Economia monopolistd, in care toate deciziile
veneau de la centru, s-a modificat. Parametrii de discutie sunt altii, iar economia de piata este
un sistem natural, firesc, care nu iartd erorile in activitate. Sportul si jurnalismul sportiv si-au
pierdut, in temei, finantarea din partea statului, fiind acum obligate sa intre in relatii de
colaborare cu mediul de afaceri, cu alte domenii sau institutii conexe care, la fel ca si cele
sportive sau de jurnalism sportiv, urmaresc obtinerea unei cote de piatd superioara in vederea
eficientizarii activitatii lor.

Jurnalismul sportiv a trebuit sd se adapteze din mers la aceste schimbari majore de

opticd. Daca inainte vreme erau cateva ziare de sport sau generaliste, o agentie nationald de
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presd, postul public de radio si postul public de televiziune, concurenta de dupa instaurarea
regimurilor democratice 1n tarile est-europene a aratat de ce calitatea trebuie sa fie pe primul
plan atunci cand se doreste realizarea, in scopul vandabilitatii, a unei imagini, brand, marfa de
calitate superioard, care sd satisfaca asteptarile si exigentele publicului. Acum autofinantarea
este cuvantul de ordine, atat pentru sport, cat si pentru institutiile mass-mediei, in care se
incadreaza si jurnalismul sportiv.

Pentru a reliefa cat mai exact capacitatea de influenta a tehnicilor si strategiilor privind
relatiile dintre mediul de afaceri si jurnalismul sportiv, se va face referire la cazul Romania si
Republica Moldova. Analizd in cauza este necesard pentru a putea stabili locul si rolul
jurnalismului sportiv in cele doud tari. Se observa nevoia de a privi institutia mass-media/de
jurnalism sportiv ca pe una care se comporta permanent asemenea unui concurent in economia
de piatd. Este obligatoriu ca institutia de jurnalism sportiv, indiferent de tipologia ei
(televiziune, radio, ziar, online etc.) sd constientizeze ca ea insasi este o verigd in societate si,
pentru a-si indeplini misiunea, va apela la resurse materiale, financiare si umane, care, la randul
lor, provin si sunt conectate la mediul social-economic. Astfel, institutia cu preocupare in
jurnalismul sportiv, totald sau partiald, trebuie sa ia in calcul relatiile care se stabilesc, in
decursul desfasurarii activitatii sale specifice, cu diverse categorii, cum ar fi: furnizori,
intermediari, clienti, concurenti sau organisme publice. In afara de intelesul strict economic,
furnizorul de produse sau servicii pentru jurnalistii sportivi este si cel cu care se coopereaza
pentru transmiteri operative de informatii, pentru culegerea, interpretarea si valorificarea
datelor, in interesul obtinerii unui produs jurnalistic de calitate.

Pentru o analiza concreta a colaborarii dintre jurnalismul sportiv si mediul de afaceri, s-
a recurs la o matrice aplicata institutiilor de jurnalism sportiv din Romania si Republica
Moldova, pe fiecare segment in parte. in cazul de fatd, constantele si elementele utilizate sunt
urmatoarele: relatiile de piatd ale institutiei (piata specificd, piata financiarad si piata fortei de
munca); relatiile de concurentd; relatiile de parteneriat si cooperare; specificul dezvoltarii
economice generale a tarii (mediul demografic, mediul economic, mediul social, mediul
natural, mediul tehnologic, mediul cultural, mediul institutional si mediul politic); relatiile
institutiei cu organismele sportive nationale si internationale; Conjunctura economica
internationala. Activitatea jurnalismului sportiv ca afacere se bazeaza pe un sir de principii
generale caracteristice mediului de afaceri: stabilirea unor finalitati si obiective precise pe
termen scurt, mediu sau lung; perfectionarea tehnicilor de luare a deciziilor, urmarirea
desfasurarii activitatii pe baza conceptiei sistemice; angajarea in acest proces a tuturor

resurselor umane si perfectionarea lor continud; asigurarea unei cooperari reale, eficiente intre
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manager si toti ceilal{i membri ai colectivului; cunoasterea influentelor exercitate de mediu, de

ceilalti factori interni si externi [149]..

Relatii de piata Relatii de concurenta
Relatii de parteneriat Dezvoltarea economiei nationale
Relati cu organismele sportive Conjunctura internationala

Fig. 2.1 — Matricea aplicata institutiilor de jurnalism sportiv din Romania si Republica
Moldova

Sursa: Elaborat de autor.

Pentru examinarea problemei au fost alese urmatoarele institutii media care produc
informatie sportiva (selectate conform volumului de informatie sportiva difuzata):

a) TVR, Digi Sport, Telekom Sport, Pro TV, Look TV, Radio Romdnia Actualitati, Radio
Sport Total FM, Europa FM, Gazeta Sporturilor, Evenimentul Zilei, Agerpres,
www.sportclasic.ro, www.tolo.ro, www.cristianchinabirta.ro, Sport in Romdnia si Sport
Revolution din Romania;

b) Moldova 1, Moldova Sport, Pro TV Chisinau, Radio Moldova Actualitati, Radio Sport
Chisinau, Moldpres, Evenimentul Zilei Moldova, www.sports.md, www.moldfootball.com,
www.sandugrecu.blogspot.com din Republica Moldova.

La nivelul televiziunilor publice din cele doua tari situatia Se prezinta destulde grav, din
punctul de vedere al marketingului institutional aplicat. TVR a fost exclusd din Uniunea
Europeana a Broadcasterilor, in anul 2016, motivele fiind exclusiv financiare, datoriile
acumulate anual conducind catre aceasta situatie unicad in Europa. Capacitatea financiard a
institutiei este precara, vorbindu-se, tot mai des, despre intrarea in insolventa. Din punctul de
vedere al segmentului sportiv, TVR a aplicat, pe acest subdomeniu, un marketing eficient.
Evenimentele interne si internationale au Insemnat, permanent, capacititi de atragere a
sponsorilor, implicit de atragere a unor sume de bani pentru vistieria institutiei. Numai ca
Departamentul Sport, fiind subordonat TVR, nu s-a putut bucura de aceste succese economice,
deoarece, la nivel global, institutia nu are o practica eficienta. TVR, avand avantajul acoperirii
teritoriale integrale, a inregistrat puncte de audientd importante pe competitii Sportive
transmise, cum ar fi Jocurile Olimpice, editiile de vara si de iarna, turnee finale ale
Campionatelor Mondiale sau Europene de fotbal, alte evenimente. Conform ultimelor decizii,
TVR a pierdut, pand la rezolvarea situatiei financiare si restabilirea contactelor internationale,
drepturile de redifuzare pentru competitiile sportive, lucru care, in mod evident, atrage
prabusirea planurilor de marketing asociate. Calitatea programelor si renumele institutiei TVR

au atras, pe piata specifica, parteneriate avantajoase, dar si o riguroasa selectie pe piata fortei de
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munca, unde angajarile se pot face numai In urma unor concursuri organizate in conformitate
cu dispozitiile legale. Influenta economiei nationale a fost direct proportionald cu activitatile de
marketing ale TVR, atragerea sponsorilor, pe segmentul sport, fiind corelata cu curbele
indicilor macroeconomici, ascendente si descendente. Conjunctura economica internationald, in
special aderareca Romaniei la Uniunea Europeana, a insemnat un imbold important al
activitatilor de marketing derulate in activitatea de jurnalism sportiv din TVR. De putina vreme,
postul public de televiziune din Roménia si-a deschis o filiala la Chisindu, grila de programe
fiind una mixta. Practicc TVR Moldova functioneazd in regim de televiziune locald, cu
retransmisia unei parti substantiale a emisiei de la Bucuresti, dar si cu redactie locala. Pe plan
sportiv, TVR Moldova este difuzorul unic al meciurilor de fotbal din Liga I, pentru Republica
Moldova, iar editia Jocurilor Olimpice de iarna 2018 a fost transmisa exclusiv de acest post.
Moldova 1, principalul post public de televiziune din Republica Moldova, a beneficiat
din plin de dreptul, aproape inatacabil din punct de vedere financiar, de a prelua marile
competitii europene si mondiale, fotbalistice si olimpice. Acestea au insemnat tot atatea ocazii
de a atrage sponsori si de a creste capitalul de simpatie si de imagine in randul populatiei, pe
baza unor cresteri constante ale calitatii actului redactional. Piata fortei de munca nu este un atu
al Moldova 1, salarizarea, conform grilei bugetare, nepermitand atragerea si pastrarea pentru
mult timp a unor valori incontestabile in domeniu. Efectul social este insa unul greu de
cuantificat, deoarece latura educativa, prin transmisiuni si abordare, a fost servita din plin, chiar
daca in plan financiar rezultatele inregistrate nu au fost spectaculoase. Angajarile se fac, si in
acest caz, prin concursuri publice. Practic, Moldova 1 nu are relatii de parteneriat pe plan intern
cu alte televiziuni, ci doar cu radiourile publice interconectate sub umbrela TRM. Parteneriatele
externe rezultd din asocierea la diverse organizatii, iar starea precard a economiei nationale
atrage, dupa sine, si o reducere substantiald a bugetului institutiei media. Moldova 1 are totusi
avantajul conjuncturii economice si politice la nivel international. Prin mesajul sportiv, postul
obtine un important avantaj economic. Cel mai elocvent exemplu al marketingului datorat
jurnalismului sportiv, la TRM, este decizia de infiintare a postului Moldova 2, in vara anului
2016, in grila de emisie a caruia au intrat meciuri de fotbal si emisiuni de analiza de la Euro
2016, transmisiuni directe si emisiuni de analiza de la Jocurile Olimpice 2016, precum si
premiera transmiterii in direct, integral, a Campionatului European masculin de baschet pentru
tarile mici, competitie care a avut loc la Futsal Arena din Ciorescu. Referitor la aceasta ultima
competitie, TRM a semnat, la momentul respectiv, un contract cu institutia similard din
Armenia, care a preluat meciurile echipei nationale a acestei tari. De asemenea, transmisiunile

au fost subventionate din fonduri venite, pe proiectul de organizare, de la FIBA. Tehnologia
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invechita, uzata fizic si moral pe care o foloseste Moldova 1 se rasfrange asupra calitatii emisiei
si, implicit, asupra imaginii TRM.

Totusi, dovada ca jurnalismul sportiv poate atrage sprijinul mediului de afaceri o
reprezintd masuratorile de audientd efectuate cu ocazia premierei transmiterii unei editii a
Jocurilor Olimpice de larnd in Moldova. In anul 2014, la Soci, in Rusia, atunci cand a fost
programata festivitatea de deschidere, conform datelor oficiale din sondajele de audienta
raportate la Compania Teleradio Moldova, fiecare al cincilea cetatean din Republica Moldova
avea televizorul pornit pe Moldova 1. Postul public a fost lider de audientd in data de 7
februarie 2014 pe segmentul orar 18.00 — 21.00. Aceleasi valori de audientd s-au inregistrat si
duminica, 9 februarie 2014, la postul public de televiziune Moldova 1, in timpul transmisiunilor
olimpice [156]. Bugetul auster nu a permis TRM si achizitioneze drepturile de transmisie
pentru urmdtoarea editie olimpica de iarnd, Coreea de Sud — 2018. TVR si TRM au relatii de
cooperare cu federatiile sportive nationale, cu MTS sau cu comitetele olimpice nationale din
Romania, respectiv Republica Moldova, insa, fiind institutii bugetare, resursele banesti pe care
le pot investi 1n achizitionarea de drepturi TV sunt limitate. Ca institutii publice, cu acoperire
nationald, ambele televiziuni sunt cdutate pentru diverse parteneriate de catre cluburi si
federatii sportive nationale, ori diversi parteneri ocazionali.

La nivelul televiziunilor de sport, in Romania, Digi Sport si Telekom Sport au avut o
dezvoltare de marketing asemanatoare. Daca initial cele douda au plecat din postura de
concurente acerbe, intre timp ele au ales solutia parteneriatului, impartind contracte pentru
redifuzarea evenimentelor sportive nationale si internationale. Avand sustinerea unor operatori
de cablu puternici, ambele posturi TV au beneficiat de infuzii masive de capital, lucru care le-a
asigurat stabilitate financiara si o pozitie privilegiata pe piata fortei de munca. Digi Sport este
parte a unui consortiu international cu acelasi nume, politica de marketing fiind unitard in mai
multe tari invecinate, cum ar fi Slovacia, Cehia, Polonia, Slovenia sau Ungaria. Actualmente,
balanta pozitiva de marketing s-a inclinat substantial spre Telekom Sport, care prin parteneriatul
cu Telekom, o firma puternica de telecomunicatii, a obtinut avantaj concurential din toate
punctele de vedere, acesta fiind si motivul care a impus schimbarea denumirii postului din
Dolce Sport. Sinusoidele economiei nationale nu au influentat atdt de mult capacitatea celor
doua de a atrage sponsori, ele fiind considerate marci emblematice pe nisa televiziunilor de
sport din Romania. Nici conjunctura economica internationald nu s-a rasfrant asupra activitatii
celor doua statii de televiziune. Ambele posturi sunt dotate bine tehnologic, investesc bani si
sunt platitoare de drepturi TV cétre federatiile sportive nationale din Romania (baschet,

handbal, hochei pe gheata, rugby etc). Cooperarea lor cu institutiile sportive nationale
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romanesti este una constanta, desi se inregstreaza, actualmente, un usor regres in comparatie cu
perioada in care a fost efectuat studiul, anume anul 2014.

Moldova Sporta avut un debut pe piata bogat in evenimente transmise, insa parteneriatul
extern cu un important detinator de drepturi de redifuzare nu s-a materializat pe termen lung,
partenerul extern considerand ca piata din Republica Moldova este una neatractiva. Pana la
urma, cazul Moldova Sport poate fi considerat Simptomatic pentru intregul sistem al
marketingului aplicat in jurnalismul sportiv. Umplerea grilei de program cu meciuri de fotbal
sau baschet, fara consultarea prealabila a publicului consumator, a facut ca produsul sa fie unul
in exces, greu de asimilat de public, dar si mai greu de platit si de cuantificat in rezultate
financiare. Sponsorii s-au indreptat catre post numai gratie unor relatii personale preexistente si
in niciun caz pentru ca a fost aplicata o strategie eficienta de marketing. Moldova Sport nu a
avut niciun concurent intern pe aceasta nisd, dar resursele umane si tehnologice limitate au
condus, treptat, la o subtiere a actului redactional, lucru resimtit si la nivelul imaginii acestui
post. Punctul maxim de atractie il reprezinta talk-show-urile cu tematica sportului moldovenesc
si, evident, transmisiunile din competitiile interne. Totusi, la nivel de marketing, aplicarea
conceptelor specifice este oarecum haotica, fara un plan bine definit, pe termen mediu sau lung.
In comparatie cu institutiile similare romanesti, Moldova Sport nu isi permite si dea bani
cluburilor si federatiilor sportive nationale, ci, mai degraba, doreste ca acestea, in cazul in care
vor sa beneficieze de spatiu pe micul ecran, sa plateasca acest serviciu. De aici rezultd o
cooperare redusa a postului Moldova Sport cu federatiile sportive nationale. Cu cluburile de
fotbal au existat parteneriate reciproc avantajoase: FC ,,Zaria” Balti, FC,,Zimbru” Chisindu sau
alte echipe au intrat in relatie cu Moldova Sport, meciurile lor fiind transmise in direct.

Dintre posturile de televiziune generaliste, cu spatiu alocat sportului, mentionam Pro TV
si Pro TV Chisinau. Cele doua statii, aflate sub aceeasi egidd, sunt intr-o relatie de cooperare,
dar care nu vorbeste despre vreo subordonare. Postul romanesc, fiind mai vechi si mai
experimentat, reuseste o imbinare mai bund a programelor de televiziune, iar transmisiunile
sportive existente reusesc sd atragd si sponsorizdri, minutul de publicitate la partidele din
competitiile externe fiind vandut cu sume considerabile. Insi aici se impune o argumentare
logica si importanta in acelasi timp. Nu sportul este cel care vinde publicitatea la Pro TV ori
segmentul care dicteaza politica de marketing a trustului de presa. Mai degraba sportul este cel
care beneficiaza de marca, dar acest lucru nu face obiectul cercetarii de fata, deoarece brandul
Pro TV nu inseamnd in totalitate jurnalism sportiv. Neavand un interes major in domeniul

sportului, relatiile de parteneriat cu institutiile sportive ale celor doud posturi apar sporadic,

84



achizitionarea drepturilor TV facandu-se prin relatii comerciale, de la alte societati detinatoare
de dreptul de televizare, in functie de interesul imediat, dictat de consumatori.

Postul national romanesc Look TV poate oferi un exemplu concret despre cum
marketingul aplicat in sfera jurnalismului sportiv a generat imagine si beneficii. Odata cu
sublinierea importantei sportului in grila de programe, la mijlocul anului 2014, Look TV si
postul sau asociat Look Plus, au obtinut puncte importante la capitolul marketing si relatii
publice. Achizitionarea drepturilor TV pentru redifuzarea exclusiva a partidelor de fotbal din
Liga I si Cupa Ligii din Romania a fortat intrarea in plin pe piatd a postului, care a fost inclus in
oferta operatorilor de cablu si apoi a intrat in relatie de cooperare si parteneriat cu posturi
specializate de sport, cum sunt Digi Sport si Telekom Sport. Sectorul de activitate, unde Look
TV nu a putut tine pasul cu dezvoltarea intensiva propusa de aceastd investitie, a fost cel
tehnologic. Astfel, vulnerabilitatea postului a fost ca nu a avut tehnica necesara pentru a sustine
volumul de transmisie propus, fiind nevoit sa apeleze la parteneriate tehnice mai putin
avantajoase. In schimb, relatiile de cooperare, rezultate din relatiile initiale de concurentd, au
adus postului alte transmisiuni de fotbal extern si noi spoturi publicitare in grilele de program.
Cea mai importanta laturd a activitatii Look TV a fost insa urcarea in ierarhie, de la post
regional la post national, lucru care a modificat, in bine, imaginea obtinutd de companie.
Resursele umane propuse de Look TV, pentru volumul de munca existent, se comporta exact ca
si in cazul sectorului tehnologic, fiind insuficiente in raport cu solicitarile, lucru care conduce,
uneori, la disfunctionalitdti ce pot afecta activitatea de marketing a institutiei, bazatd pe servicii
si produse de calitate. Concluzia este ca o institutie dedicata jurnalismului sportiv trebuie sa
aibd in vedere un echilibru in dezvoltare, pe toate planurile, deoarece discrepantele intre paliere
pot produce bruiaje importante la nivelul imaginii si pot afecta calitatea actului de marketing.
Look TV are o relatie de cooperare cu Liga Profesionistd de Fotbal, organizatorul primului
esalon fotbalistic din Roménia, motiv pentru care este principalul detinator al drepturilor de
retransmisie ale meciurilor de fotbal din primul esalon valoric romanesc.

Pe piata radio, analiza de marketing in relatie cu societatea se poate efectua in patru
situatii distincte. Prima abordeaza radiourile publice din Romania si Republica Moldova. SRR
si TRM sunt institutii bugetate din bani publici, astfel ca la ele activitatile de marketing,
aducatoare de bani, nu sunt atat de presante precum in cazul unor societati private. Ambele
radiouri publice au o grila bogatad in evenimente si relatari sportive, avantajul pentru postul
romanesc fiind evident, deoarece, din punct de vedere cantitativ, numarul orelor afectate
sportului este cu mult mai mare in comparatie cu radioul public moldovenesc. Departamentul

de marketing al SRR a folosit din plin aceasta resursa, astfel cd Radio Romdnia Actualitati se
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comporta ca o institutie bine ancoratd In economia de piatd in calitate de cumpdrator si
vanzator. Radio Romania Actualitati a achizitionat si platit sume catre Liga Profesionistd de
Fotbal si catre Federatia Romana de Fotbal pentru detinerea drepturilor exclusive ale meciurilor
de fotbal din competitiile interne, precum si ale echipei nationale de fotbal a Romaniei sau ale
echipelor romanesti de fotbal in cupele europene. Institutia a reusit monetizarea acestor
produse, foarte bune din punct de vedere calitativ, prin atragerea sponsorilor pe segmentele de
emisiune afectate sportului. Astfel, conducerea SRR a ajuns la concluzia ca sportul este foarte
atractiv atat pentru public, cat si pentru sponsori, si ca zilnic este nevoie de emisiuni de analiza
pe segmentul sportiv la Radio Romadnia Actualitati, postul cu cea mai mare audienta, care emite
pe unde medii, in FM, dar si online. Noutatile din sport difuzate la fiecare ora la finele
buletinului informativ general, sunt sustinute de un sponsor constant, ca si alte activitati
(deplasari la competitii in strainatate etc.). Resursele umane si tehnologice sunt bine puse la
punct, astfel incat SRR poate fi considerat un model de urmat in acest sens.

Radio Moldova Actualitati nu dispune de resurse materiale, umane si tehnologice
comparabile cu SRR, dar ramane cel mai important jucator de pe piata radio a Republicii
Moldova. Emisiunile de sport sunt frecvente si calitative, mai ales cd asteptarile
departamentului de marketing al institutiei nu sunt mari din punctul de vedere al atragerii
sponsorilor prin emisiunile de sport. Totusi, lipsa independentei pentru redactia ,,Sport” a
radioului public moldovenesc, echivaleaza si cu o lipsa a initiativei de marketing, care conduce,
mai departe, la imposibilitatea unei dezvoltari pe masura potentialului. Radio Moldova
informare si de educare a publicului moldovenesc, fiind unul dintre cele mai penetrante
vehicule mass-media nationale. In plus, Radio Moldova Actualitdti reuseste, pentru ci are
cheltuieli de productie mult mai mici in raport cu Moldova 1, sa patrunda si sa aduca in casele
moldovenilor transmisiuni de peste hotare pe care televiziunea nationala, la momentul dat, nu si
le permite. Posturile publice de radio din Romania si Republica Moldova dezvolta relatii
calitative cu cluburile, federatiile sportive nationale, MTS si comitetele olimpice nationale din
Romania, respectiv Republica Moldova. Fiind servicii publice, grila lor impune cooperarea cu
tipul de institutii sportive amintit, de utilitate publica, fara sa existe un cost asociat acesteia.
SRR 1insd a achizitionat de la Liga Profesionistd de Fotbal drepturile de retransmisie ale
meciurilor de fotbal din prima ligd contra cost, avand si sponsori Stabili pentru emisiunile de
sport zilnice, lucru care nu se petrece la Radio Moldova Actualitati.

Experimentul unor radiouri bazate exclusiv pe emisie sportivd, iIn Romania si in

Republica Moldova deopotrivi, s-a dovedit a fi unul falimentar. In Romania existi si are
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vechime deja Radio Sport Total FM, dar activitatea de marketing a postului nu a putut asigura
complementul de valoare pentru o activitate redactionald, altfel voluminoasa si valoroasa.
Urmare a acestei discrepante, sponsorii nu au putut fi atrasi, iar extinderea brandului si in
provincie s-a oprit la achizitionarea si punerea in functiune a patru relee locale care au generat
costuri neacoperite de veniturile rezultate din vanzarea spatiului publicitar. Deocamdata, postul
ramane in eter, deoarece exista un investitor principal care aduce profitul din alte activitati
comerciale. Chiar daca Radio Sport Total FM nu este poate exemplul de urmat, postul similar
din Republica Moldova, Radio Sport Chisinau, nu se poate ridica la aceste concepte de valoare.
La putin timp dupa lansare, conducerea acestei institutii media a observat ca sponsorii nu sunt
atrasi de un radio de sport, asa ca a limitat la maximum activitatea, care acum se reduce doar la
cateva buletine de stiri pe zi, informatiile fiind doar preluari din alte surse si citite la microfon.
Astfel, postul si-a anihilat orice optiune de a putea castiga pe segmentul de marketing si de
relatii publice, fiind greu de incadrat intre limitele unei societdti cu comportament specific
economiei de piatd. Radio Sport Total FM a incercat sa stabileasca mai multe parteneriate cu
institutiile sportive romanesti, dar oferta lor nu a fost una atragatoare, asa ca putine astfel de
relatii au avut finalitate contractuald. Radio Sport Chisinau nU propune un continut care sa aiba
capacitatea de a atrage institutiile sportive moldovenesti sau de peste hotare.

Europa FM este un post generalist din Romania, excelent pozitionat in sondaje si ca
activitate de marketing. Postul a pastrat un minimum de timp de antena pentru sport, cu o
emisiune saptamanala de analiza si cu cate o stire la buletinele informative principale. Actul
redactional pe segmentul sport la Europa FM este foarte apreciat, motiv pentru care si pe
segmentul de marketing s-a putut constata ca institutia a reusit sa isi acopere cheltuielile
implicate de productie prin atragerea unui sponsor puternic. Este clar cad filosofia postului
respectiv nu este foarte deschisa pentru sport, deoarece proportia in grila este una mica. O speta
aparte o reprezinta www.radiosportl.ro, care a inceput sa emita in Romania, in luna martie a
anului 2016. Deocamdatd nu se poate vorbi despre o activitate intensd de marketing, postul
cautandu-si identitatea proprie, o echipa redactionala completa si resursele necesare mentinerii
pe linia de plutire. In cazul acestui tip de institutii media nu se poate vorbi despre relatii de
parteneriat cu institutiile sportive, afirmatia fiind valabila in egald masura si pentru Romania si
pentru Republica Moldova.

Agentiile de presa din cele doua tari indeplinesc un rol esential, inclusiv in jurnalismul
sportiv. Rolul lor, conform definitiei si regulamentelor de functionare, este acela de a furniza
informatie certd, de calitate, laconica si sintetizatd, pentru toate celelalte institutii mass-media

care sunt abonate la fluxurile lor de stiri. Din punct de vedere tehnic, importanta unei agentii de
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presa este primordialda, iar munca intr-un asemenea tip de redactie sportiva are volum si
intensitate. Particularitatea principala provine din faptul ca jurnalistii sportivi ai agentiilor
publice nationale trebuie sa adapteze mesajul intr-un singur produs, dar care sa satisfaca
asteptarile si cerintele de calitate pentru toate institutiile cu care se afla in relatie de parteneriat
(audiovizuale, publicatii periodice, generaliste sau axate exclusiv pe sport).

In Romania, Agerpres este cea care domina, unul dintre departamentele forte ale acestei
institutii fiind cel de sport. Volumul de informatie livrata este impresionant, iar din punct de
vedere calitativ arareori s-au putut constata erori. Agerpres lucreaza in regim de permanenta,
inclusiv la departamentul sport, resursele umane, financiare si tehnologice fiind suficiente
pentru desfasurarea activitatii in acest ritm. Gratie calitatii muncii prestate de jurnalistii de sport
de la Agerpres, departamentul de marketing al companiei a reusit sa atraga sponsori, dar si sa
convingd guvernantii sa investeasca mai mult, astfel incat, de putin timp, reteaua s-a extins prin
prestarea unor servicii de transmisiuni online ale evenimentelor sportive. Institutia Agerpres nu
poate fi ruptda din contextul economiei nationale, o eventuald subfinantare fiind direct
proportional legata de ipotetice probleme ale statului roman. Relatii de concurenta Agerpres nu
are in adevdaratul sens al cuvantului, deoarece agentiile de presa private romanesti nu reusesc,
pe segmentul de sport, sd egalizeze volumul si calitatea agentiei nationale de presa. Agerpres
este si beneficiara contextului international favorabil, astfel ca relatiile de cooperare cu agentii
mari, gen France Presse, Reuters si asa mai departe, au fost facilitate de aparitia Romaniei la
negocieri importante pe esichier politic si economic, in Europa si in lume. Agerpres
coopereaza, ca serviciu public, cu cluburile, federatiile sportive nationale, MTS si COSR fara a
avea pretentia de a incheia parteneriate de naturd financiara cu institutiile mentionate. Proiectul
Agerpres TV, destinat transmisiunilor online de la evenimente, s-a regasit, in unele cazuri,
inclusiv pe segmentul sport, prin difuzarea unor competitii interne de arte martiale.

Agerpres are o relatie directa de cooperare cu institutia similara din Republica Moldova,
Moldpres, insa aceasta cooperare nu include si fluxul de stiri rezervate sportului. Agentia de la
Chisinau se limiteaza la postarea catorva materiale zilnic, departe de standardele Agerpres.
Moldpres de multe ori are stiri si materiale invechite sau preluate numai din anumite sectoare
de activitate, calitatea acestui continut neputand fi un suport pentru o activitate decenta de
marketing. Conducerea Moldpres nu acorda redactiei ,,Sport” importanta necesara, iar in
legdturd cu aceasta afirmatie, evident ca nici marketingul obtenibil prin instrumentele de
jurnalism sportiv nu are potential. Institutiile mass-media abonate la Moldpres nu incheie
aceasta relatie contractuald gratie sportului, iar faptul mentionat, plus inevitabila comparatie cu

Agerpres, ar trebui si dea de gandit factorilor decizionali ai ei. Resursele Moldpres sunt
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limitate, iar relatiile de concurenta insignifiante. Moldpres, prin postura de agentie nationala,
este totusi inscrisd in parteneriate internationale pe linie profesionald, dar sportul beneficiaza
numai tangential de acest lucru. Moldpres coopereaza, ca serviciu public, cu cluburile,
federatiile sportive nationale, MTS si CNOS fara a avea pretentia de a incheia parteneriate de
natura financiara cu institutiile mentionate. Moldpres are un rol-cheie in peisajul jurnalismului
sportiv din Republica Moldova, insa, pana in momentul de fata cel putin, acest aspect nu a fost
fructificat la adevaratul sau potential.

Ca forma traditionala, cea mai veche dintre toate vehiculele mass-media, presa tiparita,
cedeazd tot mai mult teren in actualul context de dezvoltare societald globald. Costurile mari
pentru tiparire, imposibilitatea de a tine pasul cu mediul online, dificultatea de penetrare a
tuturor mediilor sociale sunt tot atatea bariere pe care trebuie sa le depaseasca ziarele tiparite de
sport in asigurarea unui marketing performant si competitiv. Ziarele de sport din Roméania si-au
redus activitatea tocmai din aceste motive. Singurul ziar care a ramas in formatul cotidian este
Gazeta Sporturilor. Gratie apartenentei la un trust media puternic si complet, acesta a reusit o
promovare constantd si eficientd, dublatd de calitate redactionald, promptitudine si anchete
foarte bine documentate. In acest mod, Gazeta Sporturilor a fructificat capitalul social, brandul
fiind cel mai vechi in mentalul social romanesc, cu o prima aparitiec notatd in perioada
interbelica, in 1924. Treptat, redactia s-a dotat cu resurse umane si tehnologice, lucru ce a
permis pastrarea unor standarde profesionale de inalt nivel care, la randul lor, au atras si
capacitatea de autofinantare. Gazeta Sporturilor a cooperat permanent si a cautat parteneriate
cu televiziuni si radiouri, acest lucru fiind facilitat, in special, de jurnalistii experimentati si de
valoare care au fost solicitati pentru comentarii si moderari de emisiuni la institutiile de pe
celelalte paliere mass-media. Versiunea tiparita a ziarului cotidian s-a completat cu extensia
online, astfel Gazeta Sporturilor reusind sa acopere intregul palier de public vizat prin acest
produs. In timp, Gazeta Sporturilor si-a construit un nume de greutate, astfel ca relatiile de
cooperare cu federatiile sportive nationale, cu MTS sau cu Comitetul Olimpic si Sportiv Roman
au adus un spor de calitate si de valoare. Desi economia Romaniei s-a aflat ani buni in
recesiune, fapt resimtit din plin de concurentii Pro Sport sau Fanatik, totusi Gazeta Sporturilor
a reusit sa reziste fara sa reduca salariile jurnalistilor si numarul de aparitii. Gazeta Sporturilor
isi mentine politica de neutralitate si in raport cu eventuale parteneriate si institutii sportive
romanesti, preferand sa se autofinanteze, in detrimentul unor contracte pe perioada determinata
care i-ar afecta politica redactionald. Mai nou, Gazeta Sporturilor, prin jurnalisti incisivi, gen

Catalin Tolontan, si-a deschis palierul ocupational prin anchete care nu au nicio legaturd cu
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sportul, dar care au un puternic impact social, fiind aducitoare de imagine si parteneriate. In
Republica Moldova, in acest moment, nu exista un ziar similar.

Cele doua variante ale ziarului Evenimentul Zilei, cu aparitii in Romania si in Republica
Moldova, sunt importante in viziunea studiului doctoral propus. Nu trebuie facuta confuzia ca
acestea ar fi, din punct de vedere juridic, aceeasi societate. Ele sunt trusturi diferite, cu
organizdri in conformitate cu legislatiile specifice din cele doua tari, dar care coopereaza foarte
bine, schimbul de personal si de informatii facand ca ziarele sa aibd aceeasi linie redactionala si
politica de marketing. Evenimentul Zilei din Romania, desi a trecut prin mari probleme
financiare, societatea fiind declaratd in insolventd, a reusit sa reduca acest handicap de piata si
sd mentind aparitiile Tn regim cotidian. Sportul a avut constant locul sdu 1n sumarul
Evenimentul Zilei, una sau chiar doua pagini fiind afectate in fiecare editie tiparitd. Reclamele
plasate, de regula, si pe paginile de sport din interiorul ziarului, demonstreaza ca jurnalismul
sportiv poate fi un varf de lance cu capacitate in politica de marketing a unui ziar generalist pe
suport tiparit. Actualul Evenimentul Zilei din Romania este incomparabil cu vechea socictate
care avea cel putin patru pagini de sport pe editie. Evenimentul Zilei, editia tiparita in Moldova,
nu a putut tine pasul cu societatea omonima romaneasca, astfel ca decizia managementului a
fost de reducere a aparitiei -- de la cotidian la saptamanal. Proportional, spatiul oferit sportului
segment. Conducerea societatii nu a accentuat importanta acestor pagini destinate sportului,
astfel ci nici politica de marketing nu a fost in consonanti. in cazul acestui tip de actori mass-
media, relatiile de parteneriat cu institutiile sportive apar meteoric, fara o baza fundamentata,
tot asa cum si desfacerea acestora poate surveni in orice moment.

Portalurile online de sport au cunoscut o dezvoltare vertiginoasa in Romania, dar si in
Republica Moldova. Din Romania, un exemplu de continuitate este www.sportclasic.ro, site
care se axeazd numai pe prezentarea rezultatelor din competitiile interne romanesti, precum si a
rezultatelor inregistrate de sportivii romani in competitiile internationale. Acest site este in
relatie de cooperare cu o firma de marketing sportiv, Durby Sports Marketing, motiv pentru
care translatarea politicilor de marketing in jurnalismul sportiv s-a facut mult mai usor,
independent de alte schimbdri sociale si economice. Cu resurse totusi limitate,
www.sportclasic.ro reuseste sa atragd sponsori care sa i permitd continuarea activitatii fara
pierderi financiare si prin asigurarea unui capital de imagine companiei de marketing sportiv cu
care se afla n relatie de parteneriat. Acest portal se preocupa foarte mult de studiul concurentei,

fard a servi interesele diverselor institutii de naturd sportiva (cluburi, federatii etc).
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In Republica Moldova existia doua exemple care merita a fi remarcate. Pe de o parte,
portalul www.sports.md, cel care a inaugurat si sectorul transmisiunilor sportive online, care se
remarcad prin produse de calitate postate in limba rusd, in principal. Institutia mass-media a
reusit sd atragd, in mod constant, sponsorizari, mergand pe un principiu simplu de marketing.
Calitatea si cantitatea produselor au diferentiat www.sports.md de restul concurentei specifice,
iar sponsorii au venit apoi in mod natural. S-a putut constata si faptul cd mereu, la fel ca
www.sportclasic.ro in Romania, www.sports.md a avut spatiile publicitare acoperite, ceea ce a
insemnat, implicit, si suport financiar pentru aceasta activitate. Site-ul www.sports.md si-a
creat, in timp, o retea de relatii, intrdnd in parteneriat cu o serie de federatii sportive nationale
din Republica Moldova, gratie serviciului de transmisiuni directe online. In special, colaborarea
a fost fructuoasa cu futsalul si cu baschetul, dar si cu handbalul. Fiind o institutie media de
mica amploare, www.sports.md nu se poate spune ca portalul a fost influentat in vreun fel de
economia nationald sau de conjunctura economica internationald. Site-ul specializat pe fotbal
www.moldfootball.com detine o pozitie privilegiata si de invidiat, deoarece a avut sprijinul
mutual acordat de catre FMF, pentru reliefarea corecta si obiectiva, in limbile romana si rusa, a
fenomenului fotbalistic intern. Ca si in celdlalt caz, cel prezentat de www.sports.md, resursele
umane, financiare si tehnologice sunt limitate, dar consumul acestora genereaza eficienta
inclusiv pe latura economica. Transmisiunile online din primele esaloane fotbalistice, Cupa
Moldovei sau meciuri ale echipelor nationale de juniori si de tineret, au creat o imagine foarte
buna pentru www.moldfootball.com, care, treptat, si-a consolidat pozitia de lider pe nisa
balonului rotund. Concurenta cu www.sports.md este partiala, pe domeniul fotbal, iar
parteneriatele celor de la www.moldfootball.com au mers catre cluburile afiliate la FMF, de
unde site-ul a obtinut informatii importante pentru actul redactional de calitate, apreciat ca atare
de publicul consumator. Influenta conjuncturilor economice nationale si internationale in cazul
www.moldfootball.com este insignifianta.

Blogurile reprezinta un produs nou pe piata media, neconventional si foarte dificil de
incadrat intre limite traditionale, teoretice si practice. Din aceastd neregularitate a continutului
redactional de tip blog rezulta si dificultatea abordérii de marketing, dar si o atractie poate
paradoxald spre care investitorii s-au aratat foarte deschisi in ultima vreme. Blogurile de succes
au 1n spate, de regula, o imagine puternica, asa cum este cea a lui Catalin Tolontan, redactor-sef
la Gazeta Sporturilor. Portalul sdu de opinie si informare, www.tolo.ro, nu are nevoie de
asocierea marketingului, deoarece Gazeta Sporturilor, prin activitatea de specialitate, trimite
sponsori si cote de audientd spre aceastd extensie, care se confundad cu brandul de traditie al

ziarelor tiparite. Un exemplu opus este cel al blogului www.cristianchinabirta.ro, care si-a
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construit o imagine in ani de zile si se comporta ca o institutie aflatd permanent in concurenta si
parteneriat cu alti actori de pe piatd. Pe baza unui continut redactional echilibrat, a unui limbaj
nonconformist, detinatorul acestui portal a reusit sa isi construiasca o imagine astfel incat sa
poata fi atractiv pentru sponsori, dar si util in peisajul social. Nu se poate vorbi, de resurse
implicate 1n aceasta productie, decat la nivel minimalist, iar dinamica economiei nationale ori a
conjuncturii internationale afecteaza, in mod direct proportional, bugetul obtinut din marketing
si sponsorizdri. Dincolo de calitatea materialului redactional, pastrarea in afara scandalurilor
sau a materialelor cu continut greu de argumentat si de documentat, www.cristianchinabirta.ro
a mizat pe un puternic impact social, atractiv pentru o anumita categorie de investitori. Blogul
respectiv acorda spatii importante sportului, detinatorul fiind un iubitor al fenomenului.

In Republica Moldova, cel mai cunoscut produs de tip blog sportiv,
www.sandugrecu.blogspot.ro, s-a bazat pe incisivitate, dar mai putin pe o activitate subliniata
de marketing si de atragere a potentialilor sponsori sau investitori. Detinatorul blogului,
jurnalistul sportiv Sandu Grecu, a incercat sa deschida acest portal mai degraba pentru a-i servi
ca instrument de exprimare a parerilor personale, in stil propriu, fara a da socoteala cuiva.
Blogul jurnalistului sportiv in cauza nu suporta comparatie, pe linie de marketing, cu produsele
similare romanesti, multumindu-se totusi cu parteneriate incheiate, de exemplu, cu Federatia
Moldoveneasca de Polo, care nu are un website propriu, dar, din cand in céand, livreaza
informatii spre publicare la portalul amintit mai sus.

Revistele periodice, aparute intr-o conceptie grafica deosebitd, dar si cu frecventa,
reprezintd un alt produs interesant pentru cercetarea de marketing aplicata in jurnalismul
sportiv. Incepand cu anul 2011, in Roménia a functionat revista Sport Revolution, care s-a bazat
pe un marketing agresiv si o strategie intensa de penetrare a pietei. Strategia de promovare a
revistei a avut insd un public-tintd aparte, ea fiind conceputa spre a fi vanduta federatiilor
sportive nationale, dar si cluburilor sportive, in special cele din sfera publica, din Roménia.
Astfel, distributia revistei s-a axat exclusiv pe comenzi ferme, nefiind adusa la vanzare catre
marele public. Conducatorii revistei au incercat sa castige cat mai multe parteneriate cu
institutii sportive, alocandu-le spatii redactionale si publicitare in interiorul publicatiei care a
avut o aparitie lunara. Daca initial aceastd retetd a mers, ea nu a putut continua la nesfarsit,
deoarece comenzile redactionale au facut ca produsul, din punct de vedere tehnic si calitativ
jurnalistic, sd se contrabalanseze si sa nu pastreze 0 linie de echilibru. Neculegerea unor date
din perspectiva cititorului si eliminarea opiniei consumatorului au fost erori majore de

marketing care au afectat, in timp, atat imaginea cat si vandabilitatea revistei Sport Revolution.

92


http://www.cristianchinabirta.ro/
http://www.sandugrecu.blogspot.ro/

Dezvoltarea Sport Revolution s-a bazat pe o reinvestitie constanta a unei parti din profit,
in resurse umane si tehnologice, ceea ce a condus catre aparitia unei extensii radio, 0 emisiune
saptamanala desfasurata sub titulatura ,,Sport Revolution” la Radio Sport Total FM, dar si a
unui portal online bine documentat, www.sportrevolution.ro. Nisa prea ingusta si incéalcarea
constantd a normelor deontologice legate de obiectivitatea si impartialitatea jurnalistica au
condus, treptat, catre demontarea acestui esafodaj, astfel ca acum Sport Revolution si-a restrans
activitatea, avand aparitie trimestriald, site alimentat doar din cand in cand si continut
redactional axat, in temei, pe materiale comandate, in special din sfera artelor martiale.

Acelasi tip de comportament il are si noul produs, revista Sport in Romdnia, editata sub
egida APSR, care a incercat sd forteze marketingul institutiei prin crearea unor brese de
vanzare la MTS ori la COSR. Avantajul fatd de Sport Revolution este acela al unor relatii mai
bine consolidate, mai ales ca APSR a primit Inaltul Patronaj al Casei Regale a Romaniei, lucru
care inseamna mult la nivel de imagine. Revista Sport in Romdnia apare lunar, in conditii
grafice si redactionale foarte bune, un alt atu fiind lipsa investitiei in forta de munca, deoarece
jurnalistii sportivi afiliati la APSR contribuie si se implica sa scrie articole si alte materiale.

Deocamdata, Sport in Romdnia foloseste exact acelasi tipar de dezvoltare foarte nisata
pe care |-a standardizat Sport Revolution. Revista APSR a fost scoasa pe piatd in 2015, iar
greutatile financiare, cauzate tocmai de politica de marketing defectuoasa, deja s-au facut
resimtite. O revistd asemdnatoare in Republica Moldova nu intra in calculul acestei comparatii,
deoarece intentiile observate sporadic, in special la nivelul Asociatieit APSM, au condus catre
editarea unui produs de acest gen doar la unele evenimente majore, sau cand au existat comenzi
ferme din punct de vedere financiar, generand aparitia unui numar fara continuitate, al carui
continut redactional nu putea respecta standardele de calitate si obiectivitate solicitate de
rigorile impuse de catre profesionalismul jurnalistului sportiv.

Examinata in plan comparativ, activitatea jurnalismului sportiv asociatd marketingului
denotd faptul cd in Romania statul sustine masiv sportul prin finantarea directd a unor cluburi
sportive de drept public arondate unor ministere. Exemple in acest sens sunt: CSA Steaua
Bucuresti, finantat de Ministerul Apdrarii Nationale, CS Dinamo Bucuresti, finantat de
Ministerul Afacerilor Interne, CS Rapid Bucuresti, finantat de Ministerul Transporturilor,
cluburi departamentale finantate din fondurile Ministerului Educatiei Nationale sau ale
Ministerului Tineretului si Sporturilor. De asemenea, federatiile sportive nationale, ca entitati
de utilitate publica, primesc finantare directa din partea MTS, lucru valabil si pentru Republica

Moldova. in schimb, in Republica Moldova nu sunt atitea cluburi de drept public care si fie
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finantate direct de la bugetul de stat, fapt care scade din puterea federatiilor sportive nationale

si modifica raportul de cooperare cu sponsorii si cu jurnalismul sportiv.

2.4.Valentele marketingului pentru jurnalismul sportiv

Marketingul, comunicarea si relatiile publice reprezinta segmente de importanta
covarsitoare pentru societatea din Romania si Republica Moldova, precum si pentru procesul
tranzitoriu pe care acestea au fost fortate sa il parcurga de la sistemul economiei de comanda,
specific perioadei comuniste, la cel al economiei deschise, caracteristic perioadei
contemporane. In acest context, aplicarea unor strategii specifice marketingului (investigarea
preferintelor consumatorului, urmarirea calitatii la client, brandingul etc.) in jurnalismul sportiv
trebuie sd tind seama de caracteristicile speciale ale domeniului. Jurnalismul sportiv s-a
dezvoltat in ultima perioada ca o tehnicd procesuald distinctd, tinzand chiar sa se separe de
domeniul stiintific al jurnalismului general si al comunicarii. Pentru acest lucru este nevoie de
adaptarea tehnicilor generale de marketing, dar si de cunoasterea detaliata a fenomenului
denumit jurnalism sportiv, de la aspectele legate de traiectoria istorica pana la utilitatea relevata
la nivelul beneficiarilor directi, adica sportivii, pe de o parte, dar si publicul consumator, pe de
alta parte. Autorul propune un model teoretic conceptual potrivit caruia jurnalismul sportiv
trebuie sa identifice cu claritate problematicile care tin de aplicarea strategiilor de marketing.
Pentru definirea exacta a vulnerabilitatilor si a punctelor tari, a oportunititilor si a
amenintarilor, jurnalismul sportiv are nevoie de 0 analiza de continut, exprimata atat din punct
de vedere cantitativ, cat si calitativ.

In linii mari, marketingul sportiv insumeaza toate activitatile menite si satisfaca nevoile
si dorintele consumatorilor de sport prin procese de schimb, iar diversitatea industriei §i a
fenomenului sportiv au condus la delimitarea a doud ramuri majore in marketingul sportiv:
marketingul sportului - al produselor si serviciilor sportive; marketingul prin sport - care
foloseste sportul pentru promovarea altor tipuri de bunuri, servicii sau idei [105, p. 42].

In temei, marketingul sportului este marketingul participarii directe sau indirecte la
sport. In opinia mai multor specialisti, marketingul sportului este interpretat in raport cu
specificul consumatorului de sport. In acest caz, sunt luate in considerare diferite tipuri de
implicare in sport: jucatorul, sportivul, persoana oficiala, microbistul, jurnalistul (reporterul,
comentatorul, operatorul), telespectatorul, radioascultatorul, cititorul materialelor cu tematica
sportiva. Implicarea in sport presupune 0 serie de procese: educatia aspiratiei de performanta

sportiva (personala si colectiva, 1a nivel de profesionisti si amatori) si antrenarea in activitate
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sportiva; socializarea (asimilarea si dezvoltarea cunostintelor, atitudinilor si abilitatilor);
cunoagterea sportului, favorizatd de mass-media; adeziunea empatica si formarea spiritului
emotional; asocierea suporterilor pe principiul preferential (pentru un anumit sport, pentru o
vedeta sportiva, pentru o echipd); participarea (solidarizarea oamenilor de afaceri cu activitatea
sportiva prin intermediul marketingului).

Mass-media se manifesta activ si in contextul aplicarii marketingului prin sport. Pe
aceasta cale jurnalismul sportiv acordd suport organizatiilor/intreprinderilor in promovarea
produselor, serviciilor, ideilor sau imaginilor lor. Atractivitatea universala a sportului este
exploatata in scopuri diverse, cum ar fi, de exemplu, drept mijloc de promovare a dezvoltarii
unei localitagi sau cartier. Lumea afacerilor prosperda prin sport, folosindu-se de acesta ca
vehicul promotional. Capacitatea sportului de a-si suporta cheltuielile de promovare de catre
parteneri asociati prin intermediul sponsorizarii, al publicitatii sau promovarii in comun cu alfi
parteneri (de exemplu, comercializarea sau barterul reciproc al serviciilor) este unica fata de
orice alt sector al economiei [59, p. 31]. Autoarea, V. Oprisan mentioneaza ca sportul a evoluat
la nivelul societatii romanesti [58]., iar noi consideram ca si a celei moldovenesti, de la un mod
de petrecere a timpului liber la o industrie majora, avand o contibutie directa la cresterea
bunastarii sociale - prin efectele de socializare, prin imbunatatirea stirii de sanatate a
membrilor societatii, prin modalitatea de petrecere a timpului liber si a celei economice - prin
aportul la consum, venituri, dezvoltare economica locala, regionala si nationala.

In ultimii ani, jurnalismul sportiv a cunoscut o dezvoltare accelerati, impunandu-se ca
un instrument important pentru activitatile de marketing ale organizatiilor mass-media.
Jurnalistii angajati in institutiile media traditionale, dar si cei din domeniul multimedia, isi
elaboreaza stirile, reportajele, interviurile, materialele comentative, de opinie si de investigatie
pe o serie intreaga de surse. Sau, cel putin, de acest principiu ar trebui sa se cédlauzeasca in
cariera profesionala. Desi in zilele noastre multi ziaristi imbratiseaza practica simpld, fard
verificari prealabile si apleaca urechea la primul zvon, despre un posibil transfer de exemplu,
pentru a-1 prezenta apoi pe prima pagina ca pe un acord semnat deja. Dintre sursele acceptate
enumeram: cunostinte din lumea sportului, organizatii sportive, sponsori, agentii de stiri sau
pagini web. Misiunea de baza a jurnalistilor sportivi consta in a relata operativ despre actiunea
din timpul unui eveniment sportiv. Aceasta, in opinia specialistilor, presupune o gama larga de
activitati, care fixeaza contextul evenimentului respectiv, pana la relatdri ,,in direct” sau
materiale analitice scrise pe urmele faptelor si intamplarilor petrecute. Din aceastd perspectiva,
jurnalistii urmeaza sa dispuna de capacitatea de a relata/scrie repede si corect, in asa fel incat sa

completeze un spatiu strict limitat.
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Tot in stransd colaborare cu jurnalismul specializat, sportul se impune ca unul din
domeniile predilecte de aplicare, de catre diverse organizatii, @ marketingului prin eveniment
(event marketing). Cresterea interesului pentru sponsorizare este o premisa favorabila sportului.
In acest context ni se pare relevanti actiunea de marketing ce reclama abordari specifice, care
permit identificarea anumitor zone de specializare a marketingului sportiv, dupa cum urmeaza:
a) dupa tipul de produs sau serviciu sportiv, marketingul sportiv se poate clasifica in:
marketingul produsului sport propriu-zis (al participarii directe la sportul de orice nivel);
marketingul serviciilor sportive; marketingul competitiilor sportive;

b) dupa modelele de implicare a consumatorului: marketingul participantului direct;
marketingul vedetei sportive; marketingul sportivului profesionist; marketingul participantului
activ la sport; marketingul participantului direct ocazional; marketingul persoanelor inactive;
marketingul spectatorului de sport; marketingul colectionarului de suveniruri sportive etc.;

c) dupa tipurile de organizatii din industria sportului: marketingul organizatiilor sportive
nelucrative (al sportului amator organizat); marketingul Federatiilor Sportive Internationale;
marketingul Federatiilor Sportive Nationale; marketingul cluburilor si facilitatilor sportive
publice; marketingul organizatiilor lucrative; marketingul cluburilor, ligilor, amenajarilor
sportive private si profesioniste; marketingul intreprinderilor din industria bunurilor sportive;
marketingul sportiv al intreprinderilor din alte industrii [58, p. 87]. Oricum, indiferent de
tipologia marketingului sportiv, de specializarile sale prezente sau viitoare, trasaturile esentiale
ale acestuia sunt determinate de: caracterul unic al sportului ca produs de piata; complexitatea
consumatorului si a participarii sale la sport, specificitatea industriei si pietei sportului;
interesul pe care il manifesta publicul/microbistii fatd de a afla/cunoaste prin intermediul mass-
mediei cat mai multe evenimentele sportive. Astfel, sportul traieste prin adeziunea publicului.
Pe de o parte, acest lucru faciliteaza eforturile de comunicare ale organizatiilor sportive,
inclusiv eforturile de relatii publice, dar pe de alta parte, le obligd la o permanenta gestionare a
comunicatiilor [16]. Din aceste considerente, relatiile publice trebuie sa insemne, deopotriva
ascultare empatica, latura socotita salvatoarea comunicarii si, prin aceasta, a calitatii relatiilor
interumane, considerate foarte complexe, care soilicitd mai multe solutii pentru imbunatétirea
sau repararea lor si comunicare persuasiva, ce are drept scop cucerirea si influentarea
consumatorului prin mesaje atragatoare, chemate sia modifice credintele, sentimentele si
actiunile audientei.

Mai multe componente ale produsului sportiv au fost evidentiate de specialistii
B.Mullin, S.Hardy si W.Sutton [117]: (a) beneficiile esentiale legate de satisfacerea unei nevoi

sau dorinte; (b) o forma generica de sport; (c) o forma specifica de sport; (d) un mix de
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marketing. Dupa V. Oprisan in sport, de primad importantda este componenta comunicationala.
Unind intr-un tot intreg mai multe activitati, de la publicitate in diversele medii la sponsorizare,
broadcasting, licente promotionale, vanzari personale, promovarea vanzarilor, marketing prin
eveniment si marketing direct etc., submixul comunicational se bazeaza pe manevrarea
ingenioasa a pasiunii publicului pentru sport. Specificul instrumentelor comunicationale
utilizate n marketingul sportiv este dat de dublul rol pe care acestea il indeplinesc: de
comunicare si finantare. In plus, deoarece orice produs sportiv este un unicat, inovatia este o
caracteristica a aplicarii practice a acestor instrumente [59, p. 51].

Atat mass-media din Romania, cat si cea din Republica Moldova, de aproape trei
decenii activeaza in conditiile economiei de piata. In aceste imprejuriri, activitatea sportiva din
cele doua tari, preludnd practicile avansate ale mass-mediei din alte state cu performante
notorii in domeniu, S-a ajuns ca si sportul romanesc si cel moldovenesc sa devind, in mare
parte, unul profesionist, dependent de sponsorizare, de marketing si de jurnalismul specializat
care 1i asigura vizibilitate, reclama si publicitate. Pe aceasta cale, in conditiile dezvoltarii
accelerate a noilor tehnologii comunicationale si a canalelor de informare prin care sportul este
adus la cunostinta publicului larg, jurnalismul sportiv, in opinia mai multor specialisti din
domeniu, a format o mentalitate aparte pentru sport a societatii, in cazul in care victoriile
sportive sunt percepute ca o parte importanta a succesului personal in viata, dar si un exemplu
demn de urmat de cdtre tinerii consumatori de informatie sportivd. Prin toate acestea,
jurnalismul sportiv se manifestd ca un sistem de relatii intre fenomenele de ordin social-politic,
economic, cultural, ideologic, dar si intre parteneri: cluburi, federatii, stat, colectivitate, scoala.

Pana acum, desi actualitatea si necesitatea aplicarii unor tehnici si strategii de marketing
in jurnalismul sportiv era, si este in continuare, o problematica reala, reprezentantii domeniului
stiintific nu au intreprins suficiente demersuri de cercetare asupra acestei corelatii. Investigatiile
stiintifice de pana acum s-au axat, in special, pe abordarea implicarii marketingului, a
comunicarii si a relatiilor publice in sport, ori in jurnalism la modul general. Dar Romania, ca si
Republica Moldova, au nevoie de o abordare noua, originala si utila a fenomenului, de o
regandire a jurnalismului sportiv in raport cu domeniile intercorelate, cum ar fi sportul si
economia de piatd. In acest context, unele exemple, culese din realitate, au demonstrat
veridicitatea ipotezei conform careia jurnalismul sportiv a exploatat, de mai mult timp,
strategiile si tehnicile de marketing.

Din cercetarile efectuate si studiul literaturii de specialitate in domeniile marketingului,
relatiilor economice si relatiilor publice, comunicarii, jurnalismului §i sportului, prin

experientele acumulate, atdt in domeniul marketingului, cat si al jurnalismului sportiv, de catre
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autor se poate afirma ca aceste doud laturi sunt congruente si pot coopera pentru elucidarea
tendintelor de colaborare dintre marketing si jurnalismul specializat.

Relatia intre jurnalismul sportiv, cultura publicului si performanta sportiva profileaza
legdtura cauzala ce poate fi stabilita prin aplicarea strategiilor de marketing in jurnalismul
sportiv. O astfel de idee este promovata si in lucrdrile lui D. Randall, care nu reduce rolul
jurnalistului doar la acela de a relata evenimente, ci considera jurnalistul un vizionar care
anticipeaza modalitatea in care munca sa va deveni utila societatii, in sens multiplu [71].

Practic, jurnalismul sportiv nu este decat un demers la nivel macro, care se dezvolta pe
masurd ce ajutd la promovarea si dezvoltarea altor doud variabile in acest context. Pe de o
parte, jurnalismul sportiv are o relatie direct proportionald cu gradul de culturalizare si de
educare in randul propriului public. Jurnalismul sportiv, prin confinut, frecventa, calitate,
contribuie la cresterea permanenta a gradului de cultura a publicului consumator de informatie
sportiva. Acesta este un demers obligatoriu, deoarece in alte conditii perimarea gradului de
culturda a publicului echivaleazd cu micsorarea interesului sau fatda de produsele/serviciile
scoase pe piatd de industria mass-mediei sportive. Metoda coreldrii functiilor si practicilor de
marketing, ajustate In congruentd cu specificul jurnalismului sportiv, comporta o noud abordare
si 0 noud pozitie sociald pentru jurnalismul sportiv si pentru practicantii acestei meserii,
secventa de marketing strategic devenind una foarte importanta in consolidarea relatiei dintre
sport si publicul spectator/telespectator. Un public avizat, cunoscdtor, gata oricand sa
sanctioneze pentru inexactitati, va genera nu doar discutii sau polemici, ci si 0 mai mare atentie
din partea jurnalistului in conturarea produsului livrabil. Deci, exigenta sporita conduce catre
calitatea adecvatd a jurnalismului sportiv, ceea ce inseamna cd legatura directd intre presa si
public devine dominantd. Practic, cele doua entitati lucreaza impreuna pentru cresterea valorica
a ambelor. Concomitent, aceasta relatie contribuie si la dezvoltarea sportului de performanta,
deoarece mediatizarea sportului se rasfringe In mod pozitiv si la atragerea prin popularizarea
probelor sportive a unui numar mare de particpanti si simpatizanti, dar si a sponsorilor veniti in
sprijinul acestei activitati.

Reflectarea de catre mass-media a aspectelor legate de activitatea sportivilor, a
performantelor in domeniu, coroborate cu promovarea valorilor spirituale pe care le
intruchipeaza sportul, conduc, in prima faza, la educarea publicului. Concluzia care decurge din
aceasta relatie constd in faptul cd un public educat in spirit sportiv genereaza, prin
comportamentul sdu, un interes sporit fatd de informatia din domeniul sportului. Astfel, un
public devotat sportului poate si el, la rAndul sdu, contribui la consolidarea bazei materiale a

sportului prin cotizatiile de participare la competitii. In anumite perioade ale dezvoltarii sale,
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sportul s-a manifestat si ca un factor de recreere, dar a comportat si stimularea sentimentelor
de coeziune sociald. Existd multe exemple cand razboaiele si alte conflicte au fost dominate de
competitii sportive de amploare (Jocurile Olimpice). Dupa P. Andrews, In mare masurd,
competitiile sportive au contribuit la mentinerea identitatii nationale a cetatenilor din tarile
Uniunii Europene [3]. Chiar si fenomenul globalizarii, la care este supusa azi lumea, poate si
trebuie sa fie contrabalansat prin competitiile sportive la nivel continental si transcontinental.
Nu intdmplator P. Andrews sustine ca sportul poate fi gandit ca un debuseu de ,,ardere” a
energiilor suplimentare, care altfel se pot manifesta in mod violent. Limbajul competitiilor
sportive este unul inteles si acceptat de catre toate popoarele lumii care vor sa traiasca in liniste
si pace. [3]. Astfel, in fiecare an la 6 aprilie, Ziua internationald a sportului pentru dezvoltare si
pace, care este pe larg reflectatd in mass-media din intreaga lume, oferd ocazia de a promova
sportul si activitatea fizica in calitate de limbaj universal si catalizator al schimbarii sociale
pentru dezvoltare. La 25 septembrie 2015, in cadrul Summitului ONU privind Dezvoltarea
Durabila, 193 de guverne au adoptat Agenda 2030 si Obiectivele Dezvoltarii Durabile, sportul
fiind considerat, in continuare, un instrument rentabil si flexibil in promovarea obiectivelor de
pace si progres [157].

Ca promotor al activitatii sportive, jurnalismul sportiv devine si el un militant activ
pentru pace si progres, continudnd in acelasi timp sd se manifeste ca un proces, o arta, o stiinta,
dar si ca o tehnica. In acest context, termenii de marketing si jurnalism sportiv sunt perfect
panaceu universal, isi poate adapta functiile si pilonii pentru a oferi jurnalismului sportiv
dinamismul si mobilitatea care sa-l transforme intr-un domeniu cu adevarat competitiv in
economia concurentiald contemporana si in conditii de vizibila utilitate sociala. Jurnalismul
sportiv prezintd o distinctie ce il particularizeaza, atat din punctul de vedere al abordarii, cat si
al adresantilor. Acesta este parte componentd a segmentului mediatic care se bazeaza pe
atractia cititorilor, telespectatorilor si ascultatorilor, acestia fiind, in acelasi timp, suporterii
echipelor sau sportivilor implicati in evenimentele reflectate de mass-media.

Impletirea rolurilor este cvasitotala in jurnalismul sportiv care are nevoie de o abordare
distincta, specifica, in functie de context si de continutul sau. In lipsa unui instrument verificat
de masurare a calitatii marketingului prestat de catre institutiile mass-media din perimetrul
jurnalismului sportiv, s-a recurs la cercetarea calitativa, realizata prin intermediul anchetarii
expertilor in domeniu. In perioada 1-20 noiembrie 2017 s-a derulat examinarea calitativa cu
privire la aplicarea strategiilor de marketing in jurnalismul sportiv, in Romania si in Republica

Moldova. Scopul investigatiei a fost determinarea perceptiei aplicarii marketingului in cadrul
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institutiilor mass-media care reflecta traditional problematica sportiva. Obiectivele cercetarii au
fost: stabilirea nivelului de implicare al marketingului in jurnalismul sportiv, determinarea
capacitatii marketingului de a fortifica jurnalismul sportiv, identificarea avantajelor rezultate
din cooperarea intre marketing si jurnalismul sportiv.

Ipotezele au fost urmatoarele: aplicarea strategiilor de marketing ca oportunitate pentru
jurnalismul sportiv; societatea contribuie la implementarea strategiilor de marketing in
jurnalismul sportiv; jurnalismul sportiv promoveaza educatia fizica in mase, antrenand, in
dependenta de eficienta sa, audienta 1n practicarea diferitor probe sportive.

Recoltarea informatiilor s-a efectuat prin aplicarea unui chestionar identic pentru toti
respondentii (Anexa 16). Chestionarul a constat int-un interviu semistructurat in care
raspunsurile au fost autoinregistrate de catre experti. Comunicarea cu expertii s-a realizat
online. Pentru derularea cercetarii S-a recurs la contactarea a sase experti, practicieni din sfera
jurnalismului sportiv, implicati in sfera managementului si marketingului. Trei dintre experti au
fost din Republica Moldova, iar ceilalti trei din Roméania (Anexa 17).

La prima intrebare din interviul semistructurat, toti respondentii au fost unanimi in
exprimarea ideii cd este nevoie de aplicarea strategiilor de marketing in jurnalismul sportiv.
Diversitatea a aparut atunci cand li s-a cerut o parere punctuala referitoare la ceea ce reprezinta
pentru ei o strategie de marketing aplicata in jurnalismul sportiv sau modalitatea concreta de
implementare a marketingului in jurnalism sportiv. Din rdspunsurile colectate s-a observat insa
cd au existat pareri conforme cu ale autorului tezei, in ceea ce priveste brandingul, studii cu
privire la consumul de informatie sportiva sau promovarea anumitor sporturi prioritare.

La cea de-a doua intrebare a studiului s-a insistat asupra problemei colapsului in care se
afla jurnalismul sportiv din Republica Moldova, toti cei trei experti din mass-media
moldoveneasca vorbind despre acest aspect care trebuie urgent remediat. Principalele activitati
ce ar putea lega tehnicile de marketing si jurnalismul sportiv sunt, in opinia tuturor expertilor
intervievati, brandingul, promovarea, alte strategii de marketing specifice, ce se pot aplica in
jurnalismul sportiv. Cuprinzdtoare a fost opinia lui Daniel Santa, care a remarcat ca
marketingul ar trebui sa fie piatra de temelie pentru jurnalismul sportiv, iar vechile metode de
practicare a lui trebuie radical modificate, in functie de solicitarile pietei, ale consumatorilor si
ale oportunitatilor financiare.

In raspunsurile la intrebarea a treia privind cercetarea calitativa, expertii din Republica
Moldova unanim au subliniat ingerintele politicului in activitatea jurnalismului sportiv, fapt
care, In opinia lor, genereaza lacune mari in ceea ce priveste calitatea actului redactional,

precum si in ceea ce priveste interesul pentru consumul de sport. Din aceste motive, institutiile
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mass-media, precum si jurnalismul sportiv din Republica Moldova, nu se pot alinia la cerintele
si exigentele economiei de piata. Parerea celor trei expertir romani a fost si ea omogena, acestia
raportandu-se la noile provocari ale mediului concurential si la necesitatea ca jurnalismul
sportiv sa preia aplicarea strategiilor de marketing pentru o mai bund promovare si transparenta
in domeniul sponsorizarilor. Ca o concluzie, consumatorii de sport trebuie priviti drept clienti,
lar industria jurnalismului sportiv ca un business, a carui functionalitate se ghideaza dupa toate
principiile teoretice si practice ale economiei de piata.

In raspunsurile date la intrebarea a patra expertii moldoveni au fost unanimi in opinie ca
jurnalistii din radio si TV din Republica Moldova au nevoie de un nou Cod al Audiovizualului.
Ei au pledat pentru reimprospatarea lotului de jurnalisti cu tineri de perspectiva. Expertul P.
Clej a afirmat ca exista racile ale trecutului in ceea ce priveste jurnalismul sportiv si intelegerea
acestuia de catre societate atdt in Romania, cat si in Republica Moldova. Ceilalti doi experti
romani au fost si ei de acord ca societatea civila si profesionala reprezintd un decor care poate
influenta dezvoltarea aplicarii strategiilor de marketing in jurnalismul sportiv.

La intrebarea cu numarul cinci expertii s-au situat intr-o singura grupd de raspuns, toti
fiind de acord ca jurnalismul sportiv 1si poate modifica In sens pozitiv abordarea, datoritd
implementarii strategiilor de marketing. Diversitatea a aparut atunci cand fiecare a exemplificat
caile prin care s-ar putea concretiza acest lucru: implicarea statului, reanimarea domeniului,
regandirea politicilor redactionale in functie de cerintele pietei si altele.

Cea de-a sasea intrebare i-a grupat pe experti in doud categorii distincte. Cei din
Republica Moldova s-au referit la amenintarile venite din zona politicului, la lipsa de mijloace
financiare in activitatea mass-mediei si nu au putut exprima clar cum ar putea fi transformate
amenintarile In oportunitati. Expertii din Romania au vorbit despre concurenta sau cantonarea
jurnalismului sportiv in zona de scandal, deci amenintari de o cu totul altd naturda decat cele
prelevate din raspunsurile colegilor lor din Republica Moldova. Conceptul de valoare adaugata
a devenit, in opinia expertilor romani, o oportunitate pentru activitatea mass-mediei,
transformatd din amenintari. Organizarea institutiei mass-media dupa perceptele unei
organizatii care functioneazd in mediul concurential, in opinia expertilor romani, ar fi un motor
suficient de detectare, studiu si transformare a amenintarilor in oportunitati, inclusiv pentru
jurnalismul sportiv.

In urma analizei raspunsurilor prezentate de cei sase experti ai domeniului jurnalism
sportiv, rezultd ci toate cele trei ipoteze de cercetare anuntate in prealabil s-au confirmat. In
plus, au fost scoase in evidentd si aspecte legate de modalitatea practica de prestare a

jurnalismului sportiv, precum si mai multe diferente structurale ale jurnalismului sportiv din
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Romania in raport cu cel din Republica Moldova. In linii generale insd, parerile expertilor
consultati au fost convergente. Concluzia unanim acceptata de catre toti expertii a fost ca
jurnalismul sportiv reprezinta un serviciu foarte util societatii, ce trebuie analizat cu atentie si
ajutat sa isi imbunatateasca functionalitatea. Mai mult, jurnalismul sportiv este usor integrabil
in societate si strategiile de marketing care trebuie aplicate vor Insemna un consistent ajutor
pentru dezvoltarea sa ulterioara. Cercetarea calitativa, de asemenea, a confirmat ipotezele
enuntate de autorul tezei.

Marketingul in sine este o tehnicd, este o stiintd, este o artd si este un proces, in
conformitate cu majoritatea parerilor expuse de specialistii In domeniu [8, 10, 13, 15, 16, 17,
19, 35, 44, 64, 69, 70]. Analog, marketingul trebuie s transforme jurnalismul sportiv Intr-0
marfa atractivd, vandabild, usor de recunoscut si usor de inteles ca un efort suportat de catre
societate, tocmai prin utilitatea acestui serviciu. Noutatea interpretarii jurnalismului sportiv, ca
industrie aparte, genereaza si posibilitatea unor noi teritorii de cercetare. Se desprinde clar
posibilitatea si chiar obligatia de aplicare a principiilor strategice de marketing asupra tehnicilor
specifice jurnalismului sportiv. in acest context, nu doar mesajul transmis de jurnalismul
sportiv este important, ci si posibilitatea ca prin marketing, domeniul jurnalismului de
specialitate sa identifice si sd evidentieze o posibilitate continud de a ramane la nivelul
parametrilor de concurenta ai economiei de piata.

Tot in acestd ordine de idei, mai multi autori de studii din domeniu accentueaza ipoteza
conform cdreia comunicarea actioneaza ca un factor cumulativ, pe o lunga perioadd de timp.
Acest efect cantitativ se reflecteaza nu doar prin informarea si activitatea sportiva, ci si prin
intregul formelor de manifestare ale jurnalismului sportiv si ale marketingului din domeniul
jurnalismului sportiv, prin stabilirea unei corelatii directe intre rolul jucat de jurnalismul sportiv
si atragerea oamenilor de afaceri interesati de a investi in sport.

Problema concurentei pe care o fac site-urile sau vehiculele mass-media ale cluburilor
sportive si federatiilor sportive nationale, atat din Romania, cat si din Republica Moldova,
genereaza clar oportunitatea unei cooperari intre acestea si, implicit, ideea complementaritatii
jurnalismului sportiv si a actelor sale specifice cu activitatea derulata sub egida intentiilor de
marketing ale cluburilor sportive, federatiilor sportive nationale, ministerului de resort sau
institutiilor olimpice. Atragerea sponsorilor, o laturd de marketing esentiald si necesara pentru
activitatile institutiilor sportive, precum si formarea unui brand puternic, poate fi realizata prin

intermediul jurnalismului sportiv asociat.
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Astfel, asocierea strategiilor de marketing cu particularitatile jurnalismului sportiv, in
conditiile aplicdrii unei idei de marketing strategic, cu orizont de dezvoltare pe termen lung
releva faptul ca:

- jurnalismul sportiv reprezinta un domeniu conex sportului, foarte important pentru
vizibilitatea acestui domeniu;

- jurnalismul sportiv s-a dezvoltat devenind un produs cautat de catre publicul consumator
de informatie sportiva;

- jurnalismul sportiv este un important purtator de mesaj pentru publicul consumator de
informatie sportiva si pentru societate;

- jurnalismul sportiv are nevoie de aplicarea unor strategii si tehnici eficiente de marketing,
pentru a face fata provocarilor generate de economia concurentiala;

- 1n Romania si in Republica Moldova, dificultatile tranzitiei de la economia centralizatd la
economia de piatd au creat institutiilor mass-mediei, inclusiv jurnalismului sportiv,
probleme de ordin organizatoric si financiar;

- in ambele state, aplicarea strategiilor si tehnicilor de marketing in jurnalism sportiv nu
reprezinta, deocamdata, 0 strategie, 0 constantd, ci, mai degraba, situatii de exceptie, ale
céror rezultate sunt fluctuante.

Comparand relatia marketing — sport din Romania si din Republica Moldova cu alte tari
in care mass-media contribuie activ la Tmbinarea sportului cu activitatea de afaceri, se poate
contura ideea conform careia un marketing strategic eficient, aplicat pe specificul jurnalismului
sportiv, este posibil doar in prezenta calitatii si a initiativei sociale. Experienta in domeniu ne
da temei sa afirmam cd marketingul in jurnalismul sportiv se poate aplica numai si numai daca
produsul specific al jurnalismului sportiv Inregistreazd, obligatoriu, o constantd de calitate,
bazatd pe tehnici de studiere a audientei si preferintelor publicului consumator de informatie
sportiva.

2.5. Concluzii la Capitolul 2

1. Partea aplicativa a studiului continut in acest capitol releva cu claritate existenta
diferentelor de abordare a jurnalismului sportiv din Republica Moldova si din Romania, in ceea
ce priveste urmatoarele: televiziunile (publica, de sport, generaliste), radiourile (public, de
sport, generaliste), agentiile de presa, ziarele tiparite (generaliste, de sport, periodice, cotidiene,
centrale, locale, regionale), platformele online, blogurile.

2. Valentele manifeste ale marketingului au o importantd majora pentru dezvoltarea

jurnalismului specializat, in cazul dat a celui sportiv. Marketingul strategic aplicat
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jurnalismului sportiv tine cont, in stabilirea regulilor domeniului, de analiza de continut si de
perspectiva istorica a jurnalismului sportiv, In Roméania si Republica Moldova.

3. Rolul si locul strategiilor si tehnicilor de marketing utilizate in jurnalismul sportiv au
o importantd majora in continuarea studiului, deoarece conturecaza clar problemele de
marketing care trebuie abordate de aici incolo. Ansamblul de strategii si tehnici expuse este
determinat, pe de o parte, de conditiile reale in care se desfasoara relatia media — sport, iar pe
de altd parte, se stabileste in conformitate cu tipul si interesul institutiei mass-media, in
Romania si Republica Moldova deopotriva.

4. Multe institutii mass-media, atat din Romania, cat si din Republica Moldova, nu-si
coreleaza activitatea si continutul in conformitate cu cerintele si solicitarile publicului
consumator, fapt ce, in perspectiva, dicteaza oportunitatea examinarii si revalorizarii atitudinii
consumatorului de materie sportiva din cele doua tari.

5. Ambele perspective expuse -- cea legata de cooperarea cu institutiile sportive si cea
legata de preferintele consumatorilor de informatii sportive, accentueaza faptul cd valorificarea
valentelor de marketing poate asigura o promovare durabila atat a sportului profesionist, cat si a
probelor sportive de amatori, dar si a jurnalismului sportiv..

6. Abordarea de marketing in raport cu activitatea institutiilor mass-mediei trebuie sa fie
intemeiata tinandu-se seama prioritar de interesele consumatorilor de sport. Jurnalismul sportiv,
in contextul respectiv, devine un element esential in reliefarea oportunittilor de marketing si

cooperare dintre institutiile sportive si cele din domeniul mass-media.
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3 ORIENTARI DE MARKETING IN JURNALISMUL SPORTIV DIN ROMANIA
SI REPUBLICA MOLDOVA

Transmiterea mesajului prin intermediul sportului reprezinta, in realitatea din ce in ce
mai complicatd a sec. XXI, o noud provocare, prin care institutiile dedicate jurnalismului
sportiv incearca sa gaseasca noi metode pentru atingerea scopurilor conturate. Obiectivele
profesionale, stabilite de catre jurnalistii sportivi si institutiile pentru care lucreaza sunt
multiple, interconectate, pluridisciplinare si foarte importante din perspectiva solicitarilor
exercitate de mediul societatii civile, mediul economic, demografic si chiar politic. In conditiile
in care din ce in ce mai multi oameni politici se afiseaza aldturi de echipe sau sportivi de top,
ori candideazd si ocupa functii de conducere in federatii sportive nationale si organisme
internationale, atdit in Romaénia, cat si in Republica Moldova, este foarte clar faptul ca
jurnalismul sportiv, prin intelesul sau veritabil, devine un vector de transport al unui mesaj mult
mai complex decét cel sportiv.

Unele principii strategice de marketing, aduse si adaptate in contextul jurnalismul
sportiv, sunt obligatorii. Referinta se orienteaza catre consumatorul de informatie sportiva in
special, vazut in calitate de client, iar perceptul de urmarire a calitatii produsului la client ar
putea fi un element de avantaj fatd de concurenta.

Constituirea unui brand puternic al jurnalismului sportiv, teorie care contrazice unele
ipoteze formulate de specialistii care au studiat capacitatea institutiilor media, altele decat cele
sportive, de a stabili un brand, precum si posibilitatea de corelare a activitdtilor specifice
jurnalismului sportiv cu atragerea sponsorilor, sunt doar cateva din principiile strategice ale
marketingului aplicat in jurnalism sportiv, in Romania si in Republica Moldova.

Jurnalismul sportiv, din ambele tari supuse demersului de cercetare stiintifica, trebuie sa
identifice, prin marketing, cai de castigare a punctelor de simpatie din partea publicului, aceasta
institutiile care finanteaza activitatea, aceasta fiind utilitatea economica a aplicarii principiilor
strategice de marketing in jurnalismul sportiv.

Principiile economice si sociale ale marketingului aplicat in jurnalismul sportiv din
Romania si Republica Moldova trebuie intelese ca un set comun de valori instrumentale bazate
pe teorii stiintifice, demonstratii empirice si unghiuri de abordare diferite, in functie de
beneficiarul direct al activitatilor specifice prestate si generate de catre jurnalismul sportiv si

marketingul sau asociat.
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3.1. Demersul de marketing pentru jurnalismul sportiv centrat in jurul suporterului

Teoriile economice confirma pozitia consumatorului intr-un rol-cheie, atunci cand se
stabileste strategia de aplicare a functiilor de marketing, intr-o economie concurentiala.
Marketingul, mulat pe specificul jurnalismului sportiv, are anumite particularitati de care un
manager modern trebuie sd tind seama, pentru a asigura vehiculului mass-media performanta
scontati. Consumatorul informatiilor sportive are si el un profil aparte. In multe cazuri, masa
consumatorilor nu este absolut deloc omogena. Cititorii, privitorii sau ascultatorii care asteapta
nerabdatori stirile si materialele sportive, nu pornesc niciodata de la premisa neutralitatii. De
aici rezulta si dificultatea suplimentard de a gestiona publicul n functie nu doar de principiile
obiectivitatii, ale unei prese libere si democratice, ci si de preferintele decelate de-a lungul
vremii de cédtre oamenii din mass-media. Managerul unui ziar, post de radio sau TV, ori al unei
platforme online, presupunand ca sunt axate pe sport sau ca au ca preocupare si sportul, trebuie
sa cunoascd amanuntit apartenenta publicului sdu, tocmai pentru ca apoi, folosind tehnici
specifice, sa poata acorda spatii pentru anumite evenimente, direct corelate ca marime si
pondere, cu interesul generat in randul publicului.

Ph. Kotler remarca plastic ca ,,in cele din urma consumatorul devine regele si ca firmele
care nu isi au grija de propriul portofoliu de clienti nu vor rezista in secolul XXI” [43, p. 327].
Conform acestei opinii, orice jurnalist care scrie pe teme sportive trebuie sa isi protejeze si s
isi satisfaca publicul, indiferent de mijloacele de comunicare specifice pe care le utilizeaza.
Potrivit opticii marketingului modern, sunt cateva aspecte numite in terminologia specifica
drept “camp de lupta” sau “tintd”. Cunoasterea acestora deschide calea mai usoara spre
asigurarea unei profitabilitati sporite si conduce spre diminuarea majora a riscurilor asumate de
institutia de presa sportiva, in timpul desfasurarii activitatilor. ,,Delimitarea campului de lupta
reprezintd, de fapt, un demers foarte sensibil, in care o demarcatie clara este aproape imposibil
de realizat.” [8, p. 29]. Piata sau pietele pe care se va actiona este principalul obiectiv al
jurnalistilor sportivi care, pentru a face fatd tumultului contemporan, sunt obligati practic nu
doar sa 1si faca meseria la cele mai ridicate standarde profesionale, ci sd imbine, in acelasi timp,
tehnicile specifice marketingului. Este foarte important acest lucru, deoarece un demers
profesional lipsit de esenta marketingului poate duce doar catre esec

Propozitia este valabild si in sens invers, in conditiile in care un demers de marketing
lipsit de suportul calitativ nu poate fi decat o cale perdanta. Se ajunge, deci, la axioma conform
careia marketing fara calitate nu se poate, cum nici calitate fard marketing nu este posibila.

Inclusiv in jurnalismul sportiv, binomul marketing-calitate este unul legat indisolubil. Campul
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de luptd se refera, metaforic bineinteles, la un spatiu conventional in care actioneazd atat
institutia mass-media respectiva, cat si concurentii. Comparativ, Se poate spune cd alegem o
arena sportivd, indiferent de tipul acesteia, si se lanseazd provocarea competitionald spre
adversar. Astfel, pentru jurnalistii sportivi actuali, fortati de circumstante la polivalenta, este
obligatoriu sd cunoasca si sd respecte deontologic aceste limite. Aici intervine frumusetea si
particularitatea jurnalismului sportiv. Daca intr-un comentariu radio sau TV comparatiile cu
alte discipline sportive sunt indicate, la fel ca si imprumutul de terminologie specifica, in
schimb, atunci cand tinta este clara, sa zicem iubitorii de rugby, jurnalistul ar face o gafa de
proportii daca ar incerca sa le livreze si un alt tip de produs sportiv altul decat cel asteptat de
publicul consumator.

Daca acest camp de luptd nu trebuie insd respectat cu strictete, unele situatii
conjuncturale indicand chiar depasirea sau restrangerea lui, in functie de obiectivul punctual,
cel de al doilea concept al teoriilor de marketing, ,,tinta”, este unul mult mai complex, deoarece
aici avem de-a face cu subiecti umani, care isi pot modifica structural comportamentul si
preferintele, pe masura trecerii timpului. Institutia mass-media care abordeazd jurnalismul
sportiv, ca formator de opinie, isi educa publicul si cladeste un fundament pe care 1si asaza apoi
propriile produse. Implicit, pe masura ce deschiderea publicului consumator spre calitate si
cantitate este mai evidenta, rolul institutiei de presa sportiva se complicd. De exemplu, daca la
inceput te poti adresa, din punctul de vedere al jurnalistului sportiv, la un public de hochei mai
putin initiat doar cu rezultate, clasamente si anumite precizari telegrafice, pe masura ce publicul
primeste constant astfel de informatii se va resimti o necesitate fireascd, atat pentru
consumator, cat si pentru producitor, ca relatia sa avanseze la un alt nivel. Publicul va deveni
mai curios, lucru care trebuie sa genereze aceeasi curiozitate si in randul jurnalistilor. Se va
observa ca publicul va cere la un moment dat nu doar simple relatdri laconice, ci si detalii
legate de regulament, de tehnici folosite, de istoria hocheiului pe gheatd, de exemplu. De
asemenea, conceptul de urmdrire a calitdtii la client este unul foarte important. Periodic,
anumite sondaje de opinie in randul grupului tinta selectat pot trimite informatii pretioase,
vitale chiar, pentru managerul institutiei de presa sportiva.

»Marketingul semnifica organizarea procesului de conceptie a produselor, serviciilor,
productia, desfacerea si activitatea de service si postvanzare, pornind de la ideea de cunoastere
a cerintelor consumatorului sau utilizatorului, in scopul satisfacerii celor mai exigente cerinte
ale acestuia” [89]. Datorita simultaneitatii productiei si consumului de informatie sportiva,
calitatea serviciilor nu poate fi apreciatd inaintea prestarii, deci a cumpararii, Ci numai pe

parcursul desfasurarii activitatii. Mai mult, exista servicii a caror prestare nu poate fi pe deplin
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evaluata nici dupa consum. ,,Dificultatea evaluarii calitatii serviciilor implica perceperea unui
risc mai mare la cumpdrare decat in cazul obiectelor materiale, iar opiniile celor care au
experimentat serviciul de jurnalism sportiv au o importanta deosebita. De aici rezulta rolul
important al comunicatiilor verbale in promovarea serviciilor si totodata atentia deosebitd pe
care specialistii in marketing trebuie sa o acorde liderilor de opinie” [43]. Rolul pe care-l
indeplineste consumatorul in procesul prestarii serviciului de jurnalism sportiv are, pe langa
elemente pozitive (cunoasterea sportului, implicarea in desfasurarea lui) si un aspect negativ,
acela de a face dificila modernizarea serviciilor specifice jurnalismului sportiv, deoarece orice
modificare in prestarea acestuia, orice element de noutate implica schimbari in obiceiurile de
cumparare/consum, si asa greu de format, orientat sau prognozat. ,,Consumatorii contribuie la
prestarea serviciului si prin intrebarile pe care le formuleaza, prin reclamatiile pe care le
adreseaza prestatorilor” [17]. Clientul nu trebuie sa participe doar la actul prestarii serviciului
public de jurnalism sportiv, i si la procesul de concepere si implementare a acestuia. In functie
de sugestiile si preferintele clientilor, ofertantii trebuie sa-si adapteze portofoliile de servicii
jurnalistice sportive, conducand in felul acesta la un nivel 1nalt al satisfactiei publicului.

Ph. Kotler defineste cele cinci etape ale procesului decizional de cumparare. Potrivit
cercetatorului respectiv, ,etapele procesului decizional de cumpdrare sunt urmaitoarele:
identificarea problemei sau a nevoii, cautarea de informatii, evaluarea alternativelor, decizia de
cumparare si comportamentul post-cumparare” [43, p. 221]. Linia franceza de abordare a
acestui concept de formare a procesului decizional de cumparare vorbeste despre patru etape,
aceleasi ca si in cazul scolii americane, numai ca etapa evaluarii alternativelor si cea de luare a
deciziei se contopeste intr-una singurd. Reprezentantii acestui curent de gandire, J. Lendrevie,
I. Levy si D. Lindon, considera ca ,,existd patru tipuri diferite de procese decizionale: procesul
decizional de rutind, procese decizionale limitate, cumpararea impulsiva si procese decizionale
extinse” [140, p. 100]. Aceste opinii sunt importante in perspectiva abordarii consumatorului de
informatie sportiva din Romania si din Republica Moldova, in special atunci cand
produsul/serviciul jurnalismului sportiv incearca sa gaseasca o corespondentd reala cu piata
careia i se adreseaza, 1n conditiile economiei concurentiale, bazata pe rezultate financiare.

O altd incercare de explicare a comportamentului consumatorului se regaseste in teoriile
prezentate de 1. Catoiu si N. Teodorescu. ,,Comportamentul consumatorului are la baza
urmatoarele dimensiuni:

- motivele de cumpdrare exprimd congruenta dintre nevoi si motive, impunand cercetari

motivationale, studierea nevoilor etc. sau motivele de necumpérare;
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- preferintele cumparatorilor reprezintad predispozitiile acestora de a evalua un anumit produs
sau serviciu intr-o anumitd manierd, prin raportarea acestuia la mai multe produse/servicii;

- intentiile de cumparare se refera la estimari in ceea ce priveste comportamentul viitor de
consum,

- deprinderile de cumparare care reprezinta modalitati ce se caracterizeaza printr-0 stabilitate
ridicata in privinta unor marfuri sau servicii, fiind corelate cu deprinderile de cumpérare;

- atitudinea este predispozitia invatata de a reactiona cu consecventa fatd de un obiect sau o
clasa de obiecte, intr-un mod favorabil sau nefavorabil;

- Imaginea reprezintd un element de particularizare a comportamentului consumatorilor de
bunuri si servicii, fiind modul in care un consumator potential percepe un bun/serviciu sau
compania producatoare” [17, p. 53].

Marketingul jurnalismului sportiv trebuie sa recunoasca un principiu de bazd al
economiei de piatd, si anume democratia consumatorului. Optiunile si voturile consumatorului
pot fi obtinute, in detrimentul concurentei, prin oferirea unui produs de calitate efectuat cu
seriozitate si cu rapiditate. Dozarea trebuie si fie, de asemenea, una ideald. In Republica
Moldova, ca tara a fostului bloc sovietic, baseball-ul sau fotbalul american ar fi mai greu
acceptate de catre public, deoarece nu existd incd o culturd specificd in randul potentialilor
consumatori. inseamna ca procentul prezentei acestor sporturi in paginile ziarelor de profil nu
trebuie sa fie unul important. Ca relatie, se poate folosi directa proportionalitate intre volumul
activitatilor sportive de baseball sau fotbal american in Republica Moldova, raportat la
cantitatea de informatie trimisa cétre public. Ambele discipline sunt foarte slab reprezentate in
sportul din Republica Moldova, cu echipe de amatori, iubitori de sport transformati in
practicanti. La fotbal american exista o echipa universitara, USPEE Sentinels Chisinau, care nu
are campionat intern, fiind astfel obligatd sa joace doar peste hotare, in partide amicale.
Baseball-ul a avut acum un deceniu o dezvoltare surprinzatoare, campionatul intern si Cupa
Moldovei ajungand si numere la start 8-10 echipe. In anii 2014-2016 ins, in primul rand din
motive financiare, activitatea s-a restrans pana la prezenta a numai trei echipe in competitii.
Automat, spatiile alocate pentru sporturi ca baseball sau fotbal american in ziare, platforme
online, grile radio sau TV trebuie sa se coreleze, in afara cazurilor exceptionale, cu ceea ce
fenomenul sportiv prezinta pe teren. Luptele (libere si greco-romane), halterele, boxul, ramuri
sportive mult mai populare in Republica Moldova, nu trebuie sa lipseasca sau sa fie inlocuite de
obiceiuri de consum occidentale sau nord-americane, pentru ca atunci exista riscul major de a
alunga publicul. A-i satisface pe consumatori, mai bine si mai repede decat concurenta,

presupune o cunoastere si o anticipare cat mai realistd a nevoilor si dorintelor pietelor-tinta.
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Publicul consumator in industria sportului si a jurnalismului sportiv este foarte divers,
respectiv fiecare grup de suporteri/consumatori poate avea diferite asteptari si preferinte, care
pot fi deseori competitive intre ele. Marketingul adresat acestor grupuri este unul cu
caracteristici particulare avand in vedere nevoia unei formulari specifice. Astfel, segmentarea
pietei conduce catre marketing de nisd sau micromarketing. Marketingul de nisa se
concentreaza pe subgrupuri ale pietei segmentate. O nisd reprezintd un grup restrans, obtinut in
urma divizarii unui segment in subsegmente sau prin definirea unui grup cu un set distinctiv de
trasaturi si care doreste o combinatie speciald de oferte si beneficii [8, 83, 96, 121].
Micromarketingul inseamna personalizarea produselor si programelor de marketing astfel incat
acestea sa se adreseze unor locatii diferite si preferintelor fiecarui client in parte.
Micromarketingul include marketingul local si marketingul individual. Marketingul local
presupune personalizarea marcilor si promotiilor in functie de nevoile si dorintele unor grupuri
locale de consumatori, in timp ce micromarketingul reprezintd personalizarea produselor si
programelor de marketing 1n functie d enevoile si preferintele consumatorilor individuali [8, 17,
43, 111]. In contextul jurnalismului sportiv, strategiile de marketing trebuie aplicate contextual.
Mixul de marketing implicd anumite adaptari si diferente, dupd caracteristicile
serviciului/produsului pe care il promoveaza (sport, produs sportiv, sportiv de performanta,
institutie de sport, marketing prin sport etc.).

Definirea grupului-tinta, respectiv a cumpdratorilor cei mai profitabili la care se poate
raporta jurnalismul sportiv cu oferta sa, reprezintd un obiectiv pe termen mediu si lung.
Folosirea resurselor pentru a gasi formula potrivitda de imbinare a calitdtii profesionale si a
profitului economic ramane o problema dificil de gestionat, in care segmentul de maxima
atractivitate trebuie gandit ca un segment de piata selectat, dar care trebuie pastrat pe termen
mediu si lung. Alaturi de jurnalismul sportiv prestat de organizatiile specializate,
comportamentul consumatorilor determina actiuni concrete. In sensul respectiv, dar si pentru a
putea valorifica din plin aceste reactii, greu previzibile in cele mai multe situatii, Se propune un
model teoretic de analiza a comportamentului consumatorului de informatii sportive, care va fi
alcdtuit din urmatoarele elemente distincte:

a) cum se defineste perceptia consumatorului fata de produsul jurnalistic;

b) care este impresia lasata publicului in urma abordarii unor evenimente speciale;

c) cum si daca se modifica, la victoriile si esecurile echipelor nationale sau ale echipelor
de club implicate in competitii internationale, conduita generald a publicului

consumator;
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d) care sunt lucrurile si locurile (stadioane, arene, sali de sport etc.) care influenteaza si
determina modificarile comportamentale ale publicului consumator.

In consens cu scopul cercetirii a fost efectuat un sondaj privind preferintele
consumatorilor de sport in Republica Moldiova.

Importanta abordarii moderne a jurnalismului sportiv, ca vector si vehicul al mesajului
catre public, impune necesitatea de a raspunde, macar partial, la intrebarile si deschiderile
operate de contextul teoretic al aplicarii strategiilor de marketing in jurnalism sportiv. Valoarea
formativa a motivatiei in contextul dinamicii orientarii spre consumul de informatie sportiva a
fost pusa in evidenta atat prin lucrarile teoretice de specialitate, in sport, cat si prin evidentierea
unor date de cercetare obtinute prin studii experimentale realizate anterior in domeniul
aspiratiilor, intereselor, valorilor [95, 96, 121, 136].

Datele de cercetare, obtinute la nivelul esantionului de barbati cu varsta cuprinsa intre
18 si 49 de ani din Republica Moldova evidentiazd unele aspecte motivationale, precum si
diferente semnificative intre acestia din perspectiva variabilelor analizate. Componenta
volitionala cuprinde contradictiile dintre motivele si tentatiile care aduc in atentia barbatului din
Republica Moldova, cu varsta cuprinsd Intre 18 si 49 de ani, cateva discipline sportive sau
cateva canale media cu aplecare catre reflectarea fenomenului sportiv. Din aceastd suma, deloc
mare comparativ cu alte tari, subiectul este pus sd aleagd, sd isi exprime o optiune spre un sport,
un tip de jurnalism sportiv, o imagine preferatd, o modalitate de a petrece timpul liber si de a
primi educatie suplimentara.

Aceastd cautare interioara se poate manifesta §i sub forma de conflict, cand apare
dezacordul dintre ceea ce doreste si ceea ce poate avea, ca ofertd de jurnalism sportiv in
Republica Moldova. Astfel, decizia poate fi definita si ca modalitate de abordare a unui conflict
cognitiv sau afectiv, care defineste si “conceptul de autorealizare". Pentru subiectii supusi
anchetei, importanta cunoasterii fenomenului sportiv, cu ajutorul jurnalismului sportiv, este
foarte mare. Actul decizional, unecori ireversibil, deseori imprevizibil, poate sa marcheze
dezvoltarea ulterioara atat din punct de vedere fizic, cat si psihic, pentru cetdtenii interesati de
informatia sportiva.

Pentru componenta de cunoagtere si interpretare a informatiei sportive, asistenta de
specialitate oferita de jurnalistul sportiv impune urmatoarele: formarea capacitatii de analiza a
competentelor dobandite prin invatare in vederea orientarii spre o anumitd ramura sportiva;
formarea abilitatilor de interpretare a rezultatelor si informatiilor, asumarea unui rol de

raspandire si utilizare a informatiei sportive in mediul social din care face parte subiectul,
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invatarea unor tehnici specifice sporturilor, pentru ca apoi consumul de informatie sportiva sa
creascd, sau cel putin sd se mentina la un nivel constant.

Cercetarea a incercat sa puna in valoare opinia exprimata de catre publicul consumator,
cel care, de fapt, ar trebui sa dirijeze alegerea continutului livrat de catre institutiile de
jurnalism sportiv din Republica Moldova. A fost ales ca grup-tinta al cercetarii segmentul de
varstd al barbatilor care au intre 18 si 49 de ani, deoarece acestia reprezintd grupul cel mai
numeros al consumatorilor de informatie sportiva transmisa prin diverse canale media.

Chestionarul elaborat, adresat respondentilor, a vizat mai multe obiective: identificarea
masurii in care este cunoscutd institutia mass-media de sport din Republica Moldova;
determinarea avantajelor rezultate dupa consumarea unui act sportiv de interes pentru subiect;
identificarea cunoasterii distributiei optiunilor pe sporturi si discipline; determinarea
instrumentelor media utilizate pentru urmarirea informatiilor sportive; determinarea factorilor
motivationali care conduc la alegerea instrumentelor mass-media folosite pentru urmaérirea
informatiilor sportive; evidentierea avantajelor care decurg din consumul de informatie
sportiva; determinarea gradului dorintei de implicare in munca de jurnalist sportiv; stabilirea
preferintelor pentru potentiala institutie media unde subiectii ar dori sd lucreze; identificarea
motivelor pentru care nu se doreste continuarea consumului de informatie sportiva prin
instrumentele apartinand mass-media nationala.

La baza cercetdrii intreprinse au stat urmatoarele idei: majoritatea barbatilor din
Republica Moldova cu varsta cuprinsa intre 18 si 49 de ani cunosc oferta institutiilor media;
avantajele consumului de informatie sportiva sunt cunoscute de majoritatea barbatilor cu varsta
intre 18 s1 49 de ani, din Moldova; un procent majoritar de barbati, cu varsta intre 18 si 49 de
ani cunoaste distributia optiunilor sportive pe filiere i profiluri; anturajul este principalul factor
determinant al optiunilor pentru mass-media sportive; avantajele consumului de informatie
sportiva sunt cunoscute In micd masurd s. a.

Ancheta prin chestionar s-a desfasurat in perioada 11-29 iunie 2014. Cercetarea a avut
loc in orasele Chisinau, Tiraspol si Comrat, cu ocazia unor evenimente speciale, in cazul
nostru, desfasurarea Campionatului Mondial de fotbal din Brazilia. Aceastd competitie a fost
transmisa in direct de cétre postul public de televiziune Moldova 1, iar majoritatea meciurilor
au fost comentate de catre autor, astfel ca posibilitatea de penetrare a acestei cercetari de
marketing pe teren a fost exponential mai mare, din cauza popularititii sporite din acea
perioada a cercetatorului. De asemenea, transmisiuni aspectuale ale meciurilor de fotbal au

existat pe postul public de radio principal, Radio Moldova Actualitati.
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Chestionarul a fost constituit dintr-o serie de itemi: 1 - Localitatea unde domiciliati; 2)
Cunosti oferta institutilor media din Moldova cu privire la sport (ziare, reviste, online, radio
TV)? 3) Care consideri ca sunt avantajele consumului de informatie sportiva? 4) Ce sporturi
urmaresti in proportie majoritarda? 5) Ce mijloace media alegi pentru a urmari informatia
sportiva? 6) Care sunt factorii care te-au determinat sa optezi pentru alegerea de la intrebarea
anterioard? 7) Cum crezi ca te poate sprijini informatia sportiva in viata cotidiana? 8) La care
dintre institutiile media din Moldova ai dori sa lucrezi pentru o zi? 9) Care sunt motivele pentru
care preferi sa urmaresti si sa sustii echipe si sportivi din alte tari decat din Republica
Moldova? Chestionarul utilizat in aceasta ancheta se regaseste la Anexa 21.

Chestionarul a fost aplicat doar in localitatile specificate si nu a existat niciun subiect
din alta localitate care sd se afle acolo si sa participe prin raspunsuri, pe parcursul desfasurarii
sondajelor, la ancheta propusa. (Anexa 20)

Polivalenta tabelelor insumate in Anexa releva mai multe aspecte ale preferintelor care
permit a face anumite concluzii. Astfel, din numarul total de raspunsuri exprimate de 167 de
respondenti la itemul 2, 131 de barbati, corespunzator procentului de78,38%, cunosc, in opinia
lor, oferta de informatie sportiva, in timp ce 36, respectiv 21,73 %, nu cunosc aceasta oferta.

Procentele rezultate evidentiaza principala preocupare a subiectilor pentru educatie
sportivd si sociala, aspect care i1 favorizeaza In obfinerea unei pregatiri ulterioare superioare.
Aspectele legate de pastrarea pe termen lung a starii de sanatate se regasesc pe locul al II-lea n
optiunile exprimate. Cum putea fi prevazut, fotbalul a prevalat cu un procent de 44.91%.
Subiectii nu au putut bifa alegeri multiple, desi multi s-au exprimat pentru cel putin doua grupe
de sporturi din cele trei propuse. Conform datelor furnizate, 23,35% dintre respondenti au ales
TV ca preferinta principala, 24,85% s-au orientat spre radio, 16,46% - presa scrisa, 17,60% -
online, iar 17,84% au ales abonamentele la agentiile de presd. Surprinzdtor poate, radioul a
prevalat in raport cu televiziunea.

Se pare ca volumul de informatie sportiva prezentatd de canalele media le faciliteaza
subiectilor accesul spre o anume latura a presei, spre un canal media. In clasament, aptitudinile
personale si prietenii determina preferintele. Putem interpreta aceste aspecte astfel: subiectii
care au ales sa raspunda la intrebarile formulate prin chestionar, inscriindu-se in primele doua
raspunsuri din punct de vedere cantitativ, volumul de informatie sportiva prezentata de canalele
media, dar si aptitudinile personale, sunt cei care gandesc in mod pragmatic, care tind spre
calea ce le poate asigura succes/performante. Subiectii au avut, la acest item, posibilitatea unor

alegeri multiple, motiv pentru care numarul raspunsurilor depaseste valoarea de esantionare.
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Se observa ca opiniile subiectilor sunt orientate prioritar spre dorinta de a le fi oferite
mai multe informatii despre modelele de succes din sport. Explicatia legatd de psihologie, in
acest caz, consta in corelarea dintre volumul informatiilor primite de catre public prin
promovarea sportivilor de succes. Ar mai fi o explicatie logica legata de aceste raspunsuri
colectate intr-un mod poate surprinzator. Interpretdrile jurnalistilor sunt, deseori, tentate sa
meargd mai degraba spre latura negativa a lucrurilor, pe motiv cd informatiile negative atrag
mai usor vizualizari, accesdri, cititori, ascultatori, privitori, public.

Din datele obtinute, se observa cd cei mai multi subiecti se vor orienta spre portalul
www.moldfootball.com, urmate in top de Radio Moldova Tineret si de Radio Chisinau.
Explicatia popularitatii acestor redactii ar fi ca ele reprezintd, pentru public, un model privat
sau novator, antagonic fatd de vechile structuri construite In perioada precedentd. Este
concludent raspunsul la intrebarea propusa de itemul 10 in ceea ce priveste utilitatea gasitd de
cetdtenii Moldovei in jurnalismul sportiv contemporan.

Intr-o economie de piata este normal ca activitatea oricarei organizatii care ofera servicii
publice, cum este cel al jurnalismului sportiv, sa fie determinata, in mod hotarator, de piata atat
in ceea ce priveste resursele necesare, cat si rezultatele/serviciile oferite. Prin urmare,
aprofundarea marketingului pentru jurnalismul sportiv reprezintd o arie extinsa de cercetare
care ar putea aduce avantaje imediate functionarii si eficientizarii segmentelor intercorelate de
jurnalism sportiv, fenomen sportiv si institutii sportive.

Astfel, piata jurnalismului sportiv este cadrul in care se manifesta cererea de servicii
specifice legate de jurnalismul sportiv din partea clientilor/cetatenilor sau persoanelor juridice,
dar si oferta de servicii furnizate de diferite organizatii publice si private. Pe de alta parte,
publicul consumator, microbistii, iubitorii de sport, cititorii si celelalte categorii aflate in
conexiune directd sau indirectd cu jurnalismul sportiv si cu sportul trebuie sa-si aducd o minima
contributie la cresterea calitativa progresiva a acestui domeniu destul de complex.

Din datele colectate prin intermediul cercetarii rezulta ca in Republica Moldova se
doreste consumul de informatie sportiva, insd grupul-tinta considera ca instrumentele nationale
pe care le are la indemana ar trebui optimizate si modernizate. S-a mai remarcat faptul ca multi
dintre cei intervievati consuma informatie sportiva la indemnul unei persoane din anturaj si ca
prin consumul de informatie sportivd se doreste copierea modelelor de succes. Aceste lucruri
pot fi fructificate, din punct de vedere social, de catre institutiile specializate care se ocupa de
studiul comportamental in societate.

Comportamentul consumatorului de informatie sportiva este dinamic si inregistreaza o

continud schimbare si evolutie. Permanent, consumatorii vor urmari maximizarea satisfactiei si
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a valorii in raport cu costurile implicate de cautarea unui produs si cu mobilitatea, cunostintele
si veniturile limitate de care dispun si pe care sunt dispusi sd le plateasca. Astfel, ei isi
formeaza un nivel propriu al valorii asteptate si actioneaza in functie de acesta, apreciind,
ulterior, in ce masurd oferta atinge nivelul asteptdrilor lor. Inclusiv pentru institutia de
jurnalism sportiv, este vorba aici despre o notiune economica fundamentala, in care resursele
limitate trebuie sa satisfaca nevoi, care, teoretic si practic, sunt nelimitate. Teoriile economice
mai vorbesc si despre permanenta expansiune a nevoilor si a faptului ca aparitia unora noi nu
insecamna neapdarat inlocuirea totald a nevoilor mai vechi. De asemenea, trebuie precizat ca,
folosind din nou terminologia marketingului, jurnalistii sportivi din perioada contemporana
sunt nevoiti sa lucreze intr-un mediu turbulent. Concurenta genereaza aspecte care, de multe
ori, pot depasi limitele de corectitudine, iar turbuleta/ostilitatea mediului este foarte usor de
demonstrat, in conditiile in care pe piata de specialitate din Republica Moldova notiunea de
continuitate este supusa permanent unor amenintari, deoarece apar si dispar in termen scurt de
timp ziare, radiouri, televiziuni sau diverse platforme electronice.

Foarte importanta este si notiunea de marketing relational in jurnalismul sportiv,
deoarece acest termen, relativ recent aparut in vocabularul de marketing, semnificad tocmai
preocuparea vehiculelor mass-mediei de a delimita consumatorii cu punct maxim de constanta
in cumparare sau, comercial vorbind, clientela fidela. Odata identificata aceastd masa critica, ea
trebuie protejata, iar relatia intretinuta cu acest grup trebuie sa vizeze o dezvoltare pe un orizont
de timp cel putin mediu, de preferat lung. In acest scop, jurnalistul, ca specialist in comunicare,
dispune de o varietate de metode subtile prin care va incerca, in sensul bun al cuvantului,
manipularea pozitiva a publicului. Astfel, el il va directiona pe consumator spre un consum tot
mai regulat si mai accentuat al produsului care face obiectul acestei relatii. ,,Putem extinde
rationamentul chiar spre sistemul MLM (Multi-Level-Marketing), a carui filozofie de baza este
transformarea clientului intr-un agent promotor, contra unui comision sau anumitor facilitati”
[105]. In jurnalismul sportiv, acest lucru se poate observa intr-o alti forma si modalitate fatd de
cele clasice, traditionale. Spre exemplu, ofiterul de presa al unui club de fotbal nu va solicita
niciun avantaj financiar pentru un post de televiziune care i promoveaza echipa. Conform fisei
sale de post, el se va transforma intr-un agent promotor, deoarece relatia este reciproc
avantajoasda. Se doreste ca acest sistem piramidal, In timp, sa genereze relatii de fidelitate,
foarte solide, intre membri situati pe paliere diferite de activitate, dar care se pot sustine
reciproc in activitatea profesionald integrata si corelata.

Relatia Intre sport si consumatorii de sport este mediata de cétre jurnalismul sportiv.

Sportul este, in epoca actuala, un produs de consum, subiectiv, intangibil si efemer. Sportul se
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deosebeste radical de alte domenii (politic, artistic, economic) tocmai prin statutul sau de bun
care se produce si se consuma simultan, avand un caracter inconstant si imprevizibil. De aceea,
trebuie gasita relatia perfectd intre un produs cu caracteristici atit de complexe, cum este
sportul, si consumatorul sau care se comportd conform caracteristicilor oricdrui client. Rezulta
ca, din teoriile economice, satisfactia consumatorului se va manifesta atunci cand suma
avantajelor induse de produsul consumat, in speta de fata - sportul, va fi mai mare sau cel putin
egald cu costurile implicate. Din acest punct de vedere, se deceleaza importanta afldrii
costurilor pe care si le poate permite consumatorul, dar si care sunt preferintele sale de
specialitate, deoarece sportul reprezinta un produs eterogen, variat, cu magnetism universal, dar
care tocmai prin diversitatea sa isi poate pierde consumatori importanti,carora nu li s-a livrat
ceea ce au dorit la momentul potrivit. Mai mult, jurnalistul de sport trebuie sa aiba permanent
in vedere, indiferent de formele sale de exprimare (scris, audio, vizual etc.), ca este un liant
intre producatorul de sport si consumatorul de sport. Tocmai simultaneitatea productiei si a
consumului pentru fenomenul sportiv fac ca munca jurnalistului de sport sa fie fascinanta,
deoarece jurnalistul de sport trebuie sd aiba capacitatea de a asigura unui produs considerat deja
consumat, aspatialitate, atemporalitate si recunoastere in mentalul colectiv al consumatorului.
Jurnalistii-comentatori care asigura serviciile in direct, de la un eveniment sportiv au si ei rolul
foarte important de a face ca acest produs sd fie cat mai usor digerabil, cat mai frumos
impachetat pentru publicul consumator deja castigat, dar si pentru potentialul public care poate
fi atras. Astfel, comentatorii radio si TV trebuie sa isi adapteze discursul foarte bine, astfel incat
sa 11 multumeasca si pe cunoscatori, dar si pe cei care, poate, pentru prima data, iau contact cu
acel tip de produs sportiv, sporindu-le apoi curiozitatea de a aprofunda si de a cauta materiale
scrise pe domeniul specific respectiv.

Un exemplu concret de aplicare a unui instrument de marketing, in jurnalismul sportiv
contemporan serveste Scala lui Likert [6], luat ca model statistic simplu. Acest instrument de
marketing face parte din categoria scalelor de tip ordinal si asigurd informatii de natura
neparametrica. Etapele de lucru in utilizarea Scalei lui Likert sunt urmatoarele:

a) se formuleaza propozitiile cu caracter favorabil sau nefavorabil la adresa stimulului cercetat;
b) pe baza propozitiilor alese, subiectii sunt interogati cu privire la stimulul cercetat;

C) pentru fiecare propozitie, subiectul isi va exprima acordul sau dezacordul, incercuind una din
cele cinci gradatii ale scalei: acord total, acord, indiferent, dezacord, dezacord total;

d) fiecarei gradatii a scalei i se ataseaza, dupa administrarea chestionarului, valori numerice

astfel: +2+1 0 -1 -2, daca propozitia contine afirmatii cu caracter favorabil, -2 -
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1 0 +1 +2, dacad propozitia contine afirmatii cu caracter nefavorabil la adresa stimulului
cercetat, respectiv fata de cele expuse la punctul anterior;
e) se totalizeaza raspunsurile subiectilor pentru fiecare propozitie componenta a setului;
f) se compara scorul total realizat de un subiect cu scorurile realizate de alti subiecti cu privire
la stimulul cercetat, dar si cu scorurile respectivului subiect, dar privitoare la alti stimuli, facand
posibild astfel ordonarea preferintelor componentelor esantionului investigat cu privire la
stimulul cercetat.

Datele preliminare ale acestei etape a cercetarii sunt descrise in C 1.3.

Tabelul 3.1. - Distributia opiniilor respon dentilor conform Scalei lui Likert pentru

produsul floorball

Caracteristica Acord total Acord Neutru Dezacord Dezacord total
produs (At) (A) (N/N) (D) (Dt)
Atractivitatea 204 56 10 19 11
Spectaculozitatea 158 46 24 31 41
Pretul accesibil 150 35 20 25 70
(1 euro pe meci)

Sursa: Elaborat de autor.

Floorball-ul este un sport similar hocheiului pe gheata, care utilizeazd aproximativ
aceleasi reguli. Spre deosebire de mult mai populara disciplina de iarna, floorball-ul se
desfisoard pe o altd suprafati. Gheata este inlocuiti de parchet. In lume, in tarile nord-
europene, dar si in Cehia sau Slovacia, floorball-ul este deja foarte popular. Acestea sunt tarile
cu activitatea de floorball cea mai bine dezvoltata, din punct de vedere calitativ si cantitativ,
care se preteazi ca baza de raportare. In Republica Moldova existd doar o initiativd de acest
gen, federatia sportiva nationala fiind deja infiintata si afiliata la forurile internationale, fara a
avea Insa activitate interna.

In ancheta propusi s-au utilizat doua tipuri de scale (pentru afirmatii favorabile si
nefavorabile) astfel:

12 +1 0 -1 -2
At A N/N D Dt

pentru afirmatii favorabile

Fig. 3.1 — Afirmatiile favorabile conform scalei lui Likert pentru florball

-2 -1 0 +1 +2
At A N/N D Dt

pentru afirmatii nefavorabile

Fig. 3.2 - Afirmatiile nefavorabile conform scalei lui Likert pentru floorball

Afirmatiile cu privire la caracteristicile produsului floorball sunt urmatoarele:
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Spectaculozitatea — floorball-ul este un sport spectaculos - afirmatie cu caracter
favorabil;

Atractivitatea - floorball-ul este un sport atractiv pentru micul ecran - afirmatie cu
caracter favorabil;

Pretul — pretul unui bilet de intrare la un meci de floorball este prea mare - afirmatie cu
caracter nefavorabil.

Cerinta problemei expuse este de a se calcula scorul statistic pentru fiecare caracteristica
propusd in cercetare, dupa care sa se analizeze si sa se interpreteze rezultatele astfel obtinute.
Rezolvarea presupune parcurgerea cronologica a etapelor expuse anterior. Se determina scorul
fiecarei caracteristici a produsului floorball prin inmultirea numarului de subiecti cu
coeficientul de pe Scala lui Likert. Suma astfel rezultata se imparte la numarul total de persoane
incluse in ancheta respectiva, aferenta perioadei de cercetare propusa.

Se vor calcula, consecutiv, scorurile statistice pentru fiecare dintre cele trei caracteristici
ale produsului floorball, in conformitate cu etapele propuse de modelul teoretic utilizat, ca
instrument de marketing 1n stabilirea strategiei de marketing referitoare la produsul/continutul
jurnalismului sportiv si la atitudinile consumatorului.

Pentru spectaculozitate:

s, = 204x2+56x1+10x0+19x(-1) +11x(-2) _ 423 _141 >0 (3.1)
300 300
Sursa: Calcule elaborate de autor.
Pentru atractivitate:
_|_ p— —
5, 158x 2 +46x1+24x 0+31x (—1) +41x(=2) _ 249 _ 083 >0 (3.2)
300 300
Sursa: Calcule elaborate de autor.
Pentru pret:
5 - 150 (=2) +35x (-1) £ 20x0+25x1+70x2 _ 170 _ 056 <0 (3.3)
300 300

Sursa: Calcule elaborate de autor.
Se determina scorul total al produsului ca o medie aritmetica, plecand de la premisa ca
fiecare caracteristicd are o importantd egala in aprecierile consumatorilor. Scorul total obtinut

pentru produsul floorball este calculat conform formulei de mai jos:

G— 1,41+0,:3—0,56 _ % — 0,56 (3.4)

Sursa: Calcule elaborate de autor.

118



In ansamblu, produsul cercetat este apreciat favorabil (chiar daci nu este considerat un
produs de exceptie), deoarece intruneste un scor total pozitiv subunitar. Acest rezultat se
datoreazd in principal caracteristicilor de compozitie ale produsului: spectaculozitate si
atractivitate. Atributul pret este apreciat de majoritatea persoanelor incluse in cercetare ca
nesatisfacator, fiind prea ridicat. Avand in vedere ca atributul ,,spectaculozitate” are un scor
foarte bun si ca pretul nu a influentat decisiv opinia consumatorilor, se poate afirma ca aceasta
ramura sportiva se adreseaza in special cunoscatorilor, floorball-ul pozitionandu-se pe piata ca
un produs de calitate si cu traditie in formare.

Scorul general, obtinut prin calculele efectuate, releva faptul ca floorball-ul, in
atitudinile consumatorilor moldoveni, ar putea fi situat dincolo de jumatatea scalei de masura,
intre neutru si acord, adica intre 0 si 1. Cum hocheiul pe gheata este un sport care, probabil, ar
putea obtine un scor mai bun, la testarea preferintelor prin acelasi instrument, reiese ca
floorball-ul este un produs de care mass-media sportiva moldoveneasca se poate folosi, pe baza
experientei de consum a publicului acumulatd gratie hocheiului pe gheata. Majoritatea
subiectilor intervievati in timpul anchetei au avut nevoie de explicatii suplimentare si
prezentarea unui material video de 2 minute care continea imagini de la un meci de floorball.
Rezulta ca publicului moldovean i s-a propus un produs aproape necunoscut.

Esantionul utilizat a fost calculat in baza datelor Biroului National de Statistica
(Formularul statistic nr. 1-cf ”Dezvoltarea culturii fizice si sportului”’), marja de eroare
constituind +/-3,3%, cu o probabilitate de estimare de 95%. Marja de eroare s-a calculat dupa
urmatoarea formula

e =Vz2(p)(1 — p) (3.5)

Pentru utilizarea modelului statistic Scala lui Likert s-a utilizat metoda esantionarii
nealeatoare logice. A fost efectuata selectia componentelor esantionului pe baza experientei
empirice acumulate, bazandu-se pe rationamentul autorului privind cele mai indicate trasaturi
pe care trebuie sd le posede membrii esantionului. Raspunsurile au fost inregistrate, iar
esantionul a fost stabilit avandu-se in vedere scopurile propuse de cercetare.

Folosirea modelului teoretic si statistic amintit este importanta pentru directiile viitoare
de dezvoltare ale jurnalismului sportiv in Republica Moldova, deoarece prin intermediul
instrumentului respectiv jurnalistii pot lua act de atractivitatea unui sport ori despre preferintele
si asteptarile publicului. Respectiv, se recomanda astfel de cercetari in teren, pentru aflarea
pozitiei ipoteticului cititor, privitor sau ascultdtor. De remarcat si capitalul de simpatie, tradus
in cifre de audienta, obtinut de postul public de televiziune din Republica Moldova, Moldova 1,

dupa transmisiunile maraton realizate in premierd de l1a Jocurile Olimpice, editia de Iarna, 2014

119



(Soci, Rusia). Efortul financiar suportat de la bugetul de stat pentru achizitionarea drepturilor
de retransmisie si functionarea canalului, in dependentd de necesitdtile specifice unor
transmisiuni sportive de asemenea anvergura, s-a regasit apoi la nivel social, putand fi privit, la
un prim nivel de interpretare, ca o investitie in educarea si cizelarea publicului consumator de
sport din Republica Moldova. Partida de hochei pe gheata din turneul olimpic masculin intre
reprezentativele Rusiei si SUA a fost introdusa in program la solicitarea publicului, in conditiile

in care, initial, meciul respectiv nu fusese inclus in oferta cétre telespectatori.

3.2 Brandingul ca norma in jurnalismul sportiv

conlucrare trebuie fructificate la maximum. Marketingul isi poate adapta functiile si pilonii
pentru a oferi jurnalismului sportiv dinamismul si mobilitatea care sa il transforme intr-un
domeniu cu adevarat competitiv in economia concurentiald contemporana. Ca si in alte sectoare
de activitate, jurnalismul sportiv se raporteaza, in principal, la cerere ca factor de control al
activitatii. In acest sens, ajutdndu-ne si de ipotezele lui Baker, vom afirma ca functiile de
marketing aplicate in jurnalismul sportiv trebuie sa fie in directd corelatie cu urmatoarele
aspecte:
1) ,,prospectarea pietei, prin analiza si prognoza asupra grupurilor/tinta si esantioanelor
considerate a fi elocvente pentru adresabilitatea institutiei mass-mediei sportiva,
2) dezvoltarea si proiectarea produsului mediatic sportiv, in urma analizei datelor obtinute
prin tehnici de marketing, preferinte ale consumatorilor si publicului;
3) influentarea pozitiva a cererii de produse media sportive, prin design, publicitate, relatii
publice;
4) asigurarea serviciilor specifice din care nu trebuie sa lipseasca distributia sau umarirea
conceptului de calitate la client, dupa vanzare” [89, p. 423].

Cele mentionate mai sus au legiturd nemijlocita cu brandingul. In linii mari, acesta da
posibilitatea consumatorului de a distinge si a difrerentia, pe piata, un produs de altul. Un brand
joaca un rol economic Tn mintea consumatorilor si, prin urmare, echitatea de brand deriva din
capacitatea lui de a obtine o pozitie exclusiva, pozitiva si semnificativa, in mintea multor
consumatori. Astfel, formarea unui brand ar trebui sa se concentreze pe dezvoltarea ideii brand
equity. Cand este vorba de industria de sport, construirea brandului influenteaza
comportamentul de consum, cum ar fi cresterea participarii, vanzari de merchandising, sau

participarea la sport [91].
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In viziunea mai multor specialisti in materie, brandingul reprezinti construirea unei
imagini favorabile pentru un produs sau 0 companie in vederea diferentierii fata de competitori
din perspectiva clientilor, fiind, in linii mari, o activitate de consolidare a brandului. lar
brandul, la randul sau, este o retea de asocieri cu un nume de marca in creierul unei persoane.
Brandurile, in conformitate cu acest punct de vedere, sunt parti de informatii, semnificatii,
experiente, emotii, imagini si intentii interconectate prin legaturi neuronale de putere diferita.
Asocierile care se declanseaza la pronuntarea anumitor marci, au demonstrat specialistii, pot
influenta preferintele si comportamentul consumatorilor. Deseori, chiar si unii cercetatori ai
marketingului confunda brandul cu marca, notiune care este doar un semn prin care diferentiem
lucrurile. Prin urmare, brandul este marca la care se adauga mai multe sentimente, emotii pe
care le vede publicul, cand vede marca. In Romania existd un caz recent, foarte mediatizat, al
echipei de fotbal Steaua Bucuresti. In acest caz, marca Steaua reprezinti acele semne
inregistrate la institutia de resort a statului, iar brandul insumeaza marca respectiva inregistrata,
plus acel ansamblu de ganduri, emotii etc., cu privire la acea marca. Recurgerea la noile
tehnologii informationale a determinat faptul ca brandul sa obtina prioritate in raport cu logo-
urile, motto-urile, mesajele-cheie (acestea fiind doar instrumente in cadrul comunicarii
mesajelor). Altfel spus, scopul brandingului este de a capta cat mai multi clienti/cumparatori
fideli. ,,De vreme ce managerii de marketing reusesc sd asigure un nivel ridicat de marca de
capital, clientii sunt predispusi sa devina fideli brandului. Marketingul in sport anume spre
aceasta si este orientat: de a stabili un nivel inalt de constientizare, consolidand imaginea de
brand si relatiile cu consumatorii de sport” [91, p. 30].

Brandingul, ca norma de activitate in jurnalismul sportiv, are o utilitate deosebita pentru
mai multe paliere ale societdtii. Cu referire concretd la Republica Moldova, nevoia unui sistem
puternic si valoros de abordare a jurnalismului sportiv a fost mentionata de cétre specialistii si
cercetitorii in domeniu din Republica Moldova. In proiectul Strategiei de dezvoltare a culturii
fizice si sportului din Republica Moldova, intocmit pentru perioada 2013-2020 de catre MTS al
Republicii Moldova in colaborare cu USEFS, in mai multe randuri este amintit rolul jucat de
mass-media [155]. Conform acestui act, citat in randurile urmaitoare, ,trecerea sportului
invatdmantului si mass-media in scopul Imbunatétirii dezvoltarii culturii fizice si sportului in
Republica Moldova”. Problematica majora care solicita studii si cercetari de specialitate, pentru
utilizarea brandingului in jurnalismul sportiv, o reprezinta ,,diminuarea majoritatii indicilor de
dezvoltare ai culturii fizice si sportului in Republica Moldova cauzata, printre altele, de

reflectarea insuficientd a evenimentelor, a performantelor si a problemelor culturii fizice si
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sportului in mass-media”. In documentul amintit sunt identificati ,,printre factorii principali
care influenteazad negativ independenta invatamantului scolar de culturd fizicd, lipsa de
profesionisti in domeniul mass-mediei de cultura fizica, propagarea insuficienta a culturii fizice
si sportului printre copii, adolescenti si tineret, in mijloacele de informare in masd”. Se
precizeazad ca ,,printre factorii ce provoaca nereusita invatamantului universitar neprofesional
de culturd fizica se numara nivelul redus al activitatii de promovare in mass-media a
invatamantului de culturd fizica”. Rezolvarea problemelor specifice ar putea sa se bazeze pe
proiectul de branding identitar al jurnalismului sportiv, deoarece ,,solutionarea reusitd a
sarcinilor in dezvoltarea ulterioara a culturii fizice de masa si a sportului depinde, in mare
masurd, de organizarea eficientd a activitatii informational-instructive atdt a ministerelor si
departamentelor cointeresate, cat si a mass-mediei. O propaganda convingatoare a modului
sandtos de viata si a valorilor culturii fizice si sportului in mijloacele de informare in masa,
tiparite si electronice, trebuie sa contribuie la formarea unui ideal de sanatate fizica, ca cel mai
important factor in organizarea timpului liber al populatiei, in dezvoltarea multilaterald a
copiilor si tinerilor [155, p. 50].

O alta solutie propusa pentru accesibilitatea facild a sportului o reprezintd ,,extinderea
ariei informationale a publicatiilor periodice, a manualelor, a emisiunilor radiofonice si
televizate, a internetului, reflectarea detaliata Tn mass-media a actiunilor sportive si de asanare,
a competitiilor internationale, a experientelor reusite de recuperare motrice adaptiva in scopul
formarii unei perceptii optimiste despre lume si a unei pozitii active de viatd a populatiei cu
dizabilitati” [155, p. 68]. Jurnalismul sportiv poate deservi si dezvoltarea culturii fizice militar-
aplicative, prin ,,utilizarea maxima a tuturor mijloacelor pentru sporirea prestigiului serviciului
militar prin promovarea sportului militar la radio si televiziune sau extinderea tematicii sportive
militare in mass-media” [155, p. 77]. In acelasi document se precizeazi ci printre factorii
principali ai atragerii unui numar cit mai mare de spectatori la competitiile sportive
profesionale se afla prezenta sportivilor de elitda in echipe si sprijinul mass-mediei, eficacitatea
reclamei sau structura organizationala a businessului sportiv.

Un brand identitar puternic conturat de jurnalismul sportiv ar fi util, in consens cu alta
solutie, universal valabila, ce vizeaza ,,obligarea mass-mediei sd transmita activitati de culturad
fizica, pe toate canalele, timp de 15 minute, dimineata si seara” [155, p. 113].

Asadar, in Republica Moldova nu existd doar simpla nevoie a cresterii, cantitative si
calitative a jurnalismului sportiv, ci este necesar ca jurnalismul sportiv, pentru a fi persuasiv si

pentru a avea mesaje penetrante, sa isi creeze un sistem propriu de branding, care s 1i asigure

122



valoare si capacitate de convingere, in scopul asigurdrii utilitdtii sociale, in cooperare cu mass-
media autohtona, in conditiile remodelarii strategiei comunicationale a institutiilor de profil.

Jurnalismul sportiv este un act comunicational prin care mesajul transmis catre public
ajunge in diverse paturi sociale, cu grade diferite de pregatire, fiind interpretat si valorificat in
mod eterogen. Jurnalismul sportiv nu se rezuma doar la relatari si statistici competitionale, ci
poate contribui la asigurarea pacii si bunei intelegeri intre natiuni, poate contura si consolida
sentimental identitar national, ori poate intari coeziunea internd a unei natiuni. Sportul, valorile
si misiunea sa, corect intelese si interpretate de jurnalistii de specialitate, pot fi tehnici foarte
eficiente in demersul de detensionare sociala globala. Pentru ca acest mesaj sa fie puternic, usor
de asimilat si de fructificat de catre public, este nevoie ca jurnalismul sportiv sd abordeze
politica de branding ca pe o norma profesionala, pentru crearea unei identitati proprii, valoroase
si care sa fie astfel recunoscutd de cétre grupurile-tinta spre care se indreapta mesajele.

Daca sportul are o asa mare insemnatate in conservarea identitatii nationale, e inutil sa
se mai precizeze ca un rol cel putin la fel de mare, in directia conservarii si promovarii
identitatii nationale prin sport, il detine jurnalismul sportiv. Un argument puternic si suficient
este ca jurnalismul sportiv se desfagsoard in limba identitard si ca in acest fel face lobby
terminologiei de specialitate, asigurand deci pastrarea termenilor si transmiterea lor generatiilor
viitoare. Folosirea constantd, de catre jurnalismul sportiv, a elementelor identitare nationale
este evidenta in contextul in care se afiseaza simbolurile nationale, se face referire la istorie, la
traditii, la palmaresul intalnirilor directe. Cum jurnalismul sportiv este o entitate
pluridisciplinara, identitatea nationala, propagata prin demersul respectiv, poate Imbraca mai
multe aspecte socio-culturale, istorice, geografice, politice, geopolitice, educative sau
traditionaliste. Jurnalismul sportiv are rolul de a pastra aceasta flacara a identitatii nationale vie
si sa promoveze unitatea in diversitate. Prin desele contacte internationale, prilejuite de
competitiile sportive si reflectate prin intermediul jurnalismului sportiv, se obtine tocmai acest
sumum de avantaje ale recuperarii sau stabilizarii identitdfii nationale, in subconstientul
publicului. Pentru exemplificare, jurnalistul sportiv ucrainean A. Scherbak, citat de B. Bogus si
O. Ticu, afirma urmatoarele ,,cazul Lobanovski (n.a. — disputa cu conducerea Federatiei
Sovietice de Fotbal dupa Campionatul Mondial din 1990) a redeschis vechea disputd dintre
Kiev si Moscova, iar acest fapt S-a suprapus si acutizat odata cu aparitia disputelor politice
legate de dezintegrarea Uniunii Sovietice. In urma acestor schimbari, conducerea echipei
Dinamo Kiev si personal V. Lobanovski (n.a. — un mare antrenor ucrainean din perioada
sovieticd) au insistat ca Federatia Ucraineand de Fotbal sa paraseasca structurile fotbalistice

sovietice. In ciuda neintelegerilor din partea UEFA, incepand cu toamna anului 1990, echipa
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Dinamo Kiev a inceput sa foloseasca in documentele oficiale si neoficiale, titulatura Ucraina,
ca simbol al aspiratiilor sale nationale, si a schimbat culorile clubului” [11, p. 27]. In general,
sportivii reprezintd figuri indraznete si curajoase, cum ar fi in cazul curselor de masini,
motociclete etc. Tinerii consumatori de informatie si de spectacol sportiv ii transforma in
modele de urmat, iar comentatorii vor sd 1i citeze in cartile si articolele lor, in timp ce
organizatorii concursurilor doresc sa fie siguri ca vedetele vor fi prezente la competitiile lor,
astfel incat publicul atras sa fie in numar cat mai mare. Jurnalismul sportiv trebuie sa
beneficieze de contextul mai mult decat favorabil si de faptul ca sportul este un domeniu foarte
atractiv pentru sponsori. Aplicarea strategiilor de marketing in jurnalismul sportiv actual devine
obligatorie, in conditiile n care jurnalismul sportiv, ca fenomen plasat in mediul concurential,
trebuie sa tind seama de o serie de exigente legate de competitia de profil, de modificarile
structurale rapide ale sportului si de preferintele publicului consumator. Toate aceste solicitari
se pot reuni sub aceeasi egida institutionald, in cazul in care brandingul este acceptat ca norma
de valoare si care guverneaza activitatea interna a unei institutii de jurnalism sportiv. Stabilirea
unui format strict de branding, in jurnalism sportiv, este foarte dificila si tine cont de
particularitdtile ariei geografice pe care o deserveste institutia mass-mediei sportive, precum si
de foarte multe alte aspecte legate de starea economica, politica, sociala etc. Unul dintre
specialistii din domeniul brandingului de identitate, W. Olins, mentioneaza ca ,,brandul unei
companii se manifestd pe patru nivele: nivelul produsului sau al serviciului apartinand
companiei; ambientul (mediul unde se fabrica si unde se valorifica produsul/serviciul);
comunicarea; comportamentul angajatilor si reprezentantilor companiei, in relatia cu terti

(clienti, subalterni, superiori ierarhici, parteneri etc.)” [41, p. 127].

Conform expertilor, brandingul de identitate reprezinta ,,intreaga expresie a unui brand,
de la aspect extern pand la esentd, misiune si valori. Cele cinci dimensiuni ale identitatii unui
brand sunt: produsul, consumatorul, personalitatea brandului, beneficiul functional si beneficiul
emotional. Elementele cheie ale pozitiondrii unui brand sunt: identitatea, publicul-tinta,
comunicarea constanta si crearea unui avantaj” [126]. Rezulta ca brandingul in jurnalismul
sportiv trebuie sd acopere o multitudine de laturi de activitate, de la productie panad la
comunicare. In acest context, sunt utile ideile enuntate de G.C. Stoldt, S.W. Dittmore si S.E.
Branvold, care sustin ca ,.treptat, conceptul de brand s-a asociat conceptului de imagine si ca
brandul a devenit mai mult decat un set de imagini, fiind un liant care leagd toate mesajele”
[129, p. 224]. 1. Rein, Ph. Kotler si B. Shields afirma ca ,,un brand sportiv este o sinteza de

fapte si imagini care reprezintd un produs sportiv si care adesea este definit prin sloganuri,
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teme, pozitii, simboluri, caracteristici ale produsului, precum si de un numar de alte atribute
tangibile si intangibile ale produsului” [122, p. 109]. Astfel, trecerea in revista a principalelor
functii de marketing asociate conform particularitatilor jurnalismului sportiv, reprezinta o
activitate incipientd de formare a conceptului de branding identitar total, la nivelul institutiei
mass-media cu activitate in sport.

in structura jurnalismului sportiv intrd vectori din directii diferite, cum ar fi cei culturali,
de identitate nationald, artistici, educativi, progresivi etc. Din aceastd cauza, motivatia de a
aplica un marketing eficient jurnalismului sportiv devine exponentiala si infinit mai dificila.
Sesizam faptul ca jurnalismul sportiv trebuie sa isi creeze, in timp, prin cercetari, un serviciu de
marketing propriu, care sa uzeze de tehnici particulare, capabile sa serveasca strict domeniul
jurnalismului sportiv. Cel putin, la nivel teoretic, marketingul prezinta un cumul de patru
functii majore, a caror aplicare in jurnalismul sportiv este obligatorie pentru obtinerca
performantelor socio-profesionale scontate si pentru conturarea unui sistem real de branding al
companiei. Acestea raspund nevoilor de initiere a unui proces de cristalizare a brandingului
identitar in jurnalismul sportiv, in conditiile in care functiile de marketing sunt intelese si
utilizate in conformitate cu necesitatile generate de jurnalismul sportiv si de catre publicul
caruia i se adreseaza jurnalismul sportiv.

Investigarea pietei si a nevoilor de consum. Utilitatea acestei functii de marketing se
demonstreaza cu usurinta, in contextul in care un produs specific jurnalismului sportiv,
indiferent de tipologia sa, lansat pe piata fiard o minimd documentare in ceea ce priveste
structura concurentiala si nevoile de consum, ar avea foarte putine sanse de asimilare si de
succes. Consumatorul de informatie sportiva de pe teritoriul Republicii Moldova este obisnuit
sa priveasca la televizor sporturi precum haltere, volei, lupte, hochei pe gheata, judo, box,
rugby, fotbal, bineinteles, in detrimentul unor discipline sportive mai putin populare, cum ar fi
tenisul, baschetul, baseball-ul si alte exemple de acest gen. Tenisul si baschetul au o anumita
cotd de popularitate in Republica Moldova, insa nu atat de mare precum disciplinele incluse in
prima categorie. Studiile de cercetare a pietei sunt foarte necesare si importante in contextul
modularii produsului oferit, tocmai pentru ca acesta sd devina vandabil. Analiza mediului
inconjurdtor trebuie, In mod normal, sa fie punctul de pornire pentru orice activitate ulterioara,
inclusiv in ceea ce priveste procesul de initiere a brandingului identitar. Analog, jurnalismul
Sportiv, pentru a avea eficienta, are nevoie de o investigare de calitate, care sa releve rezultatele
reale si sd poata trasa inca din start anumite directii de activitate. Comportamentul celor care

reprezintd compania in timpul investigatiilor este primul lucru cu care, dupa aceea, publicul

125



consumator va asocia imaginea institutionald, deci prima etapd de branding este cea de
investigare si de contact a nevoilor consumatorilor inclusi in grupul-tinta.

Conectarea dinamica a organizatiei la mediul economic si social. Aceasta functie are o
importanta vitald, in dublu sens. Pe de o parte, asigura usoara recunoastere a institutiei mass-
mediei in randul publicului, facand astfel mai facila comercializarea produsului/serviciului. Pe
de alta parte, se poate vorbi despre relatia inversa primei, in care institutia Insasi se raporteaza
la cerintele, doleantele, asteptarile publicului consumator, aducand astfel plusvaloare mediului
in care jurnalismul sportiv se desfagoard. Relatia trebuie sa fie una reciproc avantajoasa.
Jurnalismul sportiv trebuie sd inducd o crestere de valoare si de calitate publicului si chiar
fenomenului sportiv, tocmai pentru a-si asigura, pe termen lung si foarte lung, desfacerea
produsului, dar si materia prima pentru articole si produse de calitate. Functia respectiva
reflectd fidel noua optica privind relatia dintre intreprindere si mediul ei inconjurator, in care
actioneaza si caruia i se adreseaza. Potrivit acestei functii, intreaga activitate a institutiei de
jurnalism sportiv trebuie raportata si conectata permanent si operativ la fizionomia mediului,
aflat intr-o permanentad modificare structurald. De exemplu, daca a aparut in ultimul timp
interesul crescand pentru o disciplind sportiva cum ar fi fotbalul american, atunci jurnalistii
sportivi trebuie sa actioneze in acest sens. Prin publicarea de articole si materiale, cat si prin
culturalizarea publicului si propria lor informare cu privire la regulamente, statistici, istorie si
tot ceea ce tine de fenomenul in sine, actiunile respective contribuie din plin la conturarea unui
branding identitar puternic al institutiei.

Satisfacerea in conditii superioare a nevoilor de consum. Aceastd functie evidentiaza
finalitatea demersului oricarui intreprinzator, astfel incat ea se poate aplica intocmai
jurnalismului sportiv contemporan. Jurnalismul sportiv are nevoie de o recunoastere de facto a
valorii sociale pe care o induce, precum si de asigurarea concordantei intre oferta sa de bunuri
si servicii raportate la nevoile celor carora li se adreseaza. Aceasta presupune nu o subordonare
mecanicd, ci un rol activ in legdturd cu exigentele si capacititile de platd demonstrate de
consumatorii sau beneficiarii directi. In subsidiar, activitatea respectiva evidentiazi educarea si
manipularea gusturilor, a preferintelor, deci a orientarii cererii in dependenta de interesele
generale ale societdtii producdtoare. Nu este vorba neaparat de manipulare, ci de o activitate
intensa de valorificare a punctelor tari si de intarire a punctelor slabe, descoperite prin aplicarea
analizei SWOT, un alt instrument de marketing util jurnalismului sportiv. Brandingul de
identitate, prin aplicarea acestei politici de marketing, de satisfacere in conditii superioare a

nevoilor de consum, va avea doar de castigat.
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Maximizarea eficientei economice. Cea mai pronuntata dintre functiile marketingului se
misoard in maximizarea profitului. In cazul jurnalismului sportiv, se are in vedere un profit de
doud tipuri. Este vorba de un profit in sensul traditional al cuvéntului, in care balanta
castigurilor trebuie sa fie superioara pierderilor si cheltuielilor, precum si de profitul social.
Daci o institutie de presa sportiva isi risca probitatea morala si profesionala, realizand articole
la comanda, in folosul si interesul unui tert, atunci se poate intampla ca, pe termen mediu si
lung, profitul economic sa primeasca o loviturd neasteptata, greu de parat. Respectiv, aceasta
optiune reprezintd un veritabil corolar al tuturor eforturilor de marketing depuse de orice
intreprinzdtor si atinge Tn mod direct si nemijlocit scopul activitatii sale n economia de piata.
Cresterea eficientei economice se poate astfel realiza prin urmarea caii sigure, logice, de
satisfacere tot mai ridicata a nevoilor si dorintelor consumatorilor. Interesul tot mai mare pentru
marketing are loc in conditiile unor transformari majore, din punct de vedere socio-profesional,
prin care trece Republica Moldova. Tranzitia prelungita, reformele care se intrezaresc la orizont
sunt tot atatea motive pentru ca jurnalismul sportiv sd nu poatd cunoaste, in amanunte, cum va
ardta ziua de maine. Din aceastd cauza, este clar ca marketingul devine un apendice nu doar
necesar, ci si obligatoriu pentru un jurnalism sportiv eficient practicat la nivelul maxim al
exigentei profesionale, impletit si cu eficienta economica scontatd. Pentru brandingul
jurnalismului sportiv, maximizarea profitului inseamna inducerea beneficiului functional si al
beneficiului emotional.

Strategiile de marketing expuse in scopul de a delimita conceptual formarea unui
branding identitar in jurnalismul sportiv sunt valabile doar in directa corelatie cu rolul si
functiile specifice jurnalismului sportiv. Strategiile de marketing utilizate nu pot fi
implementate in forma lor strict traditionald. Acestea trebuie si tind seama de ceea ce
reprezintd, de fapt, jurnalismul sportiv, ce roluri indeplineste acest domeniu de activitate si care
sunt functiile si utilitatile sale. Din acest motiv, strategiile de marketing aplicate in jurnalismul
sportiv sunt diferite ca forma si structurd, comparativ cu strategiile clasice. Fara o astfel de
intrepatrundere, 1intre strategiile de marketing adoptate de jurnalismul sportiv si
rolurile/functiile acestuia, finalitatea demersului ar fi, fard niciun dubiu, una ineficienta.
Brandingul identitar, in jurnalismul sportiv, este o miza noua, strategiile de marketing
traditionale fiind adaptate la forma lui specifica.

Un instrument de marketing, cu o larga scala de aplicabilitate in economia de piata,
propus spre aplicare in jurnalismul sportiv, este teoria celor ,,4P” in marketing (subinteles ca

produs-pret-plasament-promovare). Acesta reprezinta o inlantuire logica a fenomenului supus
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marketingului, care insoteste produsul sau serviciul oferit, de la faza incipientd pana la consum.
Parerea respectiva este intarita si de alte lucrari consultate in acest sens [41, 102].

Relatia de interdependenta a celor ,,4P” poate fi exprimata grafic (Anexa 3). Aceste
elemente sunt, de obicei, numite in literatura de specialitate marketing mix. Un comerciant
poate folosi aceste valori pentru a intocmi un plan de marketing. Modelul celor ,,4P” este
folositor mai ales cand se utilizeaza pentru produse a caror complexitate nu este atat de mare.
Produsele industriale, serviciile si produsele cu 0 valoare ridicata au nevoie de diverse adaptari
ale acestui model. Marketingul serviciilor trebuie sa aiba in vedere natura unicitatii serviciilor.
Marketingul industrial trebuie sa tind seama de valoarea pe termen lung a acordurilor
contractuale care sunt specifice tranzactiilor din lantul de aprovizionare. Marketingul
relatiilor incearca sa faca acest lucru privind marketingul prin prisma valorii pe termen lung a
relatiilor, decat prin prisma tranzactiilor individuale. Prin construirea acestui set usor
memorabil, teoria ,,4P” este un ghid rapid care acopera majoritatea categoriilor mari ale
activitatii de marketing, precum si cadrul in care acestea pot fi utilizate [8, 43, 64]. Sigur ca
obtinerea unui mix ,,4P” in cazul marketingului aplicat in jurnalismul sportiv capdtd o forma si
un aspect diferit in comparatie cu modelele teoretice statuate de cercetdtorii stiintifici din
domeniul marketingului. Totusi, ipotezele teoretice gasesc o aplicabilitate perfecta pentru
jurnalismul sportiv actual in conditiile economiei de piata.

In conformitate cu cele afirmate mai sus, autori specializati in problematica
marketingului Tn sport au propus extensia acestui model de gandire stiintifica si au adus in
discutie matricea impactului celor ,,5P” ai mixului de marketing in sport. Conform lui B.J.
Mullin, S. Hardy si W.A. Sutton, ,,matricea impactului celor ,,5P” ai mixului de marketing in
sport se compune din produs, pret, plasare, promovare si public relations. Pretul are in vedere
valoarea serviciului, distributia tine cont de interactiunea imaginilor, la promovare se iau in
calcul aspectele pozitiei produsului, alegerii mediilor si interactiunii imaginilor, iar la relatii
publice se vorbeste despre receptivitatea consumatorului, sinceritatea relatiilor publice,
interactiunea imaginilor si interdependenta completa” [117, p. 267].

In stransi interdependenti cu teoriile enuntate anterior, brandingul in jurnalismul
sportiv este o realitate a secolului sportiv XXI. Asa cum cluburile sau natiunile au anumite
branduri, usor de recunoscut si de acceptat, la fel si institutiile de presa sportivd pot sa se
identifice usor. In lume se pot oferi exemple ca Marca, un model de presa sportiva spaniol,
L'Equipe din Franta, sau Gazeta Sporturilor din Romania, lista putand fi continuata cu multe
alte nume de referinti. In Republica Moldova, deocamdati nu existd un brand de jurnalism

sportiv puternic. Presa scrisd, tiparita sau online este in scadere accentuata din cauza

128



cheltuielilor generate de tipar, dar si din cauza faptului cd informatia ajunge tarziu la
consumator, comparativ. cu mediul online, iar incercarile de punere pe picioare a unor
televiziuni sau posturi de radio axate exclusiv pe sport sunt deocamdata niste proiecte mai
degraba utopice, care functioneazd din inertie, fara respectarea principiilor de eficientd
economica sau de calitate profesionald. In viziunea noastra jurnalismul sportiv moldovenesc
trebuie sd abordeze o alta traiectorie de dezvoltare, iar primul dintre obiective ar fi acela de a-si
construi singur un brand identitar national. Limitarile conventionale si neconventionale ale
societdtii, dar si jurnalismul sportiv sosit pe filiera romana, rusa sau ucraineana franeaza
conturarea si afirmarea deplind a jurnalismului sportiv cu un stil recognoscibil, pur
moldovenesc. Ideea de brand pentru jurnalismul sportiv din Republica Moldova trebuie
integrata in structura sociald actuala, tinand cont de particularititile economice.

Un brand identitar specific jurnalismului sportiv trebuie sa tind cont, permanent, de
comunicarea catre consumatori, ca element esential in reusita demersului de conturare a ideii
respective. Conform lui M. Bouet, ,,sportul constituie un intreg univers de semne si simboluri a
carui functie profundd este aceea de comunicare Intre oameni $i a cdrei expresie,
competitia/cooperarea, oferd matricea unor schimbari semnificative” [92, p. 19]. Acelasi autor
considera ca ,,valentele comunicationale ale sportului pot fi analizate pe trei niveluri: semiotic,
de expresie si simbolic” [92, p. 20-24]. Comunicarea jurnalismului sportiv are nevoie de un
receptor, fan/consumator, care sa asigure vizibilitatea si verificarea eforturilor de stabilire a
unui brand identitar.

Importanta fanului este una covarsitoare in demersul de stabilizare si apoi maturizare a
unui brand in jurnalismul sportiv moldovenesc. Asa cum existd preferinte pentru anumite
echipe sau sporturi, consumatorii pot fi segmentati si in iubitori ai unui anumit tip de presa
sportiva, ori suporteri ai anumitor imagini media. Prima limitare de care trebuie sa se tina cont
in activitatea de conturare a unui brand jurnalistic sportiv ar fi faptul cd piata este, totusi,
suprasaturatd de sport. Fanii au si o sumedenie de alte optiuni de petrecere a timpului liber.
Daca in urma cu trei decenii duminica era o zi in care lumea mergea la meci, orarul nu se mai
respecta cu strictete. Sunt partide de fotbal in fiecare zi, care concureaza cu cele de rugby, de
baschet, cu iesitul la cumparaturi sau cu filmele descarcate de pe internet. ,,Majoritatea fanilor,
care sunt ncadrati si In categoria-tintd de consumatori ai presei sportive, se confruntd cu doua
mari probleme ale actualitatii: lipsa timpului si lipsa banilor” [60, p. 12]. De aici reiese nevoia
stringenta de a adapta, in functie de cele doud conditii, oferta pentru public. Problema banilor si
a timpului este universal valabild, arareori existand acei clienti perfecti, care sd poatd sa

dispund de ambele resurse, in acelasi timp si in aceleasi conditii. Specialistii americani B.J.
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Mullin, S. Hardy si W. Sutton au stabilit o scald a nivelului de consum 1in sport. Ei considera ca
,plecand de la nivelul de baza, existd nonconsumatori, consumatori indirecti si consumatori.
Nonconsumatorii de sport pot fi avizati sau neavizati, consumatorii indirecti au consumul
mediat de mass-media, iar utilizatorii pot fi ocazionali, medii sau frecventi” [117, p. 191].
Astfel, rezultad ca institutiile mass-media, cu activitate in jurnalismul sportiv, au un rol
determinant in transformarea nonconsumatorilor in consumatori, trecandu-se prin stadiul de
consumatori indirecti. Pe aceastd cale, jurnalismul sportiv 1si dovedeste utilitatea fata de
domeniul sportului, iar conceperea unui branding identitar puternic reprezinta o mare provocare
pentru jurnalismul sportiv ca liant intre cele doua categorii de public. Un brand puternic va
reflecta cu mai mare putere ideile si mesajele dorite, iar transformarea nonconsumatorilor in
consumatori, prin procesul de etapizare descris, va avea eficienta la nivel economic, social, dar
si pentru sportul de performanta in sine.

Mass-media sportiva trebuie, in acest sens, sa aiba in vedere adoptarea unor strategii si
tehnici complementare, care sa vizeze nu doar informarea de specialitate, ci si strategii
mediatice si de marketing, care pot captiva publicul si 1l pot fideliza. Brandul unei institutii de
jurnalism sportiv trebuie sa includa tehnici care sd ofere alternative pentru investitiile de timp si
de bani ale consumatorilor, pentru pauzele competitionale, sa includd promotii de grup
coagulate in jurul institutiei, tinte demografice si culturale, servicii comunitare si adresabilitate
directd. Un brand de jurnalism sportiv va trebui sa respecte cateva limite conventionale. Astfel,
oferta de continut trebuie ,,corectatd” in functie de urmatoarele aspecte relevante, descrise
succint in cele ce urmeaza.

Mediul competitiv in care actioneaza institutia. Industria jurnalismului sportiv se
comportd exact ca oricare altd economie concurentiald de ramurd, deci adversarele sunt in
acelasi timp un partener de intrecere dar, in anumite circumstante, si o sursd. De asemenea,
consumatorul si asteptdrile sale contureaza si ajutd brandul identitar specific jurnalismului
sportiv sa creasca, treptat, in valoare, in functie de progresul inregistrat de ambele entitati.

Asteptarile ridicate ale consumatorului fac ca greselile sa fie eradicate pe cale naturala.
Desigur ca eroarea este umana, insa exigentele actuale obliga jurnalistii sportivi la un grad inalt
de profesionalism si la inducerea valorii adaugate prin valoarea personald. Din punctul de
vedere al brandului identitar, o greseald este foarte greu de eliminat din mentalul colectiv,
necesitand actiuni anevoioase in acest sens, in timp ce activitdtile pozitive trec adesea
neobservate, existand tendinta de a fi incadrate in categoria celor normale, asumate ca

obligativitate de catre institutia mass-media cu activitate in jurnalismul sportiv.
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Oricat de multi bani ar rezulta din activitatile sportive si din cele conexe, jurnalistul de
sport nu trebuie niciodata sa uite ca spiritul ludic al sportului este extrem de dezvoltat. Nevoia
intrinsecd a omului de a ramane ancorat in copilaric se reflecta, poate cel mai bine, prin
intermediul sportului, asa ca sportul, inainte de a fi o afacere generatoare de bani, rdimane un
joc organizat, cu reguli care trebuie respectate si cu valori morale deosebite pentru societate. in
mod analog, jurnalismul sportiv are rolul foarte sensibil de a incadra intr-un decor potrivit,
ideea esentiala pe care poate si doreste sa o transmita sportul.

In ultimul timp, gratie internetului, practic din orice colt al lumii poate fi accesata orice
informatie. Rezultd cd masa de public nu mai poate fi ganditd ca un bloc monolitic, omogen.
Informatiile pot ajunge in posesia oricui si oricand. Coroborat cu aspectul concurential, se
intelege ca jurnalistul sportiv are o muncd nenormatd, supusd in permanentd criticilor.
Institutiile sportive care nu abordeaza o filozofie de munca permanenta cu greu ajung pe piata
si nu isi pot concentra un brand. Eterogenitatea publicului poate fi inteleasa nu doar ca 0
dificultate In procesul de stabilire a unui brand identitar, ci si ca o provocare majora, in care
mesajul emis trebuie sa aiba un fundament comun, prin care sd poata fi decriptat de mai multi
utilizatori si consumatori, de pe piete diverse si apartinand unor sisteme sociale diverse.

Paradoxal, in conditiile avansarii tehnologiilor informationale, practica demonstreaza ca
oamenii tind spre izolare, iar societatea este din ce in ce mai atomizatd. Se constata tendinta de
scadere in popularitate a sporturilor de echipd, unde relatiile tehnice si interumane sunt mai
complicate si mai greu de realizat. Castiga teren sporturile individuale, care ofera si avantajul
unor palmaresuri mai bogate, comparativ cu disciplinele colective. De exemplu, la atletism,
gimnastica sau inot, un sportiv poate castiga si 6 medalii olimpice la o singura editie, ori chiar
8, cazul notatorului american Michael Phelps, la Londra in 2012. Pentru un rugbyst sau un
voleibalist, o astfel de salba de performante-record este aproape imposibila pe parcursul intregii
sale cariere. Deci, satisfactia generata de sporturile individuale se transmite si pentru public,
care, automat, are atentie mai multd concentratd asupra acestor sporturi. ,,1zolarea sociald este
indusa, in special in societatile contemporane, de rigurozitatea programelor profesionale si de
lipsa timpului care sa fie alocat petrecerii in societate, in jurul diverselor evenimente” [60, p.
25]. Asadar, jurnalistii sportivi au obligatia de a lua in calcul rationamentul prezentat si de a
genera un continut care sd se adreseze tuturor celor care se includ, informal sau formal, intr-un
grup sau in altul. Rezulta, prin urmare, ca jurnalismul sportiv trebuie sa fie un produs flexibil,
gata oricand sa raspundda provocarilor generate de modificarile structurale ale societdtii
contemporane, inclusiv la nivel de familie [60, p. 26], dar care se pot transforma intr-un avantaj

competitiv, in cazul in care sunt corect gestionate de catre jurnalistii sportivi.
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Creatia jurnalistica, mai ales in sport, este supusa presiunii timpului. De vreme ce
timpul devine un factor critic in procesul de decizie al unui fan, iar acest lucru influenteaza in
mod direct alegerile sale, jurnalismul sportiv resimte presiunea lui in toate activitatile specifice
prestate, iar brandingul identitar poate ajuta la estomparea acestui aspect si la medierea relatiei
cu consumatorul presat de lipsa timpului.

Pentru ca un brand de jurnalism sportiv sa aiba succes, acesta trebuie s aiba o continua
interactivitate cu consumatorii carora li se adreseaza. Jurnalistii sportivi trebuie sa actioneze
foarte analitic, tocmai pentru a putea mentine standardele de performanta si traseul ascendent al
constructiei brandului jurnalistic sportiv. Astfel, analiza demografica, pentru a sti cui te
adresezi, dar si analiza valorii, pentru a sti carui tip de oameni te adresezi, sunt pasi importanti
si obligatorii pentru a putea delimita conceptual un brand cu stabilitate, forta de patrundere si
persuasiune in mentalul colectiv. Pe de alta parte, jurnalistul sportiv trebuie sa se ghideze dupa
niste reguli simple ale concurentei Intre ramurile sportive care conlucreazd pentru oferirea unui
continut bogat, divers, care sd poatd satisface o varietate cidt mai mare de gusturi si de
preferinte. Intensitatea mediului de competitie intre sporturi a condus catre modificarea
traditionala a abordarii si a regulamentelor, tocmai in dorinta de a face sporturile mai
competitive si mai atractive pentru publicul consumator. Pentru microbistii din Republica
Moldova, oferta de sporturi poate fi segmentata in cinci mari sectoare:

1) Sectorul sporturilor traditionale (fotbalul, handbalul, baschetul, rugby-ul, voleiul, atletismul
sau, mai nou, sporturile cu motor, care urca foarte mult si constant in cotele de popularitate,
cu toate ca nu se poate vorbi de traditie in practicarea acestui sport);

2) Sporturile consacrate, care patrund pe piata autohtona si sunt usor de recunoscut din cauza
popularitatii lor peste hotare (in aceastd categorie se regasesc tenisul, artele martiale,
fotbalul american sau fotbalul australian, toate aceste discipline avand audiente si sume de
publicitate uriase pe alte continente);

3) Sporturile 1a nivelul ligilor inferioare sau in liceele si scolile cu profil sportiv;

4) Varietatea de noi sporturi aparute pe piata europeana si nu numai (Sporturile extreme si cele
de actiune, sunt cum ar fi snowboard, poker, paintball, mountainbike, cu larga audienta in
special in randul tinerilor si adolescentilor);

5) Disciplinele sportive traditionale, aflate in conuri de umbra ale mass-mediei (boxul,
halterele, luptele libere si greco-romane, kaiac-canoe, canotaj, tenis de masa, care trec
aproape neobservate de presa sportivd). In aceastd categorie se include si oina, sport
national romanesc, care are federatii sportive nationale in doar doud tari, Romania si

Republica Moldova. Lipsa unui marketing adecvat a facut insa ca oina sa fie foarte departe,
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din punctul de vedere al promovarii si eficientei economice, de un sport asemanator, Cum
este baseball-ul in SUA. Tranta este un alt sport popular si cu vechime in Romania si
Republica Moldova. Daca in Romania activitdtile specifice se practica la nivel amator, fara
un sistem competitional oficial, apoi in Republica Moldova existd o Federatie sportiva
nationala dedicata, singura din lume de acest fel. Atat oina cat si tranta, utilizate in mod
corespunzator, ar putea ajuta la consolidarea brandingului identitar national al jurnalismului
sportiv, in conditiile economiei concurentiale.

In promovarea sportului conteza foarte mult gestionarea problemelor inerente generate
de competitia intre sporturi. Jurnalistul sportiv care tinde spre crearea unui brand puternic
trebuie sa medieze concurenta intre sporturi si sa dozeze exact cantitatea potrivita din punct de
vedere redactional, care este asteptata si de cererea publicului. O astfel de actiune este foarte
dificild, deoarece o refacere a cantitatii alocate unor sporturi poate afecta negativ o parte a
publicului consumator, gradul de multumire al noului public, de reguld, neputand egaliza
gradul de insatisfactie al consumatorilor considerati traditionali.

Jurnalistii de sport trebuie sa aiba in vedere inclusiv modalitatea de implementare a
brandingului institutiei lor. Ei trebuie sa tina cont de specificul interesului de pe piata
Republicii Moldova. Calea aleasa trebuie sa fie lipsita de agresivitate, tocmai pentru ca aceasta
strategie poate crea efecte adverse in randul publicului. Astfel, exista trei componente-cheie
care pot fi considerate pilonii de stabilitate ai brandingului indus de jurnalismul sportiv:
segmentarea, implicarea si daruirea. Fiecare dintre acestea joaca un rol hotarator in
fundamentarea brandingului, dar si a strategiilor mediatice.

Segmentarea pietei este un concept relativ nou aplicat in strategiile de marketing
propuse pentru jurnalismul sportiv. Cu toate acestea, putine institutii de jurnalism sportiv aplica
o astfel de tactica ce le-ar putea asigura succesul de casa in fata publicului. ,Ideea de a
segmenta apare din vremea grecilor antici, in urma cu mai bine de 3000 de ani, cand ucenicii
care invatau arta de a comunica erau pusi sa analizeze audienta si sa o Tmparta in clase, dupa
diferite criterii. In era romana, oratori de risunet, precum Cicero, au practicat acelasi tip de
analiza asupra publicului caruia i se adresau, motiv pentru care cuvantarile lor au avut succese
deosebite” [60, p. 54]. Sociologii au segmentat initial piata dupa diferente demografice, venit,
educatie, religie, rasa si altele. ,,Industria sportivd nu a anchesat insa imediat la segmentarea
pietei, considerand ca aceastd manevra nu ar fi fost aducatoare de noi suporteri. Segmentarea de
azi, care este propusi si pentru jurnalistii sportivi, este un demers foarte rafinat si complex. In
contextul aglomerarii masive a pietei de sport, expansiunea canalelor media si a optiunilor,

conduce catre audiente foarte variate, in care numarul si specificitatea segmentelor se
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multiplica exponential, atita vreme cat consumatorii informatiei sportive fac alegeri individuale
si folosesc un numar mare de produse si evenimente sportive. Analiza audientei este vitala
pentru reusita activitatii jurnalistilor sportivi. Practicile de segmentare determind trei mari
implicatii: segmentarea si subsegmentarea detaliata a pietei, prioritizarea diverselor segmente si
modificarea la timp a prioritdtilor in functie de dinamica pietei, dar si selectarea unui set de
piete-tintd compatibile cu obiectivele sportive nationale si cu obiectivele pe termen scurt,
mediu si lung ale institutiei de presa” [24, p. 30]. Segmentarea pietei are drept efect imediat
segmentarea respectiva a activitatii jurnalismului sportiv, in functie de realitdtile pietei si a
mediului inconjurator.

La consolidarea unui brand puternic de jurnalism sportiv contribuie, de asemenea, si
implicarea. Relatia pe care o construieste si o gestioneaza brandul cu fanii sai este cruciala. La
fel, cum un club are grija de suporterii sai, tot asa un ziar sau o televiziune ori un post de radio
trebuie sa isi conserve si sa isi creasca in timp cotele de popularitate in randul consumatorilor.
Prin implicare, cititorul, ascultatorul si privitorul nu mai sunt conceputi simplu, doar ca platitor
care consuma serviciul produs, ci este convertit in suporterul care trebuie multumit prin servicii
informationale de calitate ,,Implicarea trebuie s aiba si ea intensitati diferite, in raport cu fanii-
consumatori, care pot fi categorisiti dupa cum urmeaza: fanul devine constient de o ramura
sportiva; Verifica rezultatele sportive ocazional, merge la evenimente sportive ocazional;
urmareste sportul prin toate canalele de distributie posibile; integreaza sportul ca facand parte
din insasi existenta lui” [60, p. 59].

Implicarea jurnalistului sportiv este obligatorie in toate cele cinci cazuri propuse mai
sus, in functie de capacitatea si limitdrile fanului. Ideal ar fi ca fanul castigat sa fie ajutat sa
parcurgd toate treptele, pand cand ajunge la ultimul nivel de implicare, in care integreaza
sportul ca facand parte din existenta sa si, in acest mod, devine dependent de informatia
sportiva furnizata constant de catre jurnalistii de specialitate.

Daruirea se refera la modalitatea 1n care este perceput, inteles si configurat de audientd
caracterul comunicatorului. Credibilitatea s-a aflat intotdeauna in centrul interactiunii umane,
lar constructia unei relatii de Incredere intre jurnalist si publicul sdau devine, in actualul context,
puntea de legaturd spre garantarea succesului. Ddruirea este, in ultimd instantd, judecata
audientei in privinta reputatiei si a mesajului transmis de cdtre comunicator. Dacd jurnalistul
transmite daruire, atunci el va fi capabil sd8 comunice efectiv cu audienta si sd o pastreze de
partea sa si a brandului sau. Asadar, un jurnalist de sport daruit meseriei sale nu va avea
probleme sa inteleaga nevoile, asteptarile si valorile unei comunitati. El primeste in schimb, in

mod natural, sansa de a avea atentia si, mai important, credibilitatea publicului sau.
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In prezent, in opinia autorului, pe piata jurnalismului sportiv moldovenesc se constata
lipsa acutd a unui brand in domeniu. Institutiile media din Republica Moldova, in acelasi numar
si TRM, care ar putea mai usor sa tinda catre conceptul de branding in jurnalism sportiv, sunt
puternic afectate de vulnerabilitati (aspectul calitativ si managerial), asa ca demersul lor nu se
poate incadra, deocamdata, in parametrii teoretici si practici acceptati de brandingul
jurnalismului sportiv. Stabilirea unui brand jurnalistic in Republica Moldova se poate efectua
in conditiile in care se va intelege rolul si locul instrumentelor specifice jurnalismului sportiv,
in relatia cu consumatorul de informatie sportiva, pe de o parte, si cu cresterea performantelor
sportive, pe de altd parte. O nisd excelentd, din acest punct de vedere, poate fi relatia
jurnalismului sportiv cu federatiile sportive nationale. Institutiile nationale de utilitate publica
pe ramurd de sport vor conduce clar catre o specializare si o crestere a calitatii jurnalismului
sportiv, in timp ce jurnalismul sportiv, pentru a-si contura un brand puternic, trebuie sa isi

dovedeasca utilitatea complementara si marginald alaturi de federatiile sportive nationale.

3.3.Instrumentul mediatic in stimularea sponsorizirii activitatii sportive

»dponsorizarea reprezintd o activitate de relatii publice, strategie comerciala de
sustinere materiald, logistica si/sau financiard a unui beneficiar (persoana fizicd, persoand
juridica fara scop lucrativ, institutie, autoritate publica, emisiune sau program audiovizual, o
marcd, o expozitie sau un eveniment s.a.) de catre un sponsor” [30]. Iatd de ce jurnalismul
sportiv se preteaza la obtinerea de sponsorizari, iar viitorul acestui domeniu profesional este
indisolubil legat si de astfel de activitati. In jurnalism existd o opinie conform careia un ziar ale
carui coloane nu abunda de publicitate, iInseamna ca are o problema. Desigur ca spatiul afectat
pentru informatii, in cazul ziarelor print sau al programelor TV sau radiofonice, va priva
consumatorul de informatia asteptata. Insd, o balansare potrivita a raportului dintre continutul
publicitar si cel specific sportiv, cu siguranta ca va fi pe placul suporterului pe care 1-am adus
langa institutia noastra de presa prin tehnica de consolidare a brandului. ,,Sponsorizarea este o
tehnica de comunicare prin eveniment, ce permite asocierea unei marci sau a unei organizatii,
CU un eveniment atragator pentru un anumit public. Aceastd tehnicd nu este specificd doar
domeniului sportiv, intalnindu-se si in domeniul cultural, educativ, religios sau stiintific, insa
cea mai mare acoperire media se inregistreaza in sport, datoritd interesului ardtat de mass-
media pentru acest domeniu” [23, p. 213]. Autorul propune, in vederea stabilirii legaturii dintre
activitatea forurilor sportive si jurnalismul sportiv, in ceea ce priveste atragerea sponsorizarilor,

elaborarea unui model teoretic care sa tina seama de urmatoarii factori: utilizarea activa a
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jurnalismului sportiv in activitatea forurilor cu specific sportiv (federatii, cluburi, asociatii etc);
importanta acordata de forurile cu activitate sportiva jurnalismului sportiv; Optiunile forurilor
sportive cu privire la activitatile sociale si de atragere a sponsorilor necesari derularii
activitatilor sportive.

Pentru verificarea practica a modelului conceptual propus s-a efectuat un studiu de caz.
Astfel, atat in Romania, cat si in Republica Moldova, rolul marketingului sportiv este vizualizat
cel mai bine prin intermediul actiunilor de atragere a sponsorilor. De multe ori, rolul
marketingului sportiv, In acceptiunea celor implicati n sport, este redus la sponsorizari, fara a
se lua in calcul celelalte avantaje prezentate de paleta activitatilor specifice marketingului
sportiv. Promovarea sportului si a evenimentelor sportive se realizeaza prin raportarea
actiunilor de marketing la cele ce fac parte din categoria jurnalismului sportiv. Corelatia dintre
jurnalismul sportiv si marketingul sportiv, in vederea atragerii sponsorilor, ar putea fi facilitata
de federatiile sportive nationale. In acest context, este important de a identifica modalititile in
care organizatiile de tip federatie sportiva nationald recurg la instrumentele jurnalismului
sportiv (angajarea jurnalistilor specializati In functia de ofiter de presd, confectionarea de
website-uri proprii, profiluri pe retelele de socializare etc) pentru promovare pe piata pe care
activeazd. In acest sens, jurnalismul sportiv apare ca instrument de marketing relational intre
federatiile sportive nationale si potentialii sponsori interesati sa devind partenerii institutiilor
respective.

Pentru studiul de caz propus au fost stabilite urmatoarele obiective:

a) Iidentificarea importantei acordate federatiilor sportive nationale, ca institutii de utilitate
publica, avand personalitate juridica,

b) identificarea elementului sportiv care poate fi sponsorizat;

C) determinarea si corelarea activitatii de jurnalism sportiv in relatie cu activititile de
marketing sportiv la federatiile sportive nationale;

d) identificarea obiectivelor avute in vedere prin intermediul activitatilor specifice de
jurnalism sportiv;

e) determinarea numarului de sponsori atrasi de catre federatiile sportive nationale cu ajutorul
jurnalismului sportiv;

f) determinarea eficientei activitatilor de atragere a sponsorizarii federatiilor sportive
nationale, in Romania si Republica Moldova;

g) Identificarea avantajelor pe care le implica activitatea de jurnalism sportiv afiliata

federatiilor sportive nationale;
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h) determinarea gradului de cunoastere a legislatiei romanesti si a celei moldovenesti
referitoare la sponsorizarea federatiilor sportive nationale;
i) identificarea avantajelor pentru potentialii sponsori ai federatiilor sportive nationale din

Romania si Republica Moldova;

J) identificarea federatiilor sportive nationale din Romania si Republica Moldova care au
preocupari legate de promovare prin intermediul activitatilor de jurnalism sportiv;

k) determinarea modului in care sponsorii se¢ implicdi in cadrul evenimentelor sportive
sponsorizate;

I) previzionarea activitatilor de sponsorizare in sport si amploarea acestora pentru viitor;

m) identificarea necesitatii federatiilor sportive nationale din Romania si Republica Moldova
de a crea, ele Insele, evenimente mediatice Tn scopul promovarii;

n) identificarea nevoii de specializare a jurnalistilor sportivi pentru functia de ofiter de presa al
unei federatii sportive nationale.

Ipotezele, rezultate din obiectivele studiului de caz, prevad: a) federatiile sportive nationale
reprezintd o verigd importantd In dezvoltarea sportului din Romania si Republica Moldova, ele
fiind finantate partial de catre MTS; b) forma de sponsorizare cel mai des intalnita este cea care
Vizeaza un eveniment sau o echipd; ¢) sponsorizarea unei federatii sportive nationale capata din
ce in ce mai multd amploare, mai ales daca forul sportiv are un capital de imagine bine
conturat; d) federatiile sportive nationale care utilizeazd in mod constant instrumentele de
jurnalism sportiv sunt predispuse mai mult la atragerea de sponsori si parteneri; e) obiectivele
avute in vedere de federatiile sportive nationale prin activitatile de jurnalism sportiv sunt cele
de promovare a imaginii proprii, informare a publicului asupra evenimentelor pe care le
organizeaza sub egida proprie, precum si atragerea de sponsori si de public consumator; f) 0
federatie sportiva nationald care are 0 activitate media dezvoltatd atrage, in mod direct
proportional, un numar de sponsori si parteneri la evenimentele si competitiile pe care le
organizeazd; () Sponsorizarea federatiilor sportive nationale permite acestora angajarea de
costuri suplimentare care decurg din activitatile jurnalismului sportiv; h) avantajele unei
federatii sportive nationale care utilizeaza activitatile jurnalismului sportiv sunt legate de
imagine, vizibilitate in mediul online, pozitie sociald a institutiei, relatie foarte bund cu
institutiile ministeriale si cu sponsorii; i) federatiile sportive nationale se infiinteaza si
functioneaza conform legislatiei in vigoare, iar activitatile de sponsorizare respectd aceleasi
prevederi si normative; 1) sponsorii si publicul impart, conform preferintelor, sporturile in
categorii diferite de atractivitate; j) federatiile sportive nationale din Romaénia si din Republica

Moldova se impart, dupa principiul implicarii activitatilor jurnalistice sportive, in categorii,
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cum ar fi cele foarte interesate, interesate, neutre, neinteresate si total neinteresate; K) institutiile
partenere care sponsorizeaza activitdtile sportive tutelate de federatiile sportive nationale doresc
sa capitalizeze imaginea obtinutd din sponsorizarile respective, prin materiale de presa, aparitii
radio si TV, editarea pliantelor si a brosurilor, mentiuni facute pe site-urile federatiilor sportive
nationale, comunicate de presa si asa mai departe; |) cele mai multe companii cu activitate
comerciald isi vor mentine la acelasi nivel, pe viitor, activitdtile de sponsorizare a federatiilor
sportive nationale; m) federatiile sportive nationale au nevoie, in afara calendarelor
competitionale, intern si international, de crearea evenimentelor sociale, in scopul mentinerii
relatiei cu sponsorii si publicul actual, precum si pentru atragerea unor sponsori noi $i a unui
public nou; n) functia de ofiter de presa, derivata din specializarea generald de jurnalist sportiv,
implicd un alt tip de abordare a expertului angajat in aceasta functie de catre federatiile sportive
nationale.

Federatiile sportive nationale din Romania si Republica Moldova alese sa compuna
esantionul reprezentativ al cercetarii se regasesc in Anexa 7. Analiza si interpretarea
rezultatelor a urmat ordinea cronologica a obiectivelor stabilite, intercalandu-se analiza
univariald cu cea bivariala, pentru evidentierea eventualelor legaturi intre variabilele de
cercetare stabilite in studiul de caz.

Pentru 0 mai usoara corelare a variabilelor cuprinse in cercetare s-au intocmit doud
tabele cu privire la utilizarea instrumentelor jurnalismului sportiv de catre federatiile sportive
nationale, dar si aparitia sponsorilor pe website-urile oficiale ale institutiilor (Anexa 8 si Anexa
9). S-a observat diferenta de abordare, cantitativa si calitativa, intre federatiile sportive
nationale din Roménia si din Republica Moldova. Daca in Romania cultura utilizarii
jurnalismului sportiv pentru promovarea imaginii unei federatii sportive nationale este mai bine
consolidata, in Republica Moldova forurile sportive nationale intdmpina dificultati in privinta
utilizarii website-ului oficial in vederea promovarii proprii si a atragerii de sponsori. Unele
dintre federatiile sportive nationale supuse cercetarii detin, in afara website-urilor oficiale, alte
platforme media online, dedicate aspectelor tehnice sau, in unele cazuri, strict unor competitii.
De exemplu, Federatia Roméana de Rugby are un al doilea site, www.super-liga.ro, axat
exclusiv pe competitiile interne. Liga Profesionista de Fotbal, institutie aparte fatd de Federatia
Romana de Fotbal, organizatoare a partidelor din Liga I, esalonul de elita, are si ea un site
propriu, www.lIpf.ro. Situatie similara si la handbal, unde Liga Profesionistd de Handbal se
foloseste de platforma www.lph.ro. in Republica Moldova, cele cinci federatii sportive
nationale alese pentru studiu reprezinta sporturi cu mare traditie. Vehiculele mass-media de

care se folosesc corespund cerintelor minimale de exigentd. Exceptic face Federatia
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Moldoveneasca de Rugby, al carei site nu functioneazd de multd vreme, din cauza unor
probleme de naturd juridica. In afara website-urilor proprii, federatiile sportive nationale
utilizeaza retelele sociale Facebook, Twitter, Instagram in vederea obtinerii unui capital de
imagine si de simpatie cat mai consolidat. Un tablou al sponsorilor federatiilor sportive
nationale selectate pentru studiu este prezentat in Anexa 8 si Anexa 9. Detaliile preliminare ale
studiului de caz se regasesc la C 1.3.

Respondentii au trebuit sd acorde o nota, pe o scara de la 1, cel mai mic, la 5, cel mai
mare, importantei pe care o au federatiile sportive nationale in sistemul national sportiv pe baza
chestionarului (Anexa 6). Parerile expuse in cazul acestui studiu sunt cuprinse in Anexa 10.

Nota medie acordatd de reprezentantii federatiilor sportive nationale din Romania este
de 2.6. Niciunul din cei intervievati nu a acordat notd maxima, iar la polul opus, la notarea
minima, regasim trei cazuri. in Republica Moldova, media notelor a fost aceeasi, 2.6, de unde
se poate trage concluzia cda Tn ambele tari abordarea este unitarda, in opinia reprezentantilor
federatiilor sportive nationale, aceste foruri fiind situate undeva la mijlocul ierarhiei, intre
MTS, COSN, pe de o parte, dar si cluburile si sportivii legitimati, pe de alta parte.

Al doilea obiectiv al cercetarii s-a referit la identificarea elementului sportiv potential
sponsorizat. La intrebarea ,,Ce element sportiv poate fi sponsorizat cu prioritate in federatia
dumneavoastra? (competitie internationald, competitie interna, eveniment social, conferintd de
presd, alte evenimente)”, reprezentantii federatiilor sportive nationale au fost pusi sa aleaga o
singura variantd de raspuns. Cei din Romania au considerat in proportie de 76.2% ca sponsorii
ar fi atrasi de competitiile internationale, 1ar 14.9% au mentionat evenimentele sociale. Alti
7.3% au notat competitiile interne, iar restul de 1.6% au bifat alte evenimente. in Republica
Moldova, situatia nu s-a prezentat foarte diferit. Un procent de 60% dintre respondenti au
vorbit despre competitiile internationale, In timp ce 20% au mentionat competitiile interne, iar
20% au ales varianta alte evenimente.

Respondentilor li s-a solicitat un raspuns, afirmativ sau negativ, cu privire la corelarea
activitatilor specifice jurnalismului sportiv prestat pentru o federatie sportivd nationald, cu
atragerea unor sponsori noi si cu pastrarea portofoliului actual de investitori. Respondentii au
avut posibilitatea sa aleaga din cele doud variante, ,,da” sau ,,nu”. in proportie de 100% s-a
raspuns afirmativ, absolut toate federatiile sportive nationale din Romania si din Republica
Moldova incluse in aceasta cercetare, si-au manifestat acordul corelarii celor doua segmente --
jurnalismul sportiv si marketingul sportiv - in beneficiul institutiei.

Dincolo de acestea se impun insa cateva observatii decelate din interpretarea si

valorificarea rezultatelor obtinute si prezentate in tabelele de la Anexa 8 si Anexa 9. In ceea ce
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priveste federatiile sportive nationale din Romania, se observa o corelatie directd intre volumul
activitatilor jurnalistice la rugby, baschet, natatie si pentatlon modern, tenis, tenis de masa,
atletism, triatlon si fotbal, unde website-urile, platformele media de socializare si evenimentele
sociale sunt foarte prezente in viata federatiilor sportive nationale respective. O remarca
suplimentard se poate face in cazul Federatiei Romane de Rugby, care, din sponsorizari, a
reusit deschiderea si sustinerea, incepand din 2010, a unei alte platforme, www.rugbytv.ro, care
se preocupd exclusiv de realizarea transmisiunilor directe de la partidele din competitiile
interne, precum si de productia emisiunilor analitice, cu frecventa sdptamanala. Partial, se poate
afirma ca existd corelatie la tenis de masa, hochei pe gheata si scrimd, iar, utilizdnd aceleasi
criterii, volei, handbal, bob-sanie, oina si box prezinta site-uri ale federatiilor sportive nationale
necorespunzatoare din punctul de vedere al cerintelor actuale. La federatiile sportive nationale
incluse 1n cercetare, nu exista jurnalisti angajati pe post de ofiter de presa, in toate cazurile
problemele financiare fiind cele care au decis decongestionarea schemei de personal si
renuntarea la incadrarea unor specialisti cu pregatire specifica 1n acest sens.

In Republica Moldova, tinind cont de conditiile si de contextul social si politic, situatia
prezinta caracteristici diferite. Federatia Moldoveneascd de Fotbal se bazeaza pe un
departament de imagine care se preocupa de website-ul propriu si de alte activitati de natura
sociald si jurnalisticd, iar raspunsul sponsorilor este unul pe masurd, corelat insd si cu un
coeficient de popularitate al fotbalului, net superior celorlalte discipline sportive. Federatia
Moldoveneasca de Rugby a avut un proiect asemanator cu al forului similar romanesc, insa
lansarea www.rugbytv.md, ca si continuarea activitatii pe site-ul propriu, au fost franate din
motive de altd naturd. Cu toate acestea, tinand cont ca site-ul www.rugby.md a functionat foarte
bine inainte de sincopa survenita, sponsorii s-au comportat ca atare si au raspuns solicitarilor
federale, ulterior dezactivarii platformei online. Pasi mari pe aceasta cale a facut Federatia
Moldoveneascéd de Baschet, care avea, la momentul studiului, un site competitiv si actualizat,
chiar daca la capitolul design si grafica se mai poate interveni.

Federatia de Atletism din Republica Moldova are site realizat si actualizat pe bazd de
voluntariat de citre oameni implicati in aceste activititi. In atare conditii, fluxul de stiri este
galopant si depinde, In mod firesc, de timpul liber al celor care detin cheia de acces 1n aceste
platforme mass-media. Sunt motivele pentru care pe website-ul respectiv nu se regasesc siglele
si imaginile sponsorilor care sustin activitatile federale in cazul atletismului. In schimb, la tenis
lucrurile tind spre profesionalism, serviciul de informare al federatiei de specialitate fiind atent
cu oglinda externd a institutiei, prin postarea de articole si materiale, dar si prin implicarea in

activitati de natura sociala.
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In legiturd cu obiectivele urmarite de catre federatiile sportive nationale, prin
intermediul activitatilor jurnalismului sportiv respondentii au avut la dispozitie un set de sase
limita in vederea ierarhizarii obiectivelor respective, in functie de importanta acordata de
fiecare federatie In parte, tocmai pentru a se evita un raspuns colectiv, in care sd apara ca bifate
toate optiunile posibile. Raspunsurile au fost colectate si sunt prezentate in Anexa 10. Din cei
20 de subiecti intervievati, 18 au oferit un raspuns triplu, in timp ce alti doi s-au marginit la a
vizibilitatii institutiei si activitatii acesteia” s-a situat pe primul loc in topul preferintelor, fiind
vizibil in toate chestionarele aplicate. Alte 16 raspunsuri, deci un procentaj foarte bun de 80%,
au indicat nevoia atragerii unui public nou pentru federatiile sportive nationale si sporturile
pastorite de acestea. Pe locul al treilea s-a situat dorinta de asigurare a transparentei
decizionale, cu un procentaj de 45%, in timp ce doar 25% dintre membrii grupului-esantion au
considerat cd jurnalismul sportiv poate fi o sursda de atractie a unor sponsori noi, langa
federatiile sportive nationale. Pe ultimul loc, la egalitate cu 20%, se afla conturarea unui brand
institutional si promovarea evenimentelor desfasurate sub egida institutiei. Dacd despre brand
se vorbeste, in limbajul federatiilor sportive nationale, de multe ori in termeni abstracti,
interesanta este clasarea destul de modesta a celuilalt item. Cei intervievati au considerat, ca
explicatie suplimentara la chestionar, cd promovarea evenimentelor desfdsurate sub egida
institutiei este o activitate care se utilizeaza in mod nemijlocit, prin insasi existenta in sine a
institutiel. Jurnalistii nu fac altceva decat sd amplifice evenimentele, de naturd sportiva, sociala
sau alta, rolul lor fiind vdzut de oamenii implicati in activitatea federala dincolo de aceasta
limitare profesionala.

Aplicarea intrebarii referitoare la numarul de sponsori atrasi cu ajutorul jurnalismului
sportiv a condus catre urmatoarele rezultate: toti reprezentantii federatiilor sportive nationale
incluse 1n esantion au afirmat ca nu au atras sponsori, in mod direct, prin activitatile specifice
de jurnalism sportiv. Totusi, in unanimitate au recunoscut importanta activitatilor de jurnalism
sportiv in ceea ce priveste pastrarea sponsorilor si crearea unei imagini care sa 1i multumeasca
pe acestia. Un alt aspect interesant relevat de aceasta intrebare a fost acela al perceptiei pe care
o au federatiile sportive nationale fata de institutiile mass-media, in special televiziunile, care
platesc bani contra cedarii exclusive a drepturilor de redifuzare pentru evenimentele care
apartin, ca drepturi, federatiilor sportive nationale. Aceastd categorie de venituri, in
contabilitatea federatiilor sportive nationale, nu intrd in latura sponsorizarilor, fiind considerate

parteneriate platite si supuse unui alt regim de impozitare decét sponsorizarile. De asemenea,
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facilitatile oferite de legislatia In vigoare sponsorilor, dispar in cazul unui astfel de contract
comercial. In Anexa 11 si Anexa 12 este prezentati sinteza relatiilor pe care federatiile sportive
nationale le-au stabilit cu institutii jurnalistice, contra unor sume de bani virate de acestea in
conturile lor.

Se observa, din Anexa 12, ca Digi Sport, ca fiind printre cele mai puternice televiziuni
romanesti, detine multe din drepturile de televizare ale evenimentelor sportive ale federatiilor
sportive nationale din Romania. O situatie atipicd este intdlnita la fotbal, majoritatea
competitiilor fiind achizitionate in licitatii diferite de catre operatori diferiti. Apoi, vorbind tot
despre fotbal, principalul detinator al drepturilor pentru Liga I si Cupa Ligii, Look TV, a
subinchiriat altor operatori, Telekom Sport, Digi Sport si TVR, facandu-i astfel parteneri
indirecti ai Ligii Profesioniste de Fotbal. Situatie rarisima pentru fotbal este si parteneriatul cu
Radio Romdania Actualitati, institutie publicd platitoare pentru drepturile transmisiunilor
radiofonice. Mai trebuie mentionat ca in cazul Federatiilor Romane de Fotbal si Handbal, banii
rezultati din cedarea drepturilor TV pentru competitiile Liga I si Cupa Ligii nu intrd direct in
vistieria federala, ci sunt redirectionati in cota-parte de catre ligile profesioniste ale celor doua
sporturi, institutii care organizeaza competitiile respective.

Piata mass-media din Republica Moldova nu a ajuns incd la un astfel de punct de
maturitate, asa ca nu se poate discuta despre cedarea drepturilor pe competitii catre televiziuni
sau radiouri. Din contrd, circuitul financiar existd, de multe ori, in sens invers, federatiile
sportive nationale fiind cele obligate sa achite diverse sume pentru difuzarea unor evenimente
considerate de maximi importanti pentru publicul moldovenesc. In acest fel, federatiile
Sportive nationale pot alege parteneri diversi, neexistand o relatie contractuala explicita. Totusi,
din experientele ultimilor ani, incepand cu 2012, se pot constata anumite relatii de afinitate
stabilite intre federatiile sportive nationale si institutiile mass-media. Aceasta relationare este
surprinsd in Anexa 13. La fel ca si in Romania, interesul pentru fotbal este crescut in raport cu
celelalte discipline sportive, de unde rezultd si un interes exponential mai mare al institutiilor
mass-media, de a introduce, in grila lor de programe, competitiile si evenimentele fotbalistice.
Celelalte federatii sportive nationale nu au un calendar competitional foarte atractiv pentru a
deveni o tintd de achizitie pentru televiziuni si/sau radiouri.

Reprezentantilor federatiilor sportive nationale din Romania si Republica Moldova li s-
a solicitat sa estimeze procentual, gradul de atragere a sponsorilor 1anga institutie, in raport cu
eforturile si cu negocierile intreprinse 1n ultimii doi ani. Rezultatele sunt cuprinse in Anexa 14.
Cele mai eficiente eforturi au fost in cazul Federatiei Romane de Natatie si Pentatlon Modern,

institutie ale carei activitati au fost recompensate procentual in proportie de 90%, cu semnarea
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si parafarea unor intelegeri cu sponsorii care sustin activitatea federala. La polul opus se
situeazd Federatia Romana de Triatlon si Federatia Romana de Bob si Sanie, care nu au obtinut
decat 20% fructificarea eforturilor intreprinse. Media cumulatd la toate cele 15 federatii
sportive nationale roméanesti este de 57.33%.

Situatia federatiilor sportive nationale care activeaza pe teritoriul Republicii Moldova si
care se ghideaza dupa legislatia specifica se prezinta ca diferita fata de prevederile existente in
Romania. Federatia Moldoveneasca de Baschet s-a detasat cu 80 de procente, in timp ce ultima
clasatd este Federatia Moldoveneasca de Atletism, unde eforturile s-au materializat doar in 40%
din cazuri. Media procentuala este de 62%. in ambele cazuri procentele astfel calculate sunt
considerate a fi multumitoare. Trebuie facutda observatia conform careia multi dintre sponsorii
contactati erau deja parteneri traditionali ai federatiilor sportive nationale inainte de data de 1
ianuarie 2015, asa cd in aceste cazuri s-a recurs la o reinnoire a contractelor vechi, care astfel
au capatat caracter de continuitate. Totusi, in mod normal, federatiile sportive nationale au
considerat cd pastrarea partenerilor vechi este un succes si i-au inclus In ecuatia solicitatd de
prezentul studiu de caz.

In legatura cu avantajele obtinute de citre federatiile sportive nationale, prin intermediul
activitatilor proprii de jurnalism sportiv, respondentii au avut la dispozitie un set de cinci
fi bifate pe chestionar. S-a introdus aceasta limita in vederea ierarhizarii avantajelor respective,
in functie de importanta acordatd de fiecare federatie in parte, tocmai pentru a se evita un
raspuns colectiv 1in care sd apara ca bifate toate optiunile posibile. Ca intrebare suplimentara
pentru acest item, subiectii au declarat in unanimitate cd federatiile sportive nationale prevad in
schema de personal angajat functia de ofiter de presa sau director de comunicare. Raspunsurile
au fost colectate si sunt prezentate in tabelul de la Anexa 14, la Tabelul A14.1. Din cei 20 de
subiecti intervievati, 19 au oferit un raspuns triplu, in timp ce unul s-a marginit la a bifa numai
fost cel referitor la relatia federatiei sportive nationale cu celelalte institutii mass-media, care
reflecteaza activitatea sportiva respectiva cu o frecventda de 95%. Crearea arhivei in care sa se
pastreze rezultatele si documentele emise de federatii a fost o a doua preferinta, cu 55% din
sufragiile exprimate, iar informarea rapida a publicului si crearea brandului institutional au
intrunit, fiecare, jumitate din voturi. In imediata vecinitate s-a regisit si itemul ,,Informarea
personalului propriu asupra deciziilor si hotararilor interne”, cu 45% din preferintele exprimate

de catre respondenti.
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In ce priveste determinarea gradului de cunoastere al legislatiei specifice in domeniul
la intrebarea numarul 8 din chestionarul anexat. Raspunsurile acestora au fost cuprinse in
tabelul de la Anexa 14, la Tabelul Al4.2. Jumatate dintre respondenti au intrat in categoria
celor care s-au declarat buni cunoscatori ai legislatiei in domeniul sponsorizarii, in timp ce
niciunul nu a raspuns ca ar avea cunostinte nule in acest domeniu. Totusi, trebuie precizat ca
raspunsurile oferite nu coincid cu capacitatea totala a institutiilor de cunoastere a legislatiei
specifice in domeniul sponsorizarilor. Toti cei intervievati au declarat ca in forul lor exista cel
putin o persoand specializatd pe problemele care decurg din relatiile contractuale cu sponsorii,
de unde se poate extrage ideea conform careia federatiile sportive nationale din Romania si
Republica Moldova nu prezinta cel putin un grad satisfacator de cunoastere a legislatiei in
domeniul sponsorizarii, iar aceasta le este foarte necesara in relatiile de atragere a sponsorilor.

O alta ipotezd supusd cercetarii a fost cea prin care s-a incercat, din perspectiva
federatiilor sportive nationale, aflarea avantajelor pe care le asteapta sponsorii atunci cand aleg

sa sponsorizeze activitatea unei federatii sportive nationale. Respondentilor li s-au oferit sase

g eyt

rispunsuri. In absolut toate raspunsurile a figurat principalul avantaj obtinut de sponsori in
deducerea cheltuielilor, cu procentaj maxim. Posibilitatea promovarii imaginii companiei a fost
a doua optiune, cu 75% din voturi, iar cea mai rar intdlnitd varianta a fost cea legatd de
beneficiile sociale obtinute prin sponsorizarea sportului, cu un procentaj de doar 10%.

Urmatorul element de cercetare s-a referit la ponderea pe care o acorda federatiile

.....

1o e,

Tabelul Al4.4, se observa ca sase federatii sportive nationale din esantionul considerat
reprezentativ, deci 30%, acorda o importantd foarte ridicata elementului jurnalism sportiv in
activitatea macro de promovare a institutiei. Alte 7 persoane, coeficient 35%, cred ca
jurnalismul sportiv prestat de federatia sportiva nationala are o contributie ridicata in ceea ce
priveste promovarea. Nu au existat raspunsuri care sd indice o pondere foarte scazutd in
promovarea proprie.

Problema implicarii sponsorilor in cadrul evenimentelor organizate de catre federatiile

sportive nationale, dar sustinute de cétre terti, @ conturat urmatoarea situatie ce se regaseste in
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obtinut 60 de raspunsuri. Pe primul loc s-a situat raspunsul cu privire la realizarea panoului
propriu care sd fie afisat la arena sportivd sau pe website-ul competitiei, cu un total de 18
raspunsuri. Campaniile proprii derulate de sponsori au aparut in 85% dintre cazurile de raspuns,
in timp ce pe ultimul loc S-a regasit consultanta oferitd de sponsori catre federatiile sportive
nationale, in actiunea de eficientizare a implicarii sponsorilor, amintitd de numai un sfert dintre
intervievati.

Solicitati sa raspundd la antepenultima intrebare din chestionar, reprezentantii
federatiilor sportive nationale s-au declarat in totalitate de acord cu ipoteza optimistd, conform
careia in viitorul apropiat previziunile asupra activitatii de sponsorizare a institutiilor este una
incurajatoare. Acestia s-au ferit sa facd o estimare precisa, incertitudinea in acest segment fiind
evidentd. Totusi, judecand pe baza experientelor empirice acumulate anterior, federatiile
sportive nationale considera ca vor putea atrage si in viitor sponsori. La intrebarea cu numarul
12 din chestionar s-au obtinut raspunsurile prezentate in Anexa 14, Tabelul A14.6. Asadar, 70%
din respondenti considera ca amploarea activitdtii de sponsorizare se va pastra la aceleasi cote,
in timp ce 20% cred cd aceasta va creste. Restul de 10% fac parte din categoria pesimistilor, cu
asteptari negative in ceea ce priveste sponsorizarea viitoare.

Federatiile sportive nationale organizeazd, periodic, conferinte de presa sau intalniri
tematice cu jurnalistii angajati la institutiile existente in Romania si Republica Moldova. De
reguld, aceste conferinte de presa se organizeaza cu ocazia unor evenimente deosebite, cum ar
fi competitii internationale de mare interes, startul competitiilor interne, performante deosebite
obtinute de sportivi, Semnarea unor noi parteneriate cu sponsorii etc. Raspunsurile colectate
sunt prezentate la Anexa 14, in Tabelul Al4.7. Ponderea cea mai mare a raspunsurilor se
incadreaza in intervalul inchis (care isi contine limitele) intre 6 si 10 conferinte de presa sau
intalniri organizate pe an. Frecventa acestui raspuns a fost de 45%. Nicio federatie sportiva
nationala nu a aprobat raspunsul cu peste 15 evenimente de presa organizate anual.

Ultima intrebare a chestionarului s-a referit la nevoia de specializare a ofiterilor de presa
sau a persoanelor angajate la departamentul de comunicare al unei federatii sportive nationale.
Respondentii au avut la dispozitie trei variante la alegere, iar rezultatele chestionarii sunt
prezentate in Anexa 14, Tabelul Al14.8. Majoritatea raspunsurilor, 70%, au afirmat ca este
nevoie de o specializare clara a ofiterilor de presa pentru lucrul prestat intr-o federatie sportiva
nationald, 20% dintre respondenti au spus ca nu este nevoie de o specializare aparte pentru
ocuparea acestei functii, in timp ce 10% dintre intervievati si-au declinat capacitatea de a

raspunde la aceasta intrebare.
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Urmare a acestei cercetdri S-a conturat ideea ca federatiile sportive nationale se bazeaza
din ce 1n ce mai mult pe utilizarea jurnalismului sportiv, cu aparat propriu specializat pentru
acest serviciu, iar acest lucru se coreleaza cu activitatea de atragere a sponsorilor. Pentru a
masura in mod direct corelarea intre cele doud variabile, am ales sa utilizim o metoda statistica
bivariala--coeficientul de corelatie al lui Pearson, pentru a identifica influenta pe care o are
numarul de stiri postate intr-o luna pe website-urile oficiale ale federatiilor sportive nationale
in raport cu numarul sponsorilor prezenti pe acele website-uri. Ordinea cronologica a
federatiilor sportive nationale implicate este cea de la Tabelul prezentat la Anexa 10.

Pentru calcularea coeficientului de corelare s-a folosit formula urmatoare:

e > (X = Xm)(Y —Ym))?
D (X =Xm)? D (Y —Yn)? 356)

unde:

X reprezintd valorile numarului de stiri postate pe site-urile federatiilor sportive nationale;

Y reprezintd valorile numarului de sponsori prezent pe site-ul oficial al fiecarei federatii
sportive nationale;

Xm reprezinta valoarea medie a lui X

Ym reprezinta valoarea medie a lui Y;

r reprezintd valoarea coeficientului de corelatie statistica al lui Pearson.

Pentru rezolvarea acestei ecuatii s-a intocmit un tabel comparativi n care au fost incluse,
ca variabile de cercetare, numarul de stiri postate pe site-ul unei federatii sportive nationale
intr-o lund de zile, perioada supusa cercetarii fiind 1 noiembrie 2015 — 1 decembrie 2015. De
asemenea, s-a introdus in ecuatia de calcul numarul sponsorilor afisati pe site-urile federatiilor
sportive nationale, in perioada amintitd, incercandu-se stabilirea unei corelatii intre cei doi
parametri. In cazul Federatiei Moldovenesti de Rugby, din cauza problemelor de alti naturd
intervenite intre timp, s-a folosit perioada 20 noiembrie 2014 — 20 decembrie 2014. Valorile
pentru calculul coeficientului Pearson sunt cuprinse in Tabelul de la Anexa 15 a tezei
doctorale. Etapele de valorificare ale datelor si de rezolvare a problemei propuse sunt cele de
mai jos.
1.Se calculeaza Xm ca medie aritmetica a valorilor X din Tabelul A15.1. Xm este egal cu
26.55. Se calculeaza Ym ca medie aritmetica a valorilor Y din Tabelul A15.1.. Ym este egal cu
6.7.

146



2.Conform Xm, respectiv Ym, se introduc in tabel valorile pentru X-Xm, respectiv Y-Ym. Se
ridica la patrat valorile pentru parantezele X-Xm, respectiv Y-Ym. S-a folosit sistemul
aritmetic cu doua zecimale.
3.Se calculeaza sumele patratelor X-Xm, respectiv Y — Ym. Acestea sunt 6656.9, respectiv
470.73. Se calculeaza suma produsului (X-Xm)(Y-Ym). Aceasta este 699.93.
4. Coeficientul lui Pearson, notat cu r poate lua valori intre -1 si 1, iar interpretarea acestora
este urmatoarea:
a) Daca r este cuprins in intervalul dintre -0.25 si 0.25, atunci intre variabilele cercetate nu
exista nicio corelatie;
b) Daca r este cuprins in intervalul dintre -1 si -0.75 sau in intervalul dintre 0.75 si 1, atunci
intre variabilele cercetate exista o relatie puternica;
c) Daca r este cuprins in intervalul dintre -0.75 si -0.5 sau in intervalul dintre 0.5 si 0.75, atunci
intre variabilele cercetate exista o relatie moderata;
d) Daca r este cuprins in intervalul dintre -0.5 si -0.25 sau in intervalul dintre 0.25 si 0.5, atunci
intre variabilele cercetate existd o relatie slaba.

Relatiile stabilite sunt negative sau pozitive, in functie de locul intervalului pe axa
numerelor. Intervalele descrise mai sus sunt deschise, necontinandu-si limitele.

Se introduc datele obtinute in relatia de calcul acoeficientului lui Pearson (3.6).

~ 699.93%699.93
6656.9 * 470.73 (3.7)

Din calculele efectuate rezulta cd r este egal cu 0.395, ceea ce Inseamna ca intre cele
doua variabile supuse cercetarii, adica numarul de stiri postate pe site-urile federatiilor sportive
nationale si numarul sponsorilor afisati pe aceste site-uri, conform teoriilor statistice si
calculelor efectuate, exista o relatie direct, pozitiva, de slaba intensitate. Dintre ipotezele
propuse spre cercetare, prin intermediul acestui studiu de caz, se confirma cele expuse la

punctele a, b, ¢, f, g, h, m si n. Nu se confirma ipotezele expuse la punctele d, e, 1, j, k si 1.
3.4. Concluzii la Capitolul 3
1. Formarea unui nou curent profesional in randul jurnalistilor sportivi din Republica Moldova

nu se poate realiza decat pe baze fundamentale foarte solide, care sa aiba o culturd bine

consolidata si realistd in acelasi timp.
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2. Tehnicile de marketing aplicate conform particularitatilor jurnalismului sportiv reprezinta o
posibilitate oportuna de relansare a acestei profesii si de fructificare a ei in interes social si
economic.

3. Aplicarea modelului Scala lui Likert reprezinta o metoda de marketing eficienta din punctul
de vedere al investigarii preferintelor consumatorului interesat de informatia sportiva.

4. Brandingul, ca norma in jurnalismul sportiv, reprezintd o abordare noua, care poate asigura
vizibilitate si credibilitate institutiilor mass-media cu preocupare in jurnalismul sportiv.

5. Brandingul jurnalismului sportiv este util in conditiile in care existd nevoia stringenta de
implicare a mass-mediei sportive in actiunile de crestere a vizibilitatii si promovarii sportului.
6. Activitatile de marketing ale jurnalismului sportiv trebuie canalizate spre obtinerea
sponsorizarilor, care pot ajuta din plin la desfasurarea normald si neutrd a activitatii
profesionale, cu respectarea standardelor de exigenta.

7. Datele studiului de caz relevd cd sponsorii sunt atrasi de un site de federatie sportiva
nationald alimentat permanent cu stiri si articole, dar nu acesta este principalul motiv pentru
care ei aleg sa devina sponsorii institutiei. De aici, in afard de site-urile bine organizate,
conditie necesara si obligatorie pentru performantd manageriala, federatiile sportive nationale
trebuie s aiba si alte argumente convingatoare privind atragerea sponsorilor, cand se prezinta
la masa negocierilor.

8. Diferentele de sustinere a sportului de catre stat, in Romania si in Republica Moldova, au ca
efect diferente de abordare in ceea ce priveste marketingul in sport si deschiderea institutiilor

sportive de a coopera cu jurnalismul sportiv.
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CONCLUZII GENERALE SI RECOMANDARI

Jurnalismul sportiv a cunoscut o ascensiune remarcabild in ultima vreme, punctata de
aparitia a numeroase instrumente mediatice, precum si de interactiunea Sa cu domenii
interdependente, care au conexiuni evidente cu latura sociala, economica, politica si
geopolitica. Noile ipoteze de abordare a jurnalismului sportiv il propulseaza, tot mai mult, in
rol de pion de maxima importantd in angrenajul contemporan al jurnalismului specializat din
Romania si din Republica Moldova, care a depasit cu mult si de mult limita conventionala
stabilitd de competitii, rezultate, clasamente si realizdri stricte in arenele competitionale.
Jurnalismul sportiv devine acel complement de valoare adus sporturilor, mass-mediei, dar si
societdtii civile, in plan economic si social prin dezvoltarea relatiilor de marketing Tn acest
domeniu de activitate si de atragere a sponsorilor, cristalizarea brandingului si imbunatatirea
calitatii materialelor pe teme sportive, propuse publicului/consumatorului.

Abordarea teoreticd si analiza publicatiilor stiintifice, din primul capitol, a permis
examinarea multiaspectuala a jurnalismul sportiv, conceptul si evolutia marketingului sportiv,
cat si determinarea orientarilor metodologice ale cercetarii de marketing in jurnalismul sportiv
actual si de perspectiva. Cercetarea teoretica, din capitolul doi, privind fundamentarea
strategiilor de marketing in jurnalismul sportiv, din Romania si Republica Moldova, a avut in
centrul atentiei problematica dinamicii dezvoltarii jurnalismului sportiv in relatii cu societatea,
valentele marketingului si coroborarea dintre jurnalismul sportiv si mediul de afaceri.
Investigatiile empirice din capitolul trei al tezei doctorale, au avut in vedere, in mod special,
problematica privind orientarile de marketing in jurnalismul sportiv centrat pe suporter,
bradingul jurnalismului sportiv si contributia mass-mediei in sponsorizarea activitatii sportive.

Insumand deductiile si tezele privind strategiile de marketing in jurnalismul sportiv,
expuse in lucrare, se reitereaza faptul cd si-a gasit confirmare prima ipoteza, privind
modificarea conceptului traditional al jurnalismului, in raport cu noile provocari sociale, care
induce schimbarea cadrului relational si profesional al jurnalistilor sportivi. Se confirma si
ipoteza potrivitd careia procesul de comunicare, prin intermediul jurnalismului sportiv, din
Romania si din Republica Moldova, nu se realizeaza cu cea mai mare eficienta, fapt care
conduce la o reducere substantiald a potentialului sau. Isi giseste confirmare si ipoteza potrivit
careia studierea si analiza opiniilor consumatorilor de informatie sportiva conduce la
dezvoltarea unor strategii eficiente de marketing care pot fi aplicate domeniului jurnalismului
sportiv din ambele tari. In schimb, ipoteza care afirma ca productiile jurnalistice, generale si

specifice de sport, nu satisfac, la nivel calitativ si cantitativ, asteptarile potentialilor
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consumatori de informatie sportiva din cele doua tari, se confirma doar partial, pentru Romania,
de vreme ce in arealul Republicii Moldova, ipoteza respectiva, in baza rezultatelor cercetarilor
intreprinse, nu are confirmare.

In contextul cercetarii, autorul mai argumenteazi si propune urmitoarele orientari
conceptuale privind:
- examinarea jurnalismului sportiv in stransa corelatie cu valoarea sociald a activitatii
specifice, cu legaturile si asemdnarile stabilite cu principiile comunicarii mediatice si cu
capacitatea acestui tip de jurnalism specializat nu numai de a informa masele despre
evenimentele din lumea spotului, dar si a contributiei lui, pe acesta cale la educatia lor (C 2.2);
evidentierea caracteristicilor si laturilor specifice ale jurnalismului sportiv ca domeniu care, la
randul sdu, are nevoie de sublinierea utilitatii sale sociale, in conditiile economiei de piata,
impunandu-se necesitatea ca el sa aplice strategiile de marketing si sa utilizeze experientele
anterioare acumulate in domeniiu, pentru obtinerea randamentului profesional si economic
scontat. (C 1.1).
- abordarea stiintifica a problematicii care tine de aplicarea strategiilor de marketing in
jurnalismul sportivsi evidentierea vulnerabilitatilor, oportunitatilor si amenintarilor la adresa lui
in baza analizei de continut in plan cantitativ si calitativ; determinarea traiectoriei istorice a
evolutiei jurnalismului sportiv in functie de contextul local, regional, social-politic si
geopolitic. (C 2.1).

Autorul propune un model de analiza a comportamentului consumatorului de informatii
sportive, alcatuit din urmatoarele elemente distincte: evenimentul sportiv, produsul jurnalistic,
factorii de influenta si de modificare a dispozitiei amatorilor de sport (C 3.1 si C 3.2) si un altul
privind consolidarea legaturii dintre activitatea forurilor sportive si ale jurnalismului sportiv,

dezvoltarea stategiilor de marketing in domeniu (C 3.3).

In baza cercetirii intreprinse in limitele acestei lucrari, din punct de vedere teoretic si
empiric, s-a ajuns la urmatoarele concluzii:

1. Examinarea multiaspectuald, in plan teoretic, a jurnalismului sportiv a permis sa deducem
ca el s-a dezvoltat de rand cu fenomenul sportiv, in urma carui fapt s-a transformat intr-o
mixturd formata, pe de o parte, din latura strict profesionala, iar, pe de alta parte, se refera la
tacticile care pun 1n valoare imaginea institutiei de presa Incercand sa facd produsul cat mai
vandabil [33].

2. Calea parcursa de jurnalismul sportiv, parte componenta a jurnalismului universal, denota

faptul ca el a suportat transformari structurale de proportii profesionalizdndu-se de rand cu

150



sportul si perfectionandu-si concomitent cu perfectionarea metodelor de descriere a
evenimentelor din domeniu.

Asa cum dezvoltarea sportului a avut nevoie de aplicarea tehnicilor si strategiilor de
marketing, jurnalismul sportiv, pentru a fi performant in mediul concurential, are nevoie de
marketing, de publicitate, de comunicare si de relatii cu publicul consumator de informatie
sportiva [34].

Imbinarea teoriei cu practica de activitate a jurnalismului sportiv a permis elaborarea unui
model de analiza a comportamentului consumatorului de materiale pe teme sportive prin
folosirea unui instrument specific de marketing (Scala lui Likert) asupra unui esantion de
consumatori - amatori ai sportului din Republica Moldova, cu scopul de a ierarhiza
atitudinile lor de consum [35].

Prin aplicarea unor tehnici specifice cercetarilor de marketing (cunoasterea preferintelor
consumatorului, Scala lui Likert, marketing social, analiza SWOT, atragerea
sponsorizarilor, urmarirea calitatii la client), jurnalismul sportiv are de castigat atat la nivel
intern, pe planul calittii profesionale, cat si la nivel exterior, in eforturile de conturare si
perceptie a propriei imagini, in ochii publicului consumator. Implicarea puternicd a
marketingului in jurnalismul sportiv va permite trecerea lui pe fagasul economiei de piata.
Generalizarea spre care se indreapta traiectoria binomului marketing-jurnalism sportiv este
0 axioma de viitor, care trebuie luatd in seama si aplicatd de catre toate institutiile media cu
preocupdri sportive. Concurenta a devenit atdt de acerbd, incdt lipsa unei promovari
congruente cu calitatea profesionala indusd de munca specifica, fac ca rezultatele obtinute,
la nivel financiar si social, sa nu fie valorificabile Tn mod direct proportional cu eforturile.
Rezultand din datele obtinute, devine clar ca jurnalistul sportiv, in perspectiva, va trebui sa
fie nu doar un profesionist desavarsit, cu un bagaj suficient de cunostinte, ci si un fin
psiholog si un om de marketing care sa creeze, prin actiunile sale, premisele necesare si
suficiente de abordare marketologica, a profesiei sale [32].

Strategiile de marketing in jurnalismul sportiv, utilizate in cercetare, sunt: investigarea
preferintelor consumatorilor, prin utilizarea metodei Scala lui Likert, implementarea
brandingului ca norma in jurnalismul sportiv si stabilirea unei corelatii intre jurnalismul
sportiv, investigarea prin anchetd a parerilor expertilor si consumatorilor de sport si
posibilitatea atragerii de sponsori in activitatile desfasurate de federatiile sportive nationale;
In conditiile dezvoltirii tehnologiilor comunicationale si de informatie, jurnalismul sportiv
nu mai este un domeniu profesional de sine statdtor, cu teorii si teze proprii, aplicabile n

sens restrans. El se transformd intr-un domeniu cu multiple conexiuni si interdependente,
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10.

11.

actiunile sale avand repercusiuni multiple. Jurnalismul sportiv este inclus intr-o ecuatie
interdisciplinara, iar tehnicile sale trebuie sa tind cont de anumite restrictii si particularitati,
generate de relatia cu domeniile pluridisciplinare, cu care se invecineaza si relationeaza in
mod direct sau indirect [34].

Rolurile si functiile jurnalismului sportiv, descrise in cercetare, se conformeaza
particularitatilor economiei concurentiale de piatd. Demersul de marketing in jurnalismul
sportiv trebuie sa tind seama de specificitatea jurnalismului sportiv, de legaturile cauzale pe
care acesta le genereaza, iar studiul atent al continutului si evolutiei istorice a jurnalismului
sportiv este o etapa in sine a conturarii si cristalizarii aplicarii strategiilor de marketing [33,
35].

Intre activitatea jurnalismului sportiv si cea de atragere a sponsorilor existi o corelatie
directa slaba, dar care, 1n viitor, poate deveni puternica in cazul in care jurnalismul sportiv,
marketingul sportiv si sportul de performanta vor conlucra mai activ.

Strategia mediatica a institutiilor mass-mediei sportive trebuie reconfiguratd prin adaptarea
ei la realitatile economiei de piata.

In consecinta, datele de ordin teoretic si practic, obtinute in urma realizarii lucrarii si a

solutionirii problemei stiintifice importante, fundamentarea stiintifica a relatiilor intre

marketing si jurnalismul sportiv si elaborarea unor modele teoretice conceptuale, fapt care a

condus la clarificarea pentru cercetatorii si practicienii din jurnalismul sportiv, a unor aspecte

importante, teoretice si practice, in vederea aplicarii eficiente a strategiilor de marketing in

jurnalismul sportiv, au condus la formularea si sugerarea urmatoarelor recomandari:

a) Din punct de vedere teoretic

1. Necesitatea cercetarii continue a strategiilor de marketing care pot fi adaptate si
implicate in practica jurnalismului sportiv, precum si identificarea altora noi, pe baza
rezultatelor stiintifice obtinute in momentul actual (analiza SWOT, urmadrirea calitatii
produsului mediatic, cucerirea noilor piete, adaptarea rapida la noile forme de activitate
media etc.).

2. Necesitatea continuarii studiilor in directia aplicarii strategiilor de marketing in
jurnalismul sportiv, precum si a relatiei sport-jurnalism sportiv sau a efectelor produse
in randul publicului, de transmiterea anumitor mesaje cu incarcatura simbolica. Ca
vector de comunicare, jurnalismul sportiv are un rol aparte in istoria contemporana si,
dupa cum demonstreaza studiul, a avut acelasi rol in toate timpurile moderne. Mass-
media din Republica Moldova trebuie sa constientizeze importanta acestei laturi, tratata

uneori superficial. Atunci cand societatea va acorda atentie si importantd cuvenita
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jurnalismului sportiv, iInseamna ca si marketingul din acest domeniu profesional va fi cu
mult mai interesat de abordarea sa.

Identificarea de catre cercetatori a modelelor performante pentru optimizarea activitatii
de marketing in jurnalism sportiv.

b) Din punct de vedere practic

Includerea in programa de studii a Facultatii de Jurnalism si Stiinte ale Comunicarii, din
cadrul Universitatii de Stat a Moldovei, si a Facultatii de Pedagogie din cadrul
Universitatii de Stat de Educatie Fizica si Sport, a unui curs cu tematica jurnalism
sportiv si a unui curs cu tematica aplicarii strategiilor de marketing in jurnalism sportiv.
Elaborarea, redactarea si tiparirea, pentru tinerii jurnalisti a unui caiet de seminar in care
sa fie exemplificate spete practice de implicare a jurnalismului sportiv in economie,
Societate, politica, geopolitica.

Delimitarea conceptuald a functiei de jurnalist in cadrul unui club sau federatie sportiva
nationald, diferentiatd de functia de ofiter de presa.

Realizarea periodica de studii si cercetdri de teren referitoare la tendintele preferintelor
consumatorilor de materie sportivd cu varste, nivel de educatie si preocupari
profesionale diferite.

c) Din punct de vedere aplicativ

Aplicarea principiilor de marketing intern de catre institutiile mass-media ce scriu
despre sport, prin crearea unor conditii eficiente de muncd, a unei identitati
profesionale, prin stimularea activitatii de creatie a jurnalistilor si folosirea tehnicilor de
atasament ale personalului de imaginea institutiei mass-media cu preocupare in sport.
Aplicarea principiilor de marketing extern, pentru obtinerea unor mijloace financiare de
catre mass-media sportiva, fara incalcarea normelor deontologice, fard parasirea
neutralitatii si fara rabat de la calitate, prin folosirea principiilor de marketing pentru
obtinerea unor foloase de natura sociala si prin efectuarea manevrelor de transmitere a
mesajului, in sensul dorit, cu respectarea standardelor profesionale.

Afilierea institutiilor mass-media cu profil sportiv la asociatii nationale si internationale
de breasla, participarea la simpozioane stiintifice, conferinte si alte activitdti ale
organismelor interne si internationale, atat din domeniul specific, cit si din domenii
conexe jurnalismului sportiv, solicitarea de asistentda de specialitate din partea
federatiilor sportive nationale, ori a organismelor tutelare internationale, pe ramura de

sport.
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12.
13.

14.

Valorizarea de catre institutiile media a consumatorului ca element-cheie al demersului
de marketing aplicat jurnalismului sportiv, prin implementarea unor tehnici de urmarire
a calitatii la client.

Accelerarea implementarii brandingului ca norma in jurnalismul sportiv.

Revizuirea strategiei mediatice actuale, in functie de exigentele si solicitarile strategiilor
de marketing, aplicate in jurnalismul sportiv.

Asocierea institutiilor de jurnalism sportiv si a federatiilor sportive nationale, in scopul

ajutorului reciproc pe care il pot obtine cele doud segmente.
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ANEXE

Anexa 1.
Gazeta Sporturilor — pagina I, 6 decembrie 1927, Anul 1V, No. 440
Asociatia presei sportive

Vineri seara (2 decembrie 1927 — n.n.) s’au pus bazele Asociatiei presei sportive, care are ca
scop intensificarea propagandei sportive si legarea de cat mai stranse raporturi profesionale.
Spatiul nu ne permite sa insistdm asupra rostului acestei asociatiuni, care sperdm sa aiba cele

mai salutare influente asupra sportului. Ne rezervam dreptul sa revenim.

In aceastd sedintd s’a stabilit forma definitivd a statutelor si s’a ales comitetul, dupa cum

urmeaza:

Presedinte: Gr. Caracostea.

Vice-presedinti: N. Boerescu, N. Papagheorghe.
Membri: R. Ottulescu, O. Costescu si L. Rosianu.

Comisia de judecatd: I. Costandache, C. Orasanu, J. Russo; supleanti: N. Albescu, St.

Alessandriu [1].
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Anexa 2.
N. Postolache ,,Afirmarea deplina a rolului presei sportive in perioada interbelica”

Dupa incheierea Primului Razboi Mondial si infaptuirea idealului national al Unirii,
migcarea sportiva din Romania Intregita si-a reluat cursul evolutiei, angajandu-si coordonatele
organizatorice si semnificatiile socio-educative la cerintele unui model de sistem national
unitar. Pana la un anumit punct, presa de aceastid specialitate este expresia programelor si
tendintelor din perioada precedentd. Perioadd bine surprinsa de memorialistul Constantin
Argetoianu, care nota: “Presa era Incad in fasa, ziarele erau conduse aproape toate de oameni
politici si gazetarii profesionisti, cati erau, traiau intr-o cumplitd saracie. Santajurile si
samsarlacurile care au imbogatit pe ziaristii de dupa intregirea neamului erau necunoscute,

fondurile secrete erau derizorii si bietii oameni mureau de foame”

Vechile publicatii periodice ajunse pana la acest moment istoric fie ca si-au continuat
programul de strangere §i prezentare eruditd a faptelor petrecute in arene si in afara lor, fie ca

au trecut la reformularea lui.

Cresterea si consolidarea constiintei nationale, ca si a interesului pentru sport, in
general, in toate regiunile tirii — au avut consecinte directe si in planul presei sportive
interbelice, conducand inevitabil la o proliferare a periodicelor sau numai a rubricilor cu
aceasta tematica. Dinamica acestui interes s-a concretizat in aparitia peste 370 de publicatii
periodice.Simpla descriere a faptului sportiv, punctul de vedere, ideea de progres pe acest taram
al vietii sociale si-au gasit adesea un teren de afirmare si in publicatiile literare, stiintifice,
teatrale ale vremii: “Scena”, “Indreptarea literara”, ”Glasul Tinerimei”, “Adevirul literar si

artistic”, Aradi Naplo”, “Macabi” s.a.

Dupa infaptuirea Unirii, multe periodice din Transilvania au continuat sa apara totusi
numai in limba maghiara. Practica mai veche nu putea fi uitatd asa de repede. li trebuia timp, se
hranea cu timp. Unele dintre periodice Incepeau sd apara cu texte in paralel, in limbile

maghiard si romana, pentru ca in scurt timp sa renunte si ele la textul in limba romana.

,Ne-am angajat a apare in doud limbi fiindca voiam sa fim cititi, fara deosebire, de catre
toti acei ce alimenteaza din greu activitatea oficiald a forului suprem care este FSSR Cert este
faptul ca propaganda prin sport, la scara intregii tari abia intregite, si In concordanta cu
aspiratiile social-politice ale poporului roman, era consideratd in presa sportiva a acelor ani ,,0

datorie nationala”.
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Ca o prima concluzie — presa sportiva din toate provinciile romanesti, inclusiv cea in
limbile strdine vorbite in tara noastrd, in primul deceniu de dupd Marea Unire nu s-a putut
detasa de niciuna din principalele caracteristici ale perioadei anterioare. Ea este in continuare
subordonata practicii, ascunsa celor ce nu vorbesc si aceste limbi, are un nivel teoretic mediu,

desi este la curent cu activitatea din tarile europene cu o miscare sportiva mai prospera.

Odata cu inceperea pregatirilor sistematice ale sportivilor romani pentru a participa la
marile competitii — si in primul rand la J.O. din anii 1920, 1924, 1928 — si cu aparitia
Institutului National de Educatie Fizica, a primilor lui absolventi si a noi forme didactice pentru
studiul fenomenului sportiv a inceput sa se vada mai bine figura ziaristului profesionist, inarmat
cu toate cunostintele de rigoare. Acest fapt, asupra caruia vom reveni, nu a ramas nesesizat de

catre cei interesati in propasirea scrisului pe tema sportului in genere si a presei sale in special.

Observatiile si criticile pe aceasta tema sunt destul de numeroase in perioada de care ne
ocupam. Grigore Caracostea, de pilda, constient de faptul ca nu mai sunt suficiente stirile seci
si rezultatele brute ale unor competitii — precum odinioara — atrigea atentia la un moment dat,
scriind ca ,,Pentru interesul cauzei sportive este absolut necesar ca polemisti cunoscuti, tot ce
are un nume cunoscut in gazetarie, s aprobe migcarea noastra, s-0 discute sub toate formele, s-
o puie in evidentd, in articole prime. El isi manifesta totodata regretul ca pana atunci, la nivelul
anilor 1924, se facuse putin ,,pentru castigarea cercurilor gazetaresti in folosul sportului” [68, p.
12-15].
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Anexa 3.

Schema celor 4P in marketing

AP

Promovare Plasament

si cum functioneaza olutions

Fig. A3.1 Schema celor 4P in marketing

Sursa: Adaptat de autor dupa V. Balaure s.a. [8]
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Anexa 4.

Tipuri de observatie necesara jurnalistului

Tipuri de observatie:

Dupa dezvaluirea indentitatii jurnalistului sportiv

- Cu dezvaluirea identitafii: ar avea dezavantajul ca oamenii pe care jurnalistul sportiv fi
observa sa secomporte nenatural daca 1i cunosc identitatea, sau ar putea avea avantajul ca
oamenii s devind mult mai cooperanti. Acest fapt depinde foarte mult si de imagine ape care
si-a construit-o anterior observatiei respectivul jurnalist. Daca vorbim de calitatea articolelor
sale, e clar cd un antrenor va cauta intotdeauna intr-un material altceva decat asteapta un
spectator, asa ca si aici dezvaluirea identitatii trebuie facuta in raport de relatia cu sursa supusa

observatiei.

- Incognito: nimeni nu poate garanta ca aceasta metoda este mai productiva in orice situatie
decat cea cu dezviluirea identitatii. In plus, pune unele probleme de etica. Exist unele situatii,
mai ales in jurnalismul de investigatie, in care dezvaluirea identitatii jurnalistului sportiv poate

pune 1n pericol o ancheta si il poate pune in pericol chiar pe jurnalist.
Dupa gradul de implicare a jurnalistului, observatia poate fi de mai multe feluri:

- Participativa: jurnalistul se implicd in evenimentul despre care va relata, de exemplu participa
la un concurs pentru amatori, in calitate de concurent. Avantajul este cd va putea surprinde mult
mai bine detaliile de atmosfera si va castiga In expresivitate. Pericolul ar fi ca jurnalistul sa se
implice prea mult §i sd devina subiectiv in relatarea sa. El isi poate declina sau nu identitatea,
putind rdmane la simplu concurrent amator sau la a se dezvalui in intenttile sale de dupa

evenimentul la care participa.

- Discreta: jurnalistul trage cu urechea, trage cu ochiul. Discutiile si comportamentele
oamenilor implicati in sport se pot surprinde numai intr-un simplu tur de orizont, sau plimbare
intr-un areal in care se gaseste un posibil subiect de presd. - Neparticipativa: este cel mai
practicat tip de observatie. Un exemplu este cel al comentatorilor sportivi, care transmit meciul
din tribune sau din cabina comentatorului. Alt exemplu este acela al jurnalistilor care relateaza

de la locul unui eveniment aflat in plina desfasurare, indiferent ca acesta a fost sau nu anungat.

[3].
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Anexa b.

Definirea conceptuala si operationala a variabilelor cercetarii prezentate in Studiul

de caz privind utilizarea jurnalismului sportiv pentru atragerea sponsorilor in activitatea

sportiva in Romania si Republica Moldova

Tabelul A5.1 - Definirea conceptuala si operationala a variabilelor cercetarii prezentate

in Studiul de caz privind utilizarea jurnalismului sportiv pentru atragerea sponsorilor in

activitatea sportiva in Romania si Republica Moldova

Nr. | Denumire variabila | Definire conceptuala Definire operationala

Crt.

1 Importanta Identificarea importantei 1 — neimportant;
federatiilor sportive | federatiilor sportive nationale, 2 — putin important;
nationale in sistemul sportive national 3 — neutru;

4 — important;
5 — foarte important.

2 Elementul sportiv Identificarea elementelor a) Competitii
potential sportive apartinand federatiilor internationale;
sponsorizat sportive nationale, ce pot fi b) Competitii nationale;

sponsorizate c) Evenimente sociale;

d) Conferinte de presa;

e) Alte evenimente.

3 Influenta Identificarea importantei a) Da;
jurnalismului utilizarii jurnalismului sportiv b) Nu.
sportive in relatia pentru atragerea noilor sponsori
CU sponsorii si pastrarea celor vechi

4 Obiectivele Identificarea obiectivelor avute a) Cresterea vizibilitatii
jurnalismului in vedere prin activitatile de institutiei si activitatii
sportiv jurnalism sportiv ale federatiilor acesteia;

sportive nationale b) Atragerea unui public
nou;

c) Construirea unui brand
institutional;

d) Asigurarea transparentei
institutionale;

e) Atragerea de noi
sponsori;

f) Promovarea
evenimentelor
desfasurate sub egida
institutiei.

5 Cantitatea de Identificarea numarului de Intrebare deschisa
sponsori atrasi prin | Sponsori atrasi de catre federatia
intermediul sportiva nationald, prin
jurnalismului intermediul jurnalismului
sportiv sportiv

6 Deschiderea Estimarea numarului de Intrebare deschisa
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sponsorilor de a se
alatura federatiilor
sportive nationale

sponsori care s-au alaturat
federatiilor sportive
nationale,gratie activitatilor de
jurnalism sportiv, in perioada
01.01.2015 - 31.12.2015

7 Avantajele Identificarea avantajelor a) Informarea rapida a
federatiilor sportive | obtinute de catre federatiile publicului;
nationale sportive nationale, dupa b) Relatia cu institutiile
utilizarea jurnalismului sportiv, mass-media;
in scopuri proprii c) Crearea brandului
institutional;

d) Informarea personalului
propriu asupra deciziilor
luate si hotararilor
adoptate;

e) Arhivarea documentelor
si rezultatelor
institutiilor.

8 Legislatia specifica | Determinarea gradului de 1 —Nu cunosc deloc legislatia;
sponsorizarii cunoastere a legislatiei 2 — Cunosc partial legislatia;
sponsorizarii 3 — Sunt informat, dar nu
cunosc detalii;

4 — Cunosc bine legislatia;

5 — Cunosc foarte bine

legislatia.

9 Avantajele Identificarea avantajelor a) Deducerea cheltuielilor;
sponsorilor obtinute de sponsori b) Posibilitatea promovarii
imaginii companiei;

c¢) Imbunititirea imaginii
companiei;

d) Posibilitatea de alegere a
sponsorului dintr-o gama
larga de activitati sportive;

e) Angajamentul
beneficiarului de a face
public numele sponsorului;

f) Beneficiile sociale obtinute
prin sponsorizarea in sport.

10 | Activitatea de Identificarea ponderii pecare 0 | 1 — Foarte scazuta;
promovare are jurnalismul sportiv in 2 — Scazuta;
institutionala a activitatile de promovare 3 - Medie;
federatiilor sportive | alefederatiilor sportive nationale | 4 — Ridicata;
nationale 5 — Foarte ridicata.

11 | Implicarea Identificarea formei de a) Consultanta;
sponsorilor implicare a sponsorilor in b) Panotaj propriu;

activitatile federatiilor sportive
nationale

c) Organizarea de
concursuri pentru
spectatori;

d) Desfasurarea de
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campanii proprii pentru
promovare;

e) Realizarea de spoturi
proprii pentru
promovare.

12 | Volumul Previzionarea volumului a) Mai putin decat acum;
activitatilor de activitatilor de sponsorizare in b) La fel caacum;
sponsorizare anul 2016 ¢) Mai mult decat acum.

13 | Relatia cu Identificarea relatiei federatiilor a) Intre 0-2 pe an;
jurnalistii sportivi sportive nationale cu jurnalistii, b) Intre 3-5 pean;

sub forma intalnirilor anuale c) Intre 6-10 pe an;

d) Intre 10-15 pe an;

e) Mai mult de 15 pe an.

14 | Specializarea Identificarea nevoii de a) Da;
pentru functia de specializare in functia de ofiter b) Nu;
ofiter de presa de presa al unei federatii c) Nu stiu.

sportive nationale

Sursa: Elaborat de autor.
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Anexa 6.
UNIVERSITATEA DE STAT DIN MOLDOVA
FACULTATEA DE JURNALISM SI STIINTELE COMUNICARII
Chestionar

Nr. chestionar

Stimate reprezentant al federatiei sportive nationale,

Pentru a intelege mai bine tendintele si practicile utilizarii jurnalismului sportiv de

cdtre federatiile sportive nationale, pentru activitatea de atragere a sponsorilor, este realizata

o cercetare la care va invitam sa participati. Rezultatele acestui sondaj ne vor sprijini la

elucidarea legaturii dintre jurnalismul sportiv si atragerea sponsorizarilor. Investigatia se

incadreaza in cercetarea "Strategii de marketing in jurnalismul sportiv”.

10.

Va rugam sa raspundeti la intrebarile formulate mai jos:

Pe oscardde la 1 la 5, ce nota acordati importantei federatiilor sportive nationale in
sistemul sportiv national

Ce element sportiv poate fi sponsorizat cu prioritate in federatia dumneavoastra?
(competitie internationald, competitie internd, eveniment social, conferintd de presa, alte
evenimente)

Considerati ca activitatea de jurnalism sportiv, complementara activitatii specifice a
federatiei sportive nationale, influenteaza atragerea noilor sponsori si pastrarea vechilor
sponsori?

Care sunt obiectivele avute in vedere prin intermediul activitatilor de jurnalism sportiv?
Ati atras sponsori cu ajutorul jurnalismului sportiv? Dacd da cati?

Estimati procentual céti sponsori au raspuns afirmativ solicitdrilor dumneavoastra, in
raport cu cati ati discutat, in perioada 1 ianuarie 2015 — 1 decembrie 2015.

Care sunt avantajele obtinute prin intermediul activitatilor proprii de jurnalism sportiv?
Cat de bine sunteti informat cu privire la legislatia in vigoare, referitoare la domeniul
sponsorizarii?

Care credeti ca sunt avantajele sponsorilor atunci cand sponsorizeaza o federatie
sportiva nationald?

Ce pondere acordati activitatilor de jurnalism sportiv proprii, In activitatea de

promovare a federatiei sportive nationale?
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11. Sub ce forma se implica sponsorii la evenimentele desfasurate de federatiile sportive
nationale?

12. Cum previzionati volumul activitatilor de sponsorizare in anul 2016?

13. Cat de des organizati conferinte de presa sau intalniri tematice cu jurnalistii?

14. Este nevoie de formarea specializata a ofiterilor de presa care sa lucreze in cadrul unei

federatii sportive nationale?
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Lista federatiilor sportive nationale incluse in studiul de caz

Tabel A7.1 - Lista federatiilor sportive nationale incluse in studiul de caz

Nr. crt.

Federatia sportiva nationala

Federatia Romana de Fotbal

Federatia Romana de Rugby

Federatia Romana de Baschet

Federatia Romana de Oina

Federatia Romana de Natatie si Pentatlon Modern

Federatia Romana de Triatlon

Federatia Romana de Bob si Sanie

Federatia Romana de Handbal

O O N| o O b W| N B

Federatia Roména de Volei

[EEN
o

Federatia Romana de Atletism

[N
[N

Federatia Romana de Box

RN
N

Federatia Romana de Hochei pe gheata

[EEN
w

Federatia Romana de Tenis

[EEN
IS

Federatia Roména de Tenis de masa

RN
(@)]

Federatia Roména de Scrima

[EEN
(op]

Federatia Moldoveneasca de Fotbal

[EEN
~

Federatia Moldoveneasca de Rugby

RN
(0]

Federatia Moldoveneasca de Baschet

[EEN
©

Federatia Moldoveneasca de Tenis

N
o

Federatia Moldoveneasca de Atletism

Sursa: Elaborat de autor
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Anexa 8.

Website-urile federatiilor sportive nationale din Roménia si sponsorii lor

Tabelul A8.1 — Website-urile federatiilor sportive nationale din Romania si sponsorii lor

Nr. Federatia sportiva Website oficial Sponsori mentionati
crt. nationala
1 Federatia www.frf.ro Bancpost, Penny Market, Tiriac Auto, Telekom,
Romana de Joma Sport, Bergenbier
Fotbal
2 Federatia www.frr.ro CEC Bank, Cosepa, DHL, Mitsubishi Motors,
Romana de Ubisoft, Alexander Hotel, Rin Hotels, Fa Men
Rugby Extreme, CocoRico, Zelist Monitor, Stejar,
Murfatlar, Gilbert, Konica Minolta, Eisberg,
Leonte, Cargus, One Ger, G, Easyplast, MVT,
DA, myticket.ro, OsteoRe
3 Federatia www.frbaschet.ro | Banca Transilvania, Omnilogic, Herlitz Romania,
Romana de Molten, Zepter, Bograve, Campofrio, Xerox,
Baschet Sport Life, APLA
4 Federatia www.froina.ro Impulser, Romvac, Garanti Bank, Vizitic,
Romana de RNDNR, FNGAL Romania, Asociatia Tomis
Oina Antidrog, Danco Pro communication
5 Federatia www.frnpm.ro Mercedes Benz, Adeplast, Brenntag, Durby
Romana de Sports Marketing, Arena, Aqua Carpatica
Natatie si
Pentatlon
Modern
6 Federatia www.frtri.ro Fundatia 140 de batai pe minut, La Fantana,
Romana de Isostar, TYR, Asics, Belloto
Triatlon
7 Federatia www.bobsanie.ro Romania Explore, Altius
Romana de
Bob si Sanie
8 Federatia www.frh.ro Niro Investement, BRD Group Societe Generale,
Romana de Adegas, Wurth, Kempa, Caldo Privat Security,
Handbal DPD, Xerox, Trimona, Sofiaman, Flash
9 Federatia www.frvolei.ro Rin Hotels, Fed Sports, Alexander Hotel
Romana de
Volei
10 Federatia www.fra.ro PAB Romania, Dunca Expeditii, Selgros,
Romana de Supremia, Dedeman
Atletism
11 Federatia www.frbox.ro Perry Sports, Sportcom, 4 Careers, Adidas,
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Romana de Romania Explore
Box
12 Federatia www.rohockey.ro Bauer Hochei, Isostar, Auto Brand
Romana de
Hochei pe
gheata
13 Federatia www.frt.ro Eerste, Konica Minolta, Bograve, Ines Group,
Romaéna de Isostar, Tiriac Auto, Dunlop, Babolat, Head
Tenis
14 Federatia www.frtenismasa.ro Romstal, Tibhar, B90
Romana de
Tenis de masa
15 Federatia www.frscrima.ro Xerox, Aqua Carpatica, ASTI, PBT, rodotex.ro,
Romana de Prais, www.sets.ro, Curtea Veche
Scrima

Sursa: Elaborat de autor.

Datele din tabelul de mai sus au fost colectate la finele anului 2015, 1n luna decembrie.
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Anexa 9.

Website-urile federatiilor sportive nationale din Republica Moldova si sponsorii lor

Tabelul A9.1 - Website-urile federatiilor sportive nationale

din Republica Moldova si sponsorii mentionati

Nr. Federatia sportiva Website oficial Sponsorii mentionati
crt. nationala
1 Federatia www.fmf.md Orange, Rusnac, | Ticket, info.ru, Jako,
Moldoveneasca de Klassika Asigurari
Fotbal
2 Federatia www.rugby.md Mobias Banca Group Societe Generale,
Moldoveneasca de Orange, Migdal, Edfel Tur, Pizza Mania,
Rugby Hotel Iris, SOS Kit Aid, Doza, Icetop,
Universal Farm
3 Federatia www.fbrm.md Bucuria, Kelme
Moldoveneasca de
Baschet
4 Federatia www.ftm.md Medpark, Gold Travel, Radisson, Leogrand
Moldoveneasca de Hotel, Julius Meinl, Farmacia Familiei
Tenis
5 Federatia www.fam.com.md -

Moldoveneasca de

Atletism

Sursa: Elaborat de autor.

Datele din tabelul de mai sus au fost colectate 1a finele anului 2015, in luna decembrie.
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Anexa 10.

Raspunsuri la intrebarile privind utilizarea jurnalismului sportiv pentru atragerea

sponsorilor in activitatea sportiva in Romania si Republica Moldova

Tabelul A10.1 — Raspunsuri la intrebarea 1 din Chestionarul prezentat la Anexa 6

Nr. crt. Federatia sportiva nationala Raspuns
1 Federatia Romana de Fotbal 2
2 Federatia Romana de Rugby 4
3 Federatia Romana de Baschet 4
4 Federatia Romana de Oina 5
5 Federatia Romana de Natatie si Pentatlon Modern 3
6 Federatia Romana de Triatlon 1
7 Federatia Romana de Bob si Sanie 1
8 Federatia Romana de Handbal 2
9 Federatia Roména de Volei 2

10 Federatia Romana de Atletism 3
11 Federatia Romana de Box 3
12 Federatia Roména de Hochei pe Gheata 2
13 Federatia Romana de Tenis 1
14 Federatia Roména de Tenis de masa 2
15 Federatia Roména de Scrima 4
16 Federatia Moldoveneasca de Fotbal 4
17 Federatia Moldoveneasca de Rugby 2
18 Federatia Moldoveneasca de Baschet 3
19 Federatia Moldoveneasca de Tenis 2
20 Federatia Moldoveneasca de Atletism 2

Sursa: Elaborat de autor
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Tabelul A10.2 — Raspunsurile la intrebarea 4 din chestionarul prezentat la Anexa 6

Nr. crt. Raspuns Numadr respondenti
1 Cresterea vizibilitatii institutiei si activitatii acesteia 20
2 Atragerea unui public nou 16
3 Conturarea unui brand institutional 4
4 Asigurarea transparentei institutionale 9
5 Atragerea de noi sponsori 5
6 Promovarea evenimentelor desfasurate sub egida institutiei 4

Sursa: Elaborat de autor.
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Anexa 11.

Institutiile media partenere ale federatiilor sportive nationale romanesti

Tabelul A1l.1 - Institutii media partenere ale federatiilor sportive nationale din Romania

Nr. Federatia sportiva nationala Parteneri oficiali
crt.
1 Federatia Romana de Fotbal Look TV, TVR, Sport.ro, Telekom Sport, Digi
Sport, Radio Romania Actualitati
2 Federatia Romana de Rugby TVR, Radio Romania Actualitati
3 Federatia Romana de Baschet Digi Sport
4 Federatia Roméana de Oina Radio Antena Satelor
5 Federatia Romana de Natatie si Digi Sport
Pentatlon Modern
6 Federatia Romana de Triatlon -
7 Federatia Romana de Bob si -
Sanie
8 Federatia Romana de Handbal Digi Sport
9 Federatia Roména de Volei Digi Sport
10 Federatia Romana de Atletism -
11 Federatia Roména de Box -
12 | Federatia Roména de Hochei pe -
gheata
13 Federatia Romana de Tenis Digi Sport
14 Federatia Romana de Tenis de Gazeta Sporturilor
masa
15 Federatia Roména de Scrima -

Sursa: Elaborat de autor
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Anexa 12.

Institutiile media partenere ale federatiilor sportive nationale moldovenesti

Tabelul A12.1 — Institutii media partenere ale federatiilor sportive nationale din Republica

Moldova
Nr. crt. Federatia sportiva nationala Parteneri
1 Federatia Moldoveneasca de Fotbal | TRM, Moldova Sport, Euro TV
2 Federatia Moldoveneasca de Rugby TRM, Jurnal TV
3 Federatia Moldoveneasca de Baschet TRM, Moldova Sport
4 Federatia Moldoveneasca de Tenis Pro TV Moldova
5 Federatia Moldoveneasca de Atletism Moldpres

Sursa: Elaborat de autor
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Anexa 13.

Gradul de atragere al sponsorilor de citre federatiile sportive nationale

Tabelul A13.1— Gradul de atragere al sponsorilor de federatiile sportive nationale din

Romania
Nr. crt. Federatia sportiva nationala Gradul exprimat procentual (%)
1 Federatia Romana de Fotbal 50
2 Federatia Romana de Rugby 75
3 Federatia Romana de Baschet 80
4 Federatia Romana de Oina 40
5 Federatia Romana de Natatie si Pentatlon Modern 90
6 Federatia Romana de Triatlon 20
7 Federatia Romana de Bob si Sanie 20
8 Federatia Romana de Handbal 75
9 Federatia Romana de Volei 60
10 Federatia Romana de Atletism 75
11 Federatia Romana de Box 50
12 Federatia Romana de Hochei pe gheata 30
13 Federatia Romana de Tenis 80
14 Federatia Romana de Tenis de masa 75
15 Federatia Roména de Scrima 40

Sursa: Elaborat de autor

Tabelul A13.2 — Gradul de atragere al sponsorilor de catre federatiile sportive nationale din

Republica Moldova

Nr. crt. Federatia sportiva nationala Gradul procentual (%)
1 Federatia Moldoveneasca de Fotbal 70
2 Federatia Moldoveneasca de Rugby 50
3 Federatia Moldoveneasca de Baschet 80
4 Federatia Moldoveneasca de Tenis 70
5 Federatia Moldoveneasca de Atletism 40

Sursa: Elaborat de autor
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Anexa 14.

Raspunsurile la intrebarile privind utilizarea jurnalismului sportiv pentru atragerea

sponsorilor in activitatea sportiva in Romania si Republica Moldova

Tabelul Al4.1 — Raspunsurile la intrebarea 7 din chestionarul prezentat la Anexa 6

Nr. Raspuns Numar
crt. respondenti
1 Informarea rapida a publicului 10
2 Relatia cu institutiile mass-media 19
3 Crearea brandului institutional 10
4 Informarea personalului propriu asupra deciziilor si hotararilor 9
interne
5 Arhivarea rezultatelor si documentelor institutiei 11

Sursa: Elaborat de autor

Tabelul Al4.2 — Raspunsurile la intrebarea 8 din chestionarul prezentat la Anexa 6

Nr. Crt. Raspuns Numadr respondenti
1 Nu cunosc deloc legislatia -
2 Cunosc partial legislatia 3
3 Sunt informat, dar nu cunosc detalii 5
4 Cunosc bine legislatia 10
5 Cunosc foarte bine legislatia 2

Sursa: Elaborat de autor
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Tabelul A14.3 — Raspunsurile la intrebarea 9 din chestionarul prezentat la Anexa 6

Nr. Raspuns Numar
Crt. respondenti

1 Deducerea cheltuielilor 20

2 Posibilitatea promovarii imaginii companiei 15

3 Imbunititirea imaginii companiei 10

4 Posibilitatea de alegere a sponsorului 7

dintr-o gama larga de activitati sportive
5 Angajamentul beneficiarului de a face public numele 6
sponsorului
6 Beneficiile sociale obtinute prin sponsorizarea in sport 2

Sursa: Elaborat de autor

Tabelul A14.4 — Raspunsuri la intrebarea 10 din chestionarul prezentat la Anexa 6

Nr. Crt. Raspuns Numar respondenti
1 Foarte scazuta -
2 Scazuta 3
3 Medie 4
4 Ridicata 7
5 Foarte ridicata 6

Sursa: Elaborat de autor

Tabelul Al14.5- Raspunsuri la intrebarea 11 din chestionarul prezentat la Anexa 6

Nr. Crt. Raspuns Numar respondenti
1 Consultanta 5
2 Panotaj propriu 18
3 Organizarea de concursuri pentru spectatori 12
4 Desfasurarea de campanii proprii de promovare 17
5 Realizarea de spoturi proprii de promovare 8

Sursa: Elaborat de autor
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Tabelul A14.6 — Raspunsuri la intrebarea 12 din chestionarul prezentat la Anexa 6

Nr. Crt. | Raspuns Numar respondenti
1 Mai putin decat acum | 2

2 La fel de mult ca acum | 14

3 Mai mult ca acum 4

Sursa: Elaborat de autor

Tabelul A14.7 — Raspuns intrebarea 13 din chestionarul prezentat la Anexa 6

Nr. Crt. Raspuns Numar respondenti
1 Intre 0-2 pe an 3
2 Intre 3-5 pe an 5
3 Intre 6-10 pe an 9
4 Intre 11-15 pe an 3
5 Mai mult de 15 pe an -

Sursa: Elaborat de autor

Tabelul A14.8 — Raspunsuri la intrebarea 14 din chestionarul prezentat la Anexa 6

Nr. Crt. | Raspuns | Numadr respondenti

1 Da 14
2 Nu 4
3 Nu stiu 2

Sursa: Elaborat de autor
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Valorile pentru calculul coeficientului Pearson

Tabelul A15.1 - Valorile pentru calculul coeficientului Pearson

Anexa 15.

Nr. Federatia sportiva X| X- |Y] Y- (X- (Y- (X-
Crt. nationala Xm Ym | Xm)(X- Ym)(Y- Xm)(Y-
Xm) Ym) Ym)
1 Federatia Romanade |72 |4545| 6 | -0.7 | 2065.70 0.49 -31.81
Fotbal
2 Federatia Romana de 512445 |24 | 173 | 597.80 299.29 415.65
Rugby
3 Federatia Romana de |42 | 1545 |10 | 3.3 238.70 10.89 50.98
Baschet
4 Federatia Romana de 8 - 91| 23 344.10 5.29 -42.66
Oina 18.55
5 Federatia Romana de 65|38.45| 6 | -0.7 | 1478.40 0.49 -26.91
Natatie si Pentatlon
Modern
6 Federatia Roména de 15 - 6 | -0.7 133.40 0.49 8.08
Triatlon 11.55
7 Federatia Roména de 6 - 2 | 4.7 | 42230 22.09 96.58
Bob si Sanie 20.55
8 Federatia Romanade |20 | -6.55 | 11| 4.3 42.90 18.49 -28.16
Handbal
9 Federatia Romanade |20| -6.55 | 3 | -3.7 42.90 13.69 24.23
Volei
10 Federatia Romandde |25|-155| 5 | -1.7 2.40 2.89 2.63
Atletism
11 Federatia Romana de 171 -955 | 5 | -1.7 91.20 2.89 16.23
Box
12 Federatia Roména de 15 - 3 | -3.7 133.40 13.69 42.73
Hochei pe gheata 11.55
13 Federatia Romanade |[32| 545 | 9 | 2.3 29.70 5.29 12.53
Tenis
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14 Federatia Romanade |26 | -055 | 3 | -3.7 0.30 13.69 2.03
Tenis de masa
15 Federatia Romana de 14 - 8 | 13 157.50 1.69 -16.31
Scrima 12.55
16 | Federatia Moldoveneasca | 40 | 13.45 | 6 | -0.7 180.90 0.49 -9.41
de Fotbal
17 | Federatia Moldoveneascd | 28 | 1.45 | 10| 3.3 2.10 10.89 4.78
de Rugby
18 | Federatia Moldoveneascd | 16 - 2 | 47 111.30 22.09 49.58
de Baschet 10.55
19 | Federatia Moldoveneasca | 10 - 6 | -0.7 273.90 0.49 11.58
de Tenis 16.55
20 | Federatia Moldoveneasca | 9 - 0| -6.7 308.00 44.89 117.58
de Atletism 17.55

Sursa: Elaborat de autor
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Anexa 16.

UNIVERSITATEA DE STAT DIN MOLDOVA
FACULTATEA DE JURNALISM SI STIINTELE COMUNICARII
Chestionar
Nr. chestionar
Stimate expert,

Pentru a intelege mai bine tendintele si practicile utilizarii jurnalismului sportiv, este
realizata o cercetare la care va invitam sa participati. Rezultatele acestui sondaj ne vor sprijini
la elucidarea pozitiei actuale a jurnalismul sportiv in Romdnia si/sau Republica Moldova.

Investigatia se incadreaza in cercetarea Strategii de marketing in jurnalismul sportiv”.

Va rugam sa raspundeti la intrebarile formulate mai jos:

1. In ultima perioada se pune accent tot mai mult pe aplicarea strategiilor de marketing in
jurnalismul sportiv. Dvs. cum considerati ca marketingul poate ajuta jurnalismul sportiv?

- Ce inseamna, din punctul dvs de vedere o strategie de marketing aplicatda in jurnalismul
sportiv?

2. Cum credeti ca poate marketingul sa ajute jurnalismul sportiv?

- Care credeti ca sunt cele mai importante nevoi ale jurnalismului sportiv care pot fi ajutate prin
tehnici si strategii de marketing?

- Care sunt institutiile mass-media cele mai importante care ar putea sa devina performante prin
aplicarea marketingului?

3. Credeti ca institutiile jurnalismului sportiv care nu sunt performante in economia de piata au
ajuns in aceasta situatie din vina lor?

- Credeti ca sunt direct rdspunzatoare de aceasta situatie?

- Daca da, de ce? Daca nu, de ce?

4. Societatea civild (romaneascd sau moldoveneascd dupd caz) este dispusd sa
incurajeze aplicarea marketingului in jurnalism sportiv?

- Dar comunitatea din care faceti parte?

- Care sunt problemele jurnalismului sportiv care ar avea prioritate la rezolvarea prin strategii

de marketing?
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5. Dupa parerea dvs, in viitorul apropiat, jurnalismul sportiv isi poate modifica pozitiv
abordarea gratie implementarii strategiilor de marketing?

- Daca da, cum?

- Daca nu, de ce?

6. Care sunt, 1n opinia dvs, amenintarile si oportunitatile jurnalismului sportiv?

- Cum pot amenintarile sa fie transformate n puncte forte?

- Cum pot fi fructificate oportunitatile?

Sursa: Elaborat de autor
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Anexa 17.
Lista expertilor in jurnalismul sportiv

Sergiu Caraus este absolvent al Facultatii de Jurnalism si Stiinte ale Comunicarii,
Universitatea de Stat din Moldova, Chisinau. Dupa terminarea cursurilor universitare a
lucrat ca jurnalist de sport la Moldova 1, acolo unde a fost si comentator pentru Jocurile
Olimpice de vara 2010, la ziarul Sport Plus, la www.publika.md, la EuroTV si la Moldova
Sport. De asemenea, a fost ofiter de presa la echipele de fotbal FC Besiktas Chisinau,
Academia UTM Chisinau, Dacia Chisindu si Zimbru Chisinau, unde a administrat portalul
www.zimbru.md. Actualmente este managerul unei echipe de minifotbal, Olhionia.
Raspunsurile oferite de Sergiu Caraus sunt prezentate in Anexa 18.

Dumitru Chitoroaga a absolvit Facultatea de Litere din cadrul Universitatii Babes-Bolyay
din Cluj-Napoca, Romania. A fost comentator la Moldova 1, inclusiv pentru editii ale
Jocurilor Olimpice, turnee finale de Campionat European si Mondial la fotbal, dupa care a
indeplinit si functia de producator general la Moldova 1, iar actualmente este producator la
postul Euro TV si realizator deemisiuni la Radio Sputnik, experienta lui fiind utild mai ales
pentru ca s-a implicat, deseori, in activitati legate de marketing si aplicabilitatea acestuia pe
marile evenimente sportive televizate in Republica Moldova. Raspunsurile lui Dumitru
Chitoroaga sunt prezentate in Anexa 18;

Radu Galbur, absolvent al Facultatii de Jurnalism din cadrul Universitatatii Libere si
Independente a Moldovei, Chisindu. Actualmente este reporter sportiv la postul Publika
TV. Raspunsurile sale sunt prezentate in Anexa 18;

Daniel Santa, manager al ziarului regional Observatorul de Covasna, care apare in editie
tiparitd, in regim de cotidian, cinci numere pe saptamana. Acest produs se completeaza cu
pagina electronica oficiald a publicatiei -- www.covasnamedia.ro, care asigura aparitia
informatiilor si stirilor din judetul Covasna si, partial, din judetele Harghita si Brasov. In
afara activitatii din sfera jurnalismului, Daniel Santa are preocupari legate de impresariat si
promovarea imaginii unor atleti de top din Romania si din alte tari, fiind prezent permanent
la evenimente sportive de anvergurd: Campionate Mondiale si Europene de atletism.
Raspunsurile sale sunt cuprinse in Anexa 18;

Petru Clej, fost redactor al cotidianului Romdnia Libera si fost jucator de rugby. A plecat
din Romania gratie integrarii in echipa Radio BBC — sectia romana, stabilindu-se la Londra.

De acolo a continuat sia transmita reportaje pentru Radio France International.
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Actualmente este unul dintre managerii unui grup pe Facebook, cu profil de rugby.
Raspunsurile sale sunt prezentate in Anexa 18;

Mihai Duta, senior-editor la ziarul Romdnia Libera, iar apoi la revista Newsweek, fiind, in
paralel, si antrenor de rugby la centrul de copii si juniori al RC Grivitfa Rosie, Bucuresti. A
lucrat ca prezentator la televiziunea B1 si a mai derulat o serie de campanii sociale fiind
recunoscut ca un specialist al jurnalismului sportiv in Romania. Raspunsurile sale sunt

prezentate in Anexa 18.
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Anexa 18.

Raspunsurile expertilor enumerati la Anexa 17

Sergiu Caraus

1.

Marketingul este prezent in toate domeniile de activitate in momentul actual. Este
nevoie ca marketingul sa fie aldturi de jurnalismul sportiv, acest lucru putdnd Imbraca si
caracter de obligativitate.

Marketingul poate ajuta jurnalismul sportiv prin promovarea evenimentelor si
institutiilor mass-media. De asemenea, strategiile de marketing pot ajuta tinerii sa se
implice si sd se integreze mai usor, profesional, in jurnalismul sportiv. Cadre noi,
abordari noi, forte noi pot fi aduse in jurnalismul sportiv cu ajutorul marketingului.
Practic, in Republica Moldova jurnalismul sportiv este pe cale de disparitie, din motive
economice, ori legate de credibilitatea profesionald sau de promovarea insuficienta. Un
alt motiv este lipsa rezultatelor de performanta, pe plan international, fapt care conduce
la lipsa de interes a institutiilor mass-media pentru activitatea sportiva. Ridicarea
nivelului jurnalismului sportiv ar trezi si interesul societatii civile.

Mai mult ca sigur da, deoarece orice companie, orice echipa, orice colectiv isi creeaza
singur strategiile si politicile de dezvoltare. Faptul ca nu s-a renuntat la vechile strategii,
lipsa de deschidere catre nou, lipsa mijloacelor financiare si a personalului calificat a
condus la situatia actuald. Acele institutii sunt direct rdspunzatoare de situatia in care se
afla, in primul rand.

Toti consumdm informatie, marketing, publicitate. Asteptam idei si proiecte novatoare,
proiecte eficace de marketing. Societatea moldoveneascd va incuraja si se va implica, in
Opinia mea, In proiecte serioase de marketing. Comunitatea din care fac parte,
profesional, cred ca ar ajuta un proiect serios legat de aplicabilitatea strategiilor de
marketing pentru o institutie de jurnalism sportiv. Investitia in marketing poate aduce
plus valoare, inclusiv in plan financiar.

Multa lume prezintd scepticism, dar exista un exemplu concret. Federatia
Moldoveneasca de Fotbal a adoptat un plan de marketing eficient, bazat pe obiective
trasate pe termen lung. Chiar dacad rezultatele sportive lipsesc, totusi, la nivel de
imagine, pot fi observate cu ochiul liber, rezultatele obtinute de catre institutie.
Amenintarile jurnalismului sportiv, in Republica Moldova, vin dinspre spectrul politic,

care a sugrumat nu doar jurnalismul sportiv, ci si alte tipuri de jurnalism. Politicul este
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mult prea prezent in Republica Moldova, iar de aici partea economica si sociald
inseamna o frana, nu un ajutor pentru jurnalismul sportiv. In acest moment suntem strict
legati de rezultate, iar pariurile sportive, meciurile trucate, lipsa unor performante,
dezarmeaza si dezamagesc jurnalistii sportivi, fadcdnd ca acest domeniu sa nu mai fie
atractiv. Putem si suntem nevoiti sa dezvoltam, prin strategii clare si concise de
marketing in jurnalismul sportiv. Sper ca acest lucru se va intampla in timp foarte scurt.
Sunt multe amenintdri si prea putine puncte forte. O amenintare care poate fi
transformatd in punct forte este reprezentata de varietatea retelelor de socializare, care
pot ajuta foarte mult, desi la prima vedere pare invers. Sunt multe oportunititi care pot
fi, in viitor, valorificate in interesul jurnalismului sportiv si al sportului din Republica

Moldova.
Dumitru Chitoroaga

1. Marketingul are rol primordial in promovarea unei discipline sportive. Chiar si
probe mai putin cunoscute sau mai putin populare, pot trezi interesul publicului,
daca sunt reflectate informatii despre un sport sau altul in cadrul buletinelor
informative, emisiuni tematice, transmisiuni in direct, sondaje de opinie, interviuri si
asa mai departe. Promovarea unei discipline presupune automat si atragerea unor
agenti economici interesati de promovare. Distribuitori sau producatori de
echipamente sportive, organizatori de evenimente, orice altd companie care cautd un
public anume pentru a-si promova produsul pe piatd (in cazul barbatilor de la
companii de parfurmuri, ceasuri, saloane de masini, etc). De regula, anume aceste
companii pot acoperi costurile transmisiunilor, editiilor speciale, devin parteneri sau
sponsori fie pentru o federatie sportivd sau a unor emisiuni sportive. Sportul, n
ultimii ani, a devenit un teren comercial. In tiri mai putin dezvoltate, cum ar fi R.
Moldova, sportul, chiar daca nu este o sursa de bani, devine o platforma de imagine
pentru oameni de afaceri sau politicieni. Sponsorizarea unor evenimente, federatti,
se face cu scopul de a-si promova propria imagine, ceea ce, in concluzie, numim
marketing. Dar, inainte de a investi, orice federatie sportiva trebuie sa aplice careva
strategii de marketing pentru a deveni cunoscutd, pentru a atrage un public cat mai
numeros la evenimentele pe care le organizeaza, fie ca e vorba de fotbal, oina, rugby
sau haltere. Strategia de marketing in jurnalismul sportiv ar fi un sir de actiuni
concertate pentru a promova anumite evenimente, de a le transforma in ceva tabu,

de a trezi interesul publicului, de a descoperi noi probe sportive care ar putea aduce
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public nou in fata ecranelor. in Republica Moldova, pani in 2009, hocheiul pe
gheatd sau patinajul artistic, era ceva "abstract". Odatd promovat, un sport atrage,
iar grupele de copii practicanti aproape ca s-au triplat, Acelasi lucru s-a intimplat si
la patinaj iar la Jocurile Olimpice de iarna de la Soci din 2014, cele mai mari
ratinguri le-au inregistrat anume hocheiul si patinajul. Asta demonstreaza ca orice
sport frumos, bine promovat, poate avea priza la public chiar si intr-o tard care nu a
avut niciodata in istorie vreun reprezentant la un Campionat Mondial, Campionat

European, Jocurile Olimpice sau alta competitie majora, in care sa existe rezultate.

2. Marketingul poate depista anumite probe sportive care ar avea prizd la public.
Acestea nu trebuie, neaparat, si fie probe olimpice sau de echipa arhicunoscute.
Marketingul poate oferi o hartd corectd de promovare. Cele mai importante institutii

media care ar avea nevoie de marketing sunt cele din domeniile TV, radio si internet.

3. Faptul ca jurnalismul sportiv este falimentar Tn mare parte i se datoreaza neglijentei si
lipsei spiritului antreprenorial al jurnalistilor si oamenilor responsabili de coordonarea
proiectelor sportive din cadrul instituttilor media. Informatta trebuie vanduta cétre
telespectator. Preturile pentru drepturile de televizare trebuie ajustate exact la suma care
este acoperiti de publicitate. In multe tiri se pliteste cu mult mai mult decat se
incaseaza pentru redifuzarea Campionatelor Mondiale, Campionatelor Europene sau

Jocurilor Olimpice. Acestea trebuie sa devina o sursa de venit.

4. In societatea moldoveneasci au rimas putini jurnalisti profesionisti si puttne institutti
media dispuse sd investeascd in promovarea sportului. Situatia este catastrofald astfel
ca orice strategie de marketing ar putea fi un esec daca nu este sustinuta de institutiile
statului. E nevoie urgent de un nou Cod al Audiovizualului care ar impune la toate
institutiile media din tara sa aiba minimum un content de 1 ora de sport pe zi. Asta
vaduce la cresterea numarului de jurnalisti specializati in tematica sportiva, ar
determina pe toti cei implicati de a cauta stiri si evenimente. Abia dupa aceasta etapd, in

mod "natural", se poate vorbi despre aplicarea unor strategii in jurnalismul sportiv.

5. In cazul Republicii Moldova daci va exista interes din partea statului, in urmitorii 4
ani, abia atunci am putea vorbi despre o strategie in marketing de viitor. La momentul
actual, jurnalismul sportiv este practic inexistent si nu are o platforma de promovare
prin institutiile media. Strile sportive se rezuma la doar 3-5 minute. Reanimarea

jurnalismului sportiv este o conditie de baza.
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6. Réaspund punctual la aceastd ultimd fintrebare a cercetarii calitative:
a) Cea mai mare amenintare ar fi lipsa interesului institutiilor media si a celor care le
finanteazad fatd de evenimentele sportive.

b) Lipsa rezultatelor sportive care nu depind de calitatea jurnalismului sportiv.
c) Instabilitatea economica afecteaza piata publicitara si respectiv sponsorizarile pentru
transmisiuni si alte proiecte sportive. Unica sansa de a evita un colaps total al
jurnalismului sportiv, asa cum s-a intimplat in Republica Moldova, este de a promova
continuu evenimentele sportive ale federatiilor din tara, indiferent dacd sunt sau nu
rezultate. Trebuie de pastrat interes fatd de sportul intern, macar la nivel de imagine
pentru un primar, presedinte de federatie, parlamentar, sau om de afaceri. Poate
paradoxal, dar jurnalismul sportiv inceteazd din moment ce stirile externe prevaleaza

cantitativ stirile interne. Asta a demonstrat-o si practica de peste Prut.

Radu Galbur

1. Ca si in orice activitate, marketingul este un factor decisiv pentru dezvoltare si
promovare. Activand in Republica Moldova, in televiziune, se vede cu ochiul liber
ca jurnalismul sportiv este ultima ramura din acest domeniu de care se intereseaza simplii
cetateni. Suntem putin jurnalisti sportivi Tn tard, multi se retrag sau 1isi schimba
domeniul. In aceste conditii e greu de vorbit despre o strategie de marketing, dar totusi...
Dupa mine, cred ca asta ar insemna proiecte sportive de anvergura de care are nevoie tara
noastrd. De exemplu, transmisiuni ale evenimentelor sportive cu toate ingredientele:
emisiuni, dezbateri, live. Daca ar fi cateva astfel de proiecte la TV, atunci ar aparea
concurenta Intre jurnalistii sportivi, iar telespectatorul va cunoaste mai bine ce inseamna

sport si ce inseamna jurnalist sportiv.

2. In Republica Moldova jurnalismul sportiv are nevoie in primul rand de oameni
indragostiti de sport si care isi doresc sd facd cu adevarat jurnalism. Apoi, putem vorbi
despre marketing. Cu sigurantd cele mai importante institutii mass-media care ar putea sa
devina performante prin aplicarea marketingului sunt televiziunile. In cadrul acestora

exista toate instrumentele necesare pentru asta, doar ca mai putin se folosesc 1n sport.

3. Fiecare institutie media este responsabild de ceea ce face si de situatia in care a

ajuns. Inainte de a porni un asemenea proiect trebuie sa ai un plan bine gandit pentru o
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perioada mai Indelungata si sa ai toate armele necesare pentru concurentd. De altfel nu te
ajuta nici chiar marketingul.

4. Societatea civila moldoveneasca mai putin este interesata de sport, cu atit mai
mult de aplicarea marketingului in jurnalismul sportiv. Oamenii asteaptd produse "soc",
critica, vorbesc mult, dar nu ofera solutii sau vreun sfat cum ar fi mai bine. Ceea ce tine de
comunitatea in care activez, aici lucrurile stau putin altfel. Sunt oameni profesionisti care
au inteles ca sportul aduce audientd, in special fotbalul, insa nu si cel moldovenesc. in
ultima perioada se aplica strategii de marketing, iar asta ma face optimist ca ceva se va
schimba.

5. Dupa cum am scris mai sus, in situatia in care este jurnalismul sportiv din
Republica Moldova, orice strategie de marketing ar reanima domeniul. Repet, e nevoie in
primul rand oameni entuziasmati de sport. Acestia ar putea schimba ceva,
implementand strategii de marketing. In prezent sunt putini care isi doresc cu adevirat sa
faca jurnalism sportiv. E nevoie de sange proaspat.

6. In Republica Moldova principala amenintare este ¢ nu se produce acel schimb
de generatii. Si iardsi revin la ideea ca nu vin din urma jurnalisti sportivi. Daca se va
continua asa in cAtiva ani i vom numdra pe degete jurnalistii sportivi. In ultimii ani s-au
redus considerabil si buletinele de stiri sportive in diferite institutii mass-media. Chiar si
asa, exista si oportunitdti, cel putin In institutia in care activez. Sunt in derulare proiecte
grandioase legate de sport, care dau sperante la dezvoltarea domeniului, dar si pregatirea

altor persoane pentru a activa in jurnalismul sportiv.

Daniel Santa

Nu am sa raspund punctual la fiecare intrebare, ci mai degrabd am sa dau cateva randuri
despre cum vad eu jurnalismul sportiv astazi. Veti regasi insa in cadrul lui mai multe raspunsuri
care-ti vor acoperi in buna masurd intrebarile. Dar prefer sd scriu asa pentru o mai buna

coerenta si usurinta logicad pentru mine.

In primul rand jurnalismul sportiv de astizi nu mai e ce a fost. Nici simpla informare si
aducere la cunostintd a unor rezultate, clasamente si date statistice, nici analizd pura.
Jurnalismul de astazi e jurnalism de business (intr-0 zi de transfer deadline un ziar de sport din
Anglia poate avea in 80% din pagini, sume, bugete, valori de transfer, analize financiare).

Jurnalismul de astdzi e jurnalism de entertainment/show bizz. Aparitiile sportivile la
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evenimentele mondene, viata lor privata, relatiile personale, toate sunt astdzi subiecte comune

in jurnalismul sportiv.

Jurmalismul sportiv de astazi e politica! Investitiile in baze sportive, campaniile sociale
in care sunt implicati sportivii, punctele lor de vedere asupra problemelor de larg interes, sunt
toate subiecte de mare interes. Totodata jurnalismul sportiv se prezintd in fata publicului intr-0
lume noua: internetul. Social media, blog-urile si platformele online (vezi cele de pariuri de
exemplu) au schimbat fata sportului si a jurnalismului sportiv. Jurnalismul sportiv de azi e real-
time, e viteza de reactie, ¢ o piatd mult mai concurentiald. Nu in ultimul rand, jurnalismul
sportiv de azi e main-stream! Nu mai e neaparat nisa! De Ronaldo si de Messi, de Schumchaer
si Federer, de Usain Bolt sau Floyd Mayweather a auzit cam toata lumea, iar stirile despre ei

sunt astdzi la fel de importante precum cele despre lideri de stat si politici globale.

Intr-un asemenea context, nu doar ca asistim la o piatd concurentiald mult mai ampla si
dezvoltata, dar si resursele necesare managementului si dezvoltarii unei publicatii sportive sau
unui canal media de sport nu mai sunt aceleasi: E nevoie indiscutabil de o echipa de marketing,
una de IT, una de new medias, un departament juridic si financiar, de o echipa de vanzari si una
de logistica. Jurnalismul sportiv s-a industrializat si s-a digitalizat, ori in acest context pentru el,
ca pentru orice business strategiile de marketing sunt vitale, pentru ca da, jurnalismul sportiv
este astdzi business. Chiar si intr- 0 televiziune de stat, care opereaza conform unui buget,
trebuie sa se raporteze la o piatd concurentiald, sa genereze audiente si trafic masurabile si
convertibile Tn vanzari. Nu in ultimul rand, orice organism de jurnalism sportiv astazi trebuie
sa-si construiascd si “ingrijeascd” brand-ul. Ca orice produs care evolueaza pe o piatd
concurentiala contemporand, el trebuie sa reprezinte o suma de valori, sd aibda o identitate
recogniscibild, o politicd editoriald si de vanzari cu care publicul sd poata rezona si sa se poatd

asocia. Pentru asta... e nevoie de strategii de marketing, in fiecare clipa.
Ce inseamna asta intr-un mod negativ?

Politica editoriald nu mai e una independentd, ci dictatd de piatd. Esti mainstream?
Atunci vei scrie/transmite ce-ti dicteaza piata si te vei orienta dupa ce genereaza trafic si
interes. Cititorul nostru devine stapanul nostru. Educatia si cultura sportiva devin aspecte
secundare, promovarea valorilor sportului la fel, nu mai e important doar sa participi, ci e

esential sa castigi, sportivul in competitie, jurnalistul in audienta si trafic.

Ce inseamna asta intr-un mod pozitiv?
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Ca sportul s-a globalizat. Ca el a devenit una dintre cele mai mari industrii din lume si
ca jurnalismul sportiv e o componentd fundamentald care face industria sa se miste. Cine
transforma sportivii in vedete — jurnalismul sportiv (cu vasta influentd a agentiilor de marketing
si relatii publice care lucreaza pentru cluburi si sportivi). Cine transforma competitiile sportive
in evenimente de interes mondial (markting-ul global al industriei avand drept principal
instrument... jurnalismul sportiv). latd cum un hobby, poate o artd candva, jurnalismul sportiv
poate deveni astdzi un business extraordinar. Cu o conditie esentiald: sd se adapteze mereu
realitatilor noi si sd-si construiascd o politicd de functonare ce acordd importantd ridicatd

strategiilor de marketing.

Problema cea mare a jurnalismului sportiv intr-un astfel de context este paradoxal
’sportivitatea”. Principiile de altd data, sportivitatea si fair-play-ul atat de des asociat sportului,
se evapora pe o piatd competitiva in care traficul si audientele se fac cu orice pret, nu cu fair-
play si sportivitate. Dispare si un alt fel de sportivitate, cea a ziaristului sportiv — obiectivitatea.
Jurnalismul sportiv de azi e partizanat, e jurnalismul scris cu transpiratia si emotia de suporter,
presupune politici editoriale pro si contra unor echipe, avand ca obiectiv popularitatea in randul

suporterilor, care azi nu mai sunt simpli cititori, ci CLIENTL

Nu e greu de inteles astfel ca existd doua tipuri de entitdti de jurnalism sportiv In piata
de azi. Cele ce s-au adaptat si cele ce nu. Cele care au inteles si cele care nu. Cele care se
ancoreaza 1n principiile solide de altadata si risca sa se inece intr-o realitate diferita de cea de
odinioara si cele care se adapteaza, se reinoiesc mereu si-si mutd zona de actiune acolo unde

este publicul si unde sunt banii.

La o analiza detaliata, realizezi ca “piata” jurnalismului sportiv are tot mai putina
predictibilitate, pentru ca astdzi acest domeniul e unul pluridisciplinar si necesitd cunostinte,

abilitati si specialisti din diverse domenii, marketing-ul fiind unul esential.

Cum aratd viitorul jurnalismului sportiv care nu va tine cont si nu va aplica strategii de
marketing care sd-1 faca relevant si vandabil in fata tuturor concurentilor (astdzi mult mai multi
si variati, sa nu uitdm cd existd blog-uri de sport cu trafic mai mare decat anumite publicatii de
profil)? Sumbru! Pentru ca sita va cerne si doar acele publicatii care vor intelege ca trebuie sa
se adapteze si sd se modeleze pe piata media de maine astazi si ca trebuie sd implementeze

astazi strategiile de marketing care le vor aduce veniturile necesare functionarii maine.

Jurnalismul sportiv de astazi are nevoie de leadership, de management, de influenceri,

de personalitdti, de brand-uri puternice si de entitati generatoare de obiceiuri de consum. Se
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spune ca astazi, in Statele Unite, succesul poate fi masurat foarte simplu. Liga profesionista de
fotbal american si televiziunile de sport au furat bisercii duminca. Asta inseamnd fortd si
relevanta. Aici au adus strategiile de marketing unele institutii de jurnalism sportiv. Desigur
pentru cd nimic n-a fost Intdmplator, pentru ca jurnalimsul sportiv a functionat pe esafodajul

perfect construit al unui plan de marketing perfect.

Deci marketingul nu poate sa ajute jurnalismul sportiv! Marketingul trebuie sa fie piatra
de temelie pentru jurnalismul sportiv performant de astazi! Daca institutiile de jurnalism sportiv
sunt neperformante economic, ele insele sunt vinovate ca sunt aici. Pentru ca la fel ca si
celelalte institutii de media, ele trdiesc si cresc sau se darama, intr-o realitate economica
dinamica pe care n-0 poti ignora. Nu esti stancd, esti o plutd ce se deplaseaza pe ape curgatoare
si tine cont de curenti si obstacole. Astdzi cand sportul e unul din primii generatori de bani din
economia mondiald, jurnalistii sportivi nu pot sa ignore componenta economica a lui, asa cum
nu pot ignora nici faptul cd meciurile nu se mai joaca pe teren, ci in cladiri de birouri de
companii multinationale, in studiouri ultra-tehnologizate, in birouri de PR si de marketing cu
mii de angajati. Acolo se scrie istoria viitorului sportului. Stim sd ne adaptdm la asta?

Supravietuim. Nu stim? Pensionre placuta!
Petru Clej

1. Aici depinde de platforma de pe care se face jurnalismul sportiv, daca e profit sau
non-profit. Dar oricare ar fi promovarea ca parte a strategiei de marketing este esentiald. Si in
cadrul acesteia retelele sociale si in special Facebook sunt esentiale, pentru ca, si aici vorbesc
din proprie experientd, 90% din traficul la articolele mele pe teme sportive povine din
distribuire pe Facebook.

2. Principala nevoie e cunoasterea pietei, a segmentului tintd caruia i se adreseaza
jurnalistul sportiv. Nu cred ca existd vreo institutie mass media care sa nu posta beneficia de
marketing. Trebuie sa stii cui te adresezi dacd vrei sa ai audienta.

3. Evident, mai ales in secolul XXI cand mass media este atat de fragmentata.

- Credeti ca sunt direct raspunzatoare de aceasta situatie?

In parte da, pentru ci nu s-au adaptat conditiilor de piati in schimbare.

- Daca da, de ce? Daca nu, de ce?

Societatea evolueaza foarte rapid si odatd cu ea si modul de consum al informatiei. Si daca

ignori acest lucru 1ti pierzi audienta.
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4. Termenul de societate civild e foarte vag, iar jurnalismul sportiv suferd de aceleasi
racile ca jurnalismul in general din Romania si Republica Moldova, care fac parte dupa opinia
mea din liga a patra europeana.

- Dar comunitatea din care faceti parte?
Nu cred ca e caderea mea sa ma pronunt in acest caz.
- Care sunt problemele jurnalismului sportiv care ar avea prioritate la rezolvarea prin strategii
de marketing?
Repet: problema identificarii segmentului tinta.
5. Evident.
- Daca da, cum?
Trebuie sa existe o persoana dedicata exclusiv acestei activitati. Se poate incepe de la Google
Analytics.
- Daca nu, de ce?
Am mai spus, indolenta duce la disparitie.
6. Concurenta in permanenta schimbare.
- Cum pot amenintarile sa fie transformate in puncte forte?
Prin cunoastera lor si prin adaptarea la schimbarea conditiilor de piata.
- Cum pot fi fructificate oportunitatile?
Pentru mine sintagma cheie este “valoare addugata”. Ce poate aduce in plus fatd de concurenta

produsul meu. Si daca nu pot aduce ceva in plus, are rost sa-1 mai produc?

Mihai Duti

1. Jurnalismul sportiv livreaza un produs tot mai cautat in ultima vreme, acesta fiind
informatia sportiva. Ca orice produs si informatia sportiva are nevoie de strategii de
marketing pentru a fi cat mai bine pusa in valoare. Pe langad fenomenul sportiv, ca atare,
se face simtitd tot mai puternic zona pariurilor. Ambele sunt strans legate de jurnalismul
sportiv datoritd nevoii de promovare. Premiile puse in joc si salariile sportivilor sunt
mai mari de la an la an, iar institutiile mass-media ar putea sa atragd sume importante
dacd ar aplica Tn mod corect strategii de marketing. Pentru aceasta ar trebui sa existe
studii privind consumatorii de jurnalism sportiv si apoi stabilirea unui set de valori care

sa fie promovat si respectat pe termen lung.

2. In primul rind legarea numelui unei publicatii de performanta sportivi si de

seriozitate. Acest lucru se poate realiza prin asimilarea imaginii unei institutii mass-media
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cu sportivi de valoare si cu competitii importante, nu cu scandaluri ale unor personaje
obscure. Jurnalistul sportiv ar putea afla, in urma unui studiu de marketing, ce subiecte ar
putea atrage cat mai multi cititori. Totodatd, o institutie de jurnalism sportiv ar sti ce
evenimente poate organiza si ce companii ar fi interesate. Insitutia cu cele mai mari resurse
este TVR, tot mai absentd din zona sportiva in ultima perioada, desi are cele mai multe
mijloace tehnice si dotdri la nivel national, dar si cea mai mare arhiva a transmisiunilor

sportive din Romania.

3. In mod clar este vina institutiilor jurnalismului sportiv daci nu au facut fati
economiei de piati. In momentul de fatd, in Romania, jurnalismul sportiv se ocupa in
proportie de 90% de fotbal. Foarte multe stiri nici macar nu sunt despre activitatea sportiva,
ci despre viata personala a jucatorilor. E adevarat, fotbalul e sportul cu cei mai multi
suporteri si cu cei mai multi bani. Dar in tara asta exista foarte multi oameni care ar dori sa
citeascd si despre alte sporturi. La randul lor, aceste sporturi nu au venituri mai mari $i
pentru ca nu sunt promovate de publicatiile sportive. Daca si alte discipline ar fi mai
vizibile, ar exista o piatd mai mare din care si jurnalismul sportiv ar avea de castigat. Asa,
existd prea multe institutii care se bat pe zona din ce in ce mai restransa a fotbalului. Pe de
alta parte, patronii institutiilor de jurnalism sportiv nu au inteles rolul marketingului intr-0
afacere preferand sd faca economie de bani in aceastd zond si sa lucreze ,,dupa ureche”.
Multi nu inteleg nici acum de ce este necesar un studiu de piatd si ca scrisul e o meserie ,iar

marketingul alta.

merg in cea mai mare parte pe organizarea de competitii si pe intretinerea unor cluburi
sportive. Nu exista resurse in aceastd zond si nici la nivelul comunitatii. Asta pentru ca
jurnalismul sportiv nu se implica in organizarea de competitii si nici macar in mediatizarea

celor mai multe dintre ele daca nu este vorba despre fotbal.

5. Sigur ca jurnalismul sportiv ar putea creste prin aplicarea de strategii de marketing,

Nu sunt bani pentru marketing, pentru ca vanzarile nu sunt la nivelul la care ar fi putut fi

daca s-ar fi aplicat strategii de marketing.

6. Principala amenintare este cantonarea in zona jurnalismului sportiv de scandal care
aduce multa audienta in termen scurt, dar distruge interesul consumatorilor de sport pe

termen lung. O alta amenintare este abordarea cu predilectie a subiectelor de fotbal in dauna
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celorlalte sporturi in care exista performante mult mai bune pe plan international.
Jurnalismul sportiv are multe oportunitati in momentul de fata. Existd mi multe sporturi
care iau amploare la nivel international si care trebui luate mai serios in seama. Jurnalismul
sportiv are oportunitatea de a se implica si in organizarea de competitii cu costuri reduse in
acest moment. Pe de altd parte, existd tot mai multi oameni care pariazd la tenis, spre
exemplu, dar si la alte sporturi. Ei au nevoie de informatie periodica si corectd. Daca
majoritatea stirilor ar fi despre performantele si pregatirea sportivilor, analize privind
evolutia unei echipe nationale sau viitorul unei discipline, n-ar deranja pe nimeni sa citeasca
si cate-o stire despre aventurile vreunei vedete. Ba chiar aceste can-canuri ar putea face

parte din evaluarea unui sportiv si ar putea indica forma acestuia, dar si cotatia financiara.
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Anexa 109.
Lista modelelor teoretice propuse de autor

Tabelul A19.1.Modele teoretice propuse de autor

Nr. Model teoretic conceptual propus Verificare in teza
crt
1 | Definirea jurnalismului sportiv in corelatie cu valoarea sa sociala si Cl1lp.28si
ca domeniu complementar sportului. Conceptualizarea rolului si C22p.78-82

functiilor jurnalismului sportiv conform modelului propus

2 | Identificarea problematicilor care tin de aplicarea strategiilor de C21p.53

marketing in jurnalismul sportiv

3 | Delimitarea preferintelor consumatorului de informatie sportiva in C3.1p116-118
contextul jurnalismului sportiv si al conturdrii unui brand ca norma siC3.2 p.122-
profesionala 139

4 | ldentificarea posibilitatilor de cooperare intre federatiile sportive C 3.3 p. 135-148

nationale si jurnalismul sportive, pentru atragerea sponsorizarilor

Sursa: Elaborat de autor
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Anexa 20.
Preferintele consumatorilor de informatie sportiva din Republica Moldova

Tabelul A20.1. Variante de raspuns item 1

Variante de raspuns Nr. Barbati Procent
a) Chisinau 55 33%
b) Tiraspol 55 33%
c) Comrat 57 34%

Sursa: Elaborat de autor

Tabelul A20.2. Variante de raspuns item 2

Variante de raspuns Nr. Barbati Procent
a. Da 131 78,38%
b. Nu 36 21,73%

Sursa: Elaborat de autor

Tabelul A20.3. Variante de raspuns item 3

Variante de raspuns Nr. Barbati Procent

a. Dobandirea unui nivel ridicat de educatie sportiva si sociala 83 49,82%
b. O buna pregatire pentru viata 49 29,04%

¢. Mai multe sanse de pastrare a sanatatii 67 40,11%

d. Obtinerea unor satisfactii personale 41 24,43%

e. Altele 2 1,37%

Sursa: Elaborat de autor

Tabelul A20.4. Variante de raspuns item 4

Variante de raspuns Nr. Bérbati Procent
a. fotbal 75 44,91%
b. sporturi olimpice 54 32,27%
¢. sporturi neolimpice 39 23,41%

Sursa: Elaborat de autor
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Tabelul A20.5.Variante de raspuns item 5

Variante de raspuns Nr. Elevi Procent
a. TV 39 23,35%
b. radio 42 24,85%
c.presa scrisa 28 16,46%
d. online 29 17,60%
e.reviste si periodice 9 5,50%
f. agentiile de presa 30 17,84%

Sursa:Elaborat de autor

Tabelul A20.6. Variante de raspuns item 6

Variante de raspuns Nr. Barbati Procent
Volumul de informatie sportiva prezentata de canalele media | 68 40,71%
Aptitudinile pesonale 65 39,04%
Prietenii 40 24,01%
Eforturile asociate 30 18,08%
Publicitatea 19 11,31%
Recomandarea unor persoane 32 19,40%
Usurinta de procurare a informatiei prin respectivul canal 21 12,69%
media
Perspectiva financiara 5 5,50%

Sursa: Elaborat de autor

Tabelul A20.7. Variante de raspuns item 7

Variante de raspuns Nr.
. Procent
Barbati
a) Oferirea mai multor informatii despre modele de succes 110 65,74%
b) Ore dedicate petrecerii timpului in aer liber, facind migcare 54 32,03%
c) Identificarea aptitudinilor, intereselor tale ca suport pentru alegerea profilului
. 40 24,19%
profesional
d) Oportunitati de angajare in domeniul jurnalismului sportiv;
23 13,53%
e) Implicarea parintilor in construirea educatiei copiilor 14 8,32%
f) Stoparea violentei si a consmului de alcool, tutun, droguri 44 26,52%
g) Altfel; (cum.......ccccooveiiininie, ) 1 0,47%

Sursa: Elaborat de autor
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Tabelul A20.8. Variante de raspuns item 8

Nr. Variante de raspuns Nr. Procent
Barbati
1. a.TRM — Moldova 1 31 1,85%
2. b.TRM — Radio Moldova Actualitati 45 2,69%
3. ¢.TRM — Radio Moldova Tineret 119 7,12%
4, d.Moldova Sport 18 1,07%
5. e.Jurnal TV 30 1,79%
6. f.Realitatea TV 36 2,15%
7. g.Evenimentul Zilei Moldova 41 2,45%
8. h.Canal Regional 32 1,91%
9 i..Radio Basarabia 29 1,73%
10. | j.Noroc TV 5 0,29%
11. | k.www.moldfootball.com 144 8,62%
12 l.www.sportbusiness.md 13 0,77%
13. | m.Adevarul de Anenii Noi 3 0,17%
14. | n.Radio Chisindu 88 5,26%
15. | o.Moldpress 1 0,05%
16. | p. TV-PMR 7 0,41%
17. | r. TV Sheriff 5 0,29%

Sursa: Elaborat de autor

Tabelul A20.9.Variante de raspuns la itemul 10

Variante de | Nr. Barbati | Procent
raspuns

a. Da 75 45,20%
b. Nu 53 32,62%
¢. Nu stiu 39 23,91%

Sursa: Elaborat de autor
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Anexa 21.
UNIVERSITATEA DE STAT DIN MOLDOVA

FACULTATEA DE JURNALISM SI STIINTELE COMUNICARII
Chestionar
Nr. chestionar
Stimate iubitor de sport,

Pentru a intelege mai bine preferintele consumatorului de sport din Republica
Moldova,, este realizatd o cercetare la care va invitam sa participati. Rezultatele acestui
sondaj ne vor sprijini la elucidarea pozitiei actuale a jurnalismul sportiv, plecind de la
preferintele exprimate de catre consumatorii directi ai fenomenului. InVestigatia se incadreaza

in cercetarea "Strategii de marketing in jurnalismul sportiv”.
Va rugam sa raspundeti la intrebarile formulate mai jos:

Item 1 - Localitatea unde domiciliati:

a) Chisindu

b) Tiraspol

c) Comrat

d) alta

Item 2: Cunosti oferta instituttilor media din Moldova cu privire la sport (ziare, reviste, online,
radio TV)?

Item 3: Care consideri ca sunt avantajele consumului de informatie sportiva?
Item 4: Ce sporturi urmaresti in proportie majoritara?
Item 5: Ce mijloace de mass-media alegi pentru a urmari informatia sportiva?

Item 6: Care sunt factorii care te-au determinat sa optezi pentru alegerea de la intrebarea

anterioard?
a) Volumul de informatie sportiva prezentatd de canalele media;

b) Aptitudinile personale;
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c) Prietenii;

d) Eforturile asociate;

e) Publicitatea;

f) Recomandarea unor persoane;

g) Usurinta de procurare a informatiei prin respectivul canal media;
h) Perspectiva financiar,

i) Altele; (care........... ).

Item 7: Cum crezi ca te poate sprijini informatia sportiva in viata cotidiana? Alege variantele de

mai jos:

a) Oferirea mai multor informatii despre modele de succes;

b) Ore dedicate petrecerii timpului in aer liber, facand miscare;

c) Identificarea aptitudinilor, intereselor tale ca suport pentru alegerea profilului
profesional;

d) Oportunitati de angajare in domeniul jurnalismului sportiv;

e) Implicarea parintilor in construirea educatiei copiilor;

f) Stoparea violentei si a consmului de alcool, tutun, droguri;

g) Altfel; (cum......cccoviieiiiine, )

Item 8: La care dintre institutiile media din Moldova ai dori sa lucrezi pentru o zi?

Item 9: Care sunt motivele pentru care preferi sa urmaresti si sa sustii echipe si sportivi din alte

tari decat din Republica Moldova?

Chestionarul a fost aplicat doar in localitatile specificate si nu a existat niciun subiect
din alta localitate care sa se afle acolo si sa@ participe prin raspunsuri, pe parcursul desfasurarii

sondajelor, la ancheta propusa.
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Anexa 22.

Obiective specifice ale cursului masteral Comunicare si jurnalism sportiv din

cadrul Facultatii de Educatie Fizica si Sport a Universitatii din Pitesti

- promovarea jurnalistica a evenimentelor sportive;

- utilizarea deontologica a mass-mediei in promovarea sportului;

- identificarea surselor de informare sportiva si gestionarea acestora cu profesionalism;

- productia unei pagini/sectiuni tematice pentru o publicatie/pagind web sau emisiune sportiva;
- utilizarea adecvatd a instrumentelor, metodelor si tehnicilor specifice diferitelor genuri de
jurnalism sportiv;

- definirea si prezentarea adecvata a mecanismelor de influentare reciproca intre sport si mass-
media;

- utilizarea strategiilor, metodelor si tehnicilor de colectare a informatiei destinate unei audiente
sportive;

- utilizarea, conform normelor profesionale, a limbajului jurnalistic si a cunostintelor
elementare, de detaliu si de specialitate, despre sport, in productia unei pagini tematice/sectiuni,
pentru o publicatie sau emisiune sportiva;

- identificarea genurilor jurnalismului sportiv (presa scrisd, radio, televiziuni, publicatii online)
s1 intelegerea diferentelor dintre ele;

- interpretarea si explicarea interdisciplinard a evenimentelor sportive contemporane cu
mijloacele oferite de disciplinele complementare jurnalismului sportiv (stiinta sportului,
sociologia sportului, psihologia sportului, filosofia sportului, managementul sportului,
marketing sportiv s.a.);

- explicarea adaptarii pietei mass-media la specificul audientei sportive din perspectiva rolului
jucat de jurnalismul sportiv in succesul comercial al mass-mediei;

- explicarea, interpretarea si prezentarea unui eveniment sportiv cu ajutorul cunostintelor
elementare de detaliu si de specialitate despre sportul din care face parte evenimentul;

- elaborarea unor obiective redactionale in concordanta cu profilul publicului tintd si
transpunerea lor in sarcini redactionale adecvate pentru realizatorii unei publicatii sau emisiuni
sportive;

- prezentarea/comentarea unui eveniment sportiv cu ajutorul mijloacelor/formatelor oferite de

genurile jurnalismului sportiv (relatarea, comentariul, reportajul, stirea, editorialul etc);
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- aplicarea principiilor deontologice si a normelor etice in redactarea scrisa, transmiterea prin
radio, televiziune sau online a unor informatii sportive;

- identificarea constrangerilor la care sunt supuse organizatiile mass-media atunci cand
actioneaza pe piata sportiva;

- identificarea si intelegerea diferentelor dintre informatiile sportive oficiale si cele neoficiale,
dintre sursele oficiale si cele neoficiale de informare;

- stabilirea si identificarea responsabilitatilor si rolurilor principale intr-un departament de stiri
sportive (redactor sportiv, reporter sportiv, freelancer) in realizarea unei publicatii sau emisiuni
sportive si dintr-un departament de comunicare sportiva (ofiter de presa, purtator de cuvant);

- gestionarea reprizelor de jurnalism sportiv Tnainte de evenimentul sportiv si dupd eveniment;

- aplicarea legislatiei nationale si europene in comunicarea sportiva;

- identificarea si utilizarea unor indicatori relevanti pentru evaluarea diferitelor maniere in care
violenta sepoate institui in sport;

- aplicarea contextualizata la diferite evenimente sportive a criteriilor, metodelor si modelelor
de evaluare standard folosite in managementul informatiilor;

- evaluarea unei structuri de rubrica sportiva/grile de program pentru o emisiune sportiva, in
functie de conceptele de bazd privind integrarea unui produs intr-0 Structurd de pachet
informational;

- identificarea gradului de partialitate si impartialitate a unui produs de jurnalism sportiv,
indiferent de genul din care provine, cu ajutorul unor indicatori relevanti;

- elaborarea unor proiecte de investigatie, analiza si prezentare jurnalisticd a evenimentelor
sportive;

- dezvoltarea de competente in organizarea de conferinte de presd, in care sa fie promovate
evenimentele sportive in care mass-media este partener;

- elaborarea unor portofolii de analiza pentru evenimente din sporturi diferite;

- realizarea si prezentarea unei publicatii sau emisiuni sportive;

- realizarea unei agende de lucru sau a unei planificari in avans pentru comunicarea unui
eveniment sportiv;

- dezvoltarea de competente in redactarea/emiterea si evaluarea unor comunicate de presa care
sd promoveze evenimentele sportive;

- dezvoltarea unor cunostinte si abilitati de gestionare comunicationald a unor situatii de criza

intervenite in functionarea unei institutii sportive.
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DECLARATIA PRIVIND ASUMAREA RASPUNDERII

Subsemnatul Ghena I. Cristian-Nicolae, declar pe propria raspundere, cd materialele
prezentate in teza de doctorat, se referd la propriile activitati si realizdri stiintifice.
Constientizez ca, In caz contrar, urmeaza sa suport consecintele, in conformitate cu legislatia in

vigoare.

Ghena I. Cristian-Nicolae
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Tt

==
europass

Curriculum vitae
Europass

|
Informatii personale ‘

Nume / Prenume \ Ghena I. Cristian Nicolae

Adresa | Strada Oltenitei, nr. 181, Bl. B1, Sc. 1, ap. 4, Popesti-Leordeni,
jud. lifov

Telefon | +40725210069
E-mail | Christianfrisk @yahoo.com

Nationalitate ‘ Romana
Data nasterii | 12.03.1979

Sex | Masculin

Experienta profesionala
relevanta

lanuarie 2014 - prezent
SC Transilvania Media Group

Comentariul meciurilor de fotbal si alte sporturi, pentru
posturile Look TV si Look Plus

Atributii principale

Federatia Romana de Rugby
Comentator-prezentator al emisiunii siptamanale Rugby Show

2011-prezent si a meciurilor din competitiile interne
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mailto:Christianfrisk@yahoo.com

August 2013 — Septembrie
2015

Atributii principale

2013 - 2014
Atributii principale
2009 — 2014

Atributii principale

Martie 2012 — Mai 2013

Atributii principale

Noiembrie 2010 — Noiembrie
2012

Atributii principale

2007 — 2012

Atributii principale

2004-2009

Atributii principale

2003 — 2005

Atributii principale

Radio Antena Satelor

Realizarea emisiunii zilnice ,,Minutul de sport”, relatari si
interventii de la diverse evenimente, Comentariul unor partide
de oind, corespondente legate de activitatea sociala, politica,
administrativa, economica, sportiva

Neptun TV
Comentarea meciurilor de fotbal, box, rugby

Sport1 TV
Comentarii la box, hochei (NHL), fotbal (Ungaria, Franta,
Olanda) pe baza contractului de drepturi de autor

SC Media Revolution Consulting SRL
Reporter, studii superioare, norma partiala

OSB Consulting, Proiect European POSDRU 83/5.2/S/54563
”Creeaza-ti propriul loc de munca”

Redactarea Buletinelor informative lunare, colectarea si
sortarea informatiilor

Universitatea Artifex Bucuresti, str. Economu Cezarescu, nr.
47, sector 6, Bucuresti

Asistent universitar doctorand, sustinerea activitatilor
didactice de curs si seminar la  microeconomie,
macroeconomie, comunicare economica si  jurnalism

economic

Radio Oltenia Craiova

Comentariul in direct al jocurilor de liga a ll-a de fotbal,
corespondente din domeniile social, educatie, politic,
administrativ din judetul Teleorman

Gazeta de Teleorman (SC Telemedia Slatina)
Redactor sport, realizarea paginii de sport cotidiene si a
suplimentului saptamanal Arena Sport
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Educatie si formare
2012 — prezent
Calificare

Disciplinele principale
studiate

Numele si tipul institutiei de
invatdmant

2008
Calificare

Disciplinele principale
studiate

Numele si tipul institutiei de
invatamant

2006-2008
Calificare
Specializare

Numele si tipul institutiei de
invatamant

2005-2007
Calificare
Specializare

Numele si tipul institutiei de
invatdmant

2007

Calificare

Doctorat

Jurnalism si comunicare publica

Universitatea de Stat a Moldovei, Chisindu, Republica
Moldova, Facultatea de Jurnalism si Comunicare Publica Tema
tezei doctorale “Strategii de marketing in jurnalismul sportiv’”’ —
Bursa din partea Academiei Romane, in cadrul Proiectului
POSDRU 132/1.5/S/132406 — ”Socert. Societatea cunoasterii,
dinamism prin cercetare”

Studii postuniversitare

Introducere in securitate nationala

Universitatea Nationala de Aparare Carol I - Colegiul National
de Aparare

Masterat profesional
Master Management Financiar-Bancar

Universitatea Artifex Bucuresti, Facultatea de Management-
Marketing

Masterat profesional
Comunicare sociald, politicd, si industriala

Universitatea Politehnica Bucuresti, Departamentul de Stiinte
Socio-Umane, Masterat Comunicare Sociala

Studii postuniversitare
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Disciplinele principale
studiate

Numele si tipul institutiei de
invatamant

2005-2006
Calificare
Specializare

Numele si tipul institutiei de
invatamant

2003-2005
Calificare
Specializare

Numele si tipul institutiei de
invatamant

1998-2002

Calificare

Specializare

Numele si tipul institutiei de
invatamant

1994-1998
Calificare
Specializare

Numele si tipul institutiei de
invatdmant

Aptitudini si competente
personale

Limba materna

Curs de initiere in istoria si filosofia stiintei si tehnicii

Academia Romand, Comitetul Roman de Istoria si Filosofia
Stiintei si Tehnicii

Licenta profesionala
Atasat tehnico-comercial

Universitatea Cergy-Pontoise, Facultatea de Relatii Tehnico-
Comerciale bilingve

Masterat
Comunicare si relatii publice

Scoala Nationala de Studii Politice si Administrative Bucuresti,
Facultatea de Comunicare si Relatii Publice “David Ogilvy”

Licenta si diploma de absolvire a Departamentului pentru
Pregatirea Personalului Didactic

Economist

Academia de Studii Economice Bucuresti, Facultatea de
Comert

Bacalaureat si atestat analist-programator
Clasa cu profil informatica

Colegiul National Anastasescu Rosiorii de Vede

‘ Romaéana
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Limbi straine cunoscute ‘
Autoevaluare |

Franceza

Engleza

Rusa

Competente si abilitati sociale

Competente si aptitudini
organizatorice

Competente si aptitudini de
utilizare a calculatorului

Competente si aptitudini
tehnice

Alte competente si aptitudini

intelegere Vorbire Scriere
Ascultare Citire Participare | Discurs | Exprimare
la oral scrisd
conversatie
Utilizator Utilizato Utilizator Utilizato Utilizator
c experime c r c experime c r experime
2| &P 2 ||experim| 2 P 2 | experim| 2 P
ntat ntat ntat
entat entat
Utilizator Utilizato Utilizator Utilizato Utilizator
c experime c r c experime B r B independe
2| &P 1||experim| 1 P 2| indepen| 2 P
ntat ntat nt
entat dent
Utilizato Utilizato
A|Utilizator| A r Al|Utilizator| A r A| Utilizator
2 |elementar| 1 ||Element| 2 |elementar| 1| element| 1 |elementar
ar ar
Networking

Abilitati comunicationale

Ofiter de presd voluntar la Federatia Romand de Oind in
perioada 2008-2010

Organizator al Cercului de Marketing, Jurnalism si Publicitate
Online din cadrul Universitatii Artifex Bucuresti

Atestat analist-Programator, Cunostinte excelente in Microsoft
Office, navigare rapida Internet

Publicatii electronice

Coordonarea de campanii de informare online, publicitate si
comunicare, online si print, redactarea de materiale jurnalistice
de toate genurile, presa scrisa, audio, video.

Ambitios, automotivant, lectura, geografia, sportul, spirit de
luptator, lider, analist
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Permis de conducere \ categoria B, din 1997

Participari la conferinte stiintifice si alte manifestari:

Seminarul stiintific international ”Octav Onicescu” — Institutul Romén de Statistica, Bucuresti
2013

Simpozionul Stiintific International al Universitatii Artifex Bucuresti, Bucuresti 2014 si 2015

2

Conferinta de inchidere a proiectului ,,Socert. Societatea cunoasterii. Dinamism prin cercetare’
— Universitatea ”Stefan cel Mare” Suceava, 2015

Seminar de marketing aplicat n sport, organizat de Comitetul Olimpic si Sportiv Roman,
Bucuresti 2013

Seminarul pentru jurnalisti organizat de catre Federatia Internationala de Atletism (IAAF),
Pitesti 2014

Academia Jurnalistilor, organizata de cétre Federatia Romana de Rugby, Bucuresti 2015

Lucrari stiintifice publicate: 12 articole si patru prelegeri
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