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Cuvinte cheie 
 
Comunicare externă, strategie, mass media, optimizare, impact economic și social, feedback 

 
Introducere 

 
Termenul de comunicare reprezintă fundamentul existenței noastre ca oameni și ca 

societate. Există o interdependență foarte clară între ființele umane și comunicare, din 
simplul motiv că fără comunicare nu am putea interacționa și relaționa, iar existența 
oamenilor ar fi aproape inutilă dacă nu am putea comunica.  

Procesul de comunicare, în esență, putem afirma că este aproape cel mai dinamic și 
complex proces, care înregistrează transformări în permanență. Aceste transformări sau 
mai bine spus optimizări ale procesului de comunicare se desfășoară la nivel global, dar cu 
impact diferit aproape în fiecare zonă de pe glob.  

Termenul de comunicare poate fi asociat cu termenul de comunitate sau de 
societate. O comunitate nu poate exista fără comunicare între membrii acesteia. Această 
ipoteză este valabilă și în cazul unei societăți. În general, o comunitate este formată dintr-
un grup de oameni care au în comun interese de tip economic, social, politic, au planuri 
comune, au zone comune, au un limbaj comun, vorbesc aceeași limbă, cu alte cuvinte își 
desfășoară activitatea într-o direcție agreată de comun acord. Toate aceste acțiuni și multe 
altele nu ar putea exista fără comunicare și în special fără o comunicare eficientă. De 
asemenea, economia depinde foarte mult de comunicare, între acestea existând o 
interdependență la fel de puternică. 

În ultimii 30 de ani putem remarca cu ușurință progresele majore din domeniul 
tehnologiei și comunicării. Toate aceste schimbări au generat un impact profund în 
economie și în societatea globală. Ritmul în care aceste modificări apar, este unul foarte 
alert și va deveni din ce în ce mai alert. Motivele sunt diverse și foarte simple: nevoia de 
comunicare este din ce în ce mai mare între companii, dar și între oameni; dezvoltarea 
continuă a mediului socio-sconomic și implicațiile directe ale comunicării asupra acestuia ; 
creșterea investițiilor publice și private în domeniul cercetării ; flexibilitatea organizațiilor în 
relația cu angajații, partenerii și colaboratorii; apariția unor noi conflicte internaționale cu 
implicații militare. 

Anterior, am afirmat că existența ființelor umane ar fi aproape inutilă fără 
comunicare. Însă această comunicare trebuie să fie obligatoriu eficientă, să genereze 
impact pozitiv și să genereze rezultate pe termen scurt, mediu sau lung (în funcție de 
obiective). Tocmai datorită necesității de eficientizare, procesul de comunicare 
înregistrează transformări permanente. Dacă luăm în calcul doar ultimii 50 de ani, vom 
observa că procesul de transmitere a informațiilor a înregistrat modificări uriașe, din punct 
de vedere al dezvoltării și inovării în acest domeniu. Aceste modificări au avut impact 
puternic la nivel global și au influențat întreaga societate. În foarte multe cazuri, societatea 
s-a schimbat pozitiv sau negativ, în funcție de noile soluții apărute în procesul de 
transmitere a informațiilor la nivel global. Din multitudinea de tipuri și forme ale 
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comunicării, cred că cel mai mare impact la nivel mondial este generat de comunicarea de 
masă, care este o formă a comunicării mediatizate.  

Comunicarea de masă prin intermediul canalelor mass media are puterea de a 
schimba președintele unui stat, de a modifica guverne, de a genera anumite decizii pentru 
economia unei regiuni, de a influența decisiv o anumita comunitate sau societate. Sunt 
nenumărate exemple care pot fi expuse din perspectiva acestor puncte de vedere. In foarte 
puține cazuri, populația rezistă manipulării în masă.  

Astfel, comunicarea mediatizată are cea mai mare putere la nivel global și poate 
influența societatea în două feluri: subiectiv și obiectiv. În forma subiectivă, obiectivul 
principal este de a manipula mase mari de oameni, cu un anumit scop precis. În forma 
obiectivă, scopul principal este de a informa opinia publică cu privire la un subiect oarecare. 

Comunicarea de masă se realizează în aproape toate cazurile prin intermediul 
diverselor canale mass media locale, naționale sau internaționale. Aceste canale mass 
media reprezintă rezultatele inovării și dezvoltării tehnologice în domeniul comunicării. 
Cele mai mari investiții în acest domeniu se direcționează implicit și către aceste canale 
mass media, care reprezintă suportul pentru trasmiterea informațiilor către mase mari și 
foarte mari de indivizi. 

În general, organizațiile mass media pot influența destul de puternic economia și 
societatea, atât în plan pozitiv, dar și în plan negativ. Din punct de vedere al influenței 
pozitive, mass media privită în ansamblu, poate avea impact pozitiv asupra: dezvoltării unor 
companii publice sau private, asupra economiei unui anumit stat sau a unei regiuni, asupra 
indivizilor și deciziilor acestora, asupra unei comunități locale, naționale sau chiar 
internaționale, asupra unor diverse acțiuni sociale cu scop caritabil, asupra democrației în 
general, asupra mediului de afaceri international care reacționează instant la informațiile 
transmise pentru o adaptare cât mai eficientă, asupra deciziilor unor persoane cu funcții 
înalte în stat, și asupra multor alte instituții și organizații publice sau private, care asigură o 
dezvoltare corectă și eficientă a societății. 

Din punct de vedere al influenței negative, mass media poate genera foarte multe 
situații de criză economică, socială sau politică. Principalul motiv este transmiterea unor 
informații eronate care pot declanșa conflicte sub diverse forme. În mod normal, 
organizațiile mass media trebuie să funcționeze exclusiv în interesul societății și al 
economiei globale. În studiile de caz pe care le voi prezenta în lucrarea de doctorat, voi 
aborda și acest subiect foarte interesant și voi expune si rezultatele cu privire la influența 
pozitivă sau negativă generată în prezent de către organizațiile mass media internaționale. 

În actualul context comunicațional global, evoluția canalelor mass media precum și a 
metodelor de transmitere a informațiilor, prezintă un caracter permanent și tot mai 
accelerat din punct de vedere al ritmului. 

Canalele mass media încearcă să țină pasul cu noile tehnologii în comunicare, chiar 
dacă asta înseamnă investirea unor bugete considerabile pentru dezvoltarea sistemelor de 
transmisie. În urmă cu câțiva ani, când discutam despre mass media, discutam în special 
despre televiziune, radio sau presă scrisă. Ritmul alert al dezvoltării tehnologiei și a 
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procesului de comunicare a dus la reconfigurarea acestor canale mass media si la o 
eventuală transformare în mediul online și mobile.  

Numărul activităților zilnice ale persoanelor a crescut considerabil în ultimii ani, 
comparativ cu perioada anilor 1980-1990, iar acest lucru a dus la dezvoltarea unor canale 
mass media mult mai utile pentru actualul context. Este doar unul dintre motivele apariției 
noilor canale mass media. Putem include aici și nevoia societății de a se informa permanent 
și în timp real, atât la nivel local cât și internațional.  

Industria online a cunoscut deja o dezvoltare foarte agresivă din toate punctele de 
vedere. În continuare oferă soluții de adaptare la societatea și economia din prezent, iar 
noua latură, cea de mobile completează tabloul noului progres comunicațional. În aceste 
condiții, este posibilă o dispariție a canalelor mass media tradiționale ? Voi aborda și acest 
subiect în studiile de caz. 

De asemenea, în cadrul organizațiilor publice și private s-a dezvoltat tot mai mult 
conceptul de comunicare externă, dezvoltând practic concurența în acest sens. În aceste 
condiții, a crescut considerabil necesitatea ca majoritatea companiilor publice și private să 
comunice cu cetățenii, clienții sau partenerii de afaceri, prin intermediul canalelor mass 
media. Diferența dintre aceste companii, din punct de vedere al comunicării, se cuantifică 
prin gradul de eficiență a campaniilor de comunicare, la nivel central sau local. În 
consecință, companiile publice și private se întrec în dezvoltarea unor strategii cât mai 
eficiente de comunicare externă, prin intermediul mass media, iar în acest sens apar tot 
mai mulți specialiști în acest domeniu. Sunt companii care dețin propriul departament de 
comunicare, relații publice și marketing, dar în acelasi timp sunt și companii care 
externalizează aceste servicii către alte organizații. Voi realiza și o analiză comparativă din 
această perspectivă. 

Toate companiile care investesc bugete în strategii de comunicare și implicit în 
campanii de comunicare, au ca obiectiv general generarea unui feedback cât se poate de 
pozitiv și rapid. Bugetele investite în comunicare au ajuns la valori enorme, comparativ cu 
perioada de acum 20-30 ani. Odată cu transformarea și optimizarea procesului de 
comunicare, a canalelor mass media și a creșterii continue a audienței, organizațiile mass 
media au mărit tarifele în concordanță cu bugetele investite în tehnologie dar și cu soluțiile 
inovative pe care le oferă, în materie de comunicare externă. Ca exemplu, la nivel 
internațional s-a ajuns ca o secundă de publicitate să coste aproximativ 100.000 dolari, 
pentru o audiență de peste 100 milioane de persoane. Aceste bugete sunt investite în 
aproape toate cazurile exclusiv de către companiile private. 

Un subiect actual și extrem de discutat este libertatea de exprimare, în cadrul 
organizațiilor mass media globale. Acest subiect s-a aprins în special în ultimii ani din cauza 
unor evenimente negative, care au avut impact global. De câțiva ani se discută despre 
limitele comunicării prin intermediul canalelor mass media și despre urmările acestora. În 
unele cazuri, canalele mass media difuzează materiale care pot depăși limita normală de 
acceptabilitate, în ceea ce privește libertatea de exprimare. Tocmai din acest motiv, mai 
multe comunități au solicitat introducerea unor reguli și limite clare, în această privință. 
Organizațiile mass media internaționale reacționează după principiile fiecăreia, dar 
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majoritatea sunt susținute să reprezinte democrația, libertatea de exprimare și 
transmiterea obiectivă a informațiilor de interes național sau internațional. 

Cu privire la reglemetarea în cadrul organizațiilor mass media, deocamdată este 
foarte dificil ca toate canalele mass media să fie monitorizate și sancționate, unde este 
cazul. Pentru audiență și pentru atragerea de “clienți”, unele organizații mass media sunt 
tentate să treacă peste pragul deontologic si etic. Consecințele pot fi destul de grave și în 
unele cazuri chiar ireversibile. Segmentul online este deocamdată foarte puțin reglementat 
si din acest motiv riscurile sunt foarte mari, în ceea ce privește manipularea în sens negativ 
și crearea unor crize globale. 

 
Motivația alegerii temei 
 

Datorită complexității domeniului de comunicare, am optat să urmăresc și să scot în 
evidență implicațiile economice și sociale pe care le pot genera strategiile eficiente de 
comunicare externă.  

Motivele pentru care am optat să cercetez această temă constau în mare parte în 
cele expuse anterior, în special datorită importanței procesului de comunicare externă la 
nivel național și internațional. Un alt motiv ar fi transformarea permanentă a acestor 
organizații mass media și dezvoltarea continuă a strategiilor de comunicare, atât în sectorul 
public, cât și în cel privat, cu un impact foarte mare asupra economiei și societății. 

Indiferent de perioadă, cred că această temă rămâne de actualitate, datorită 
importanței procesului de comunicare externă și legăturii foarte strânse cu toate domeniile 
de activitate.  

De asemenea, puterea deținută de organizațiile mass media de a manipula pozitiv 
sau negativ economii ale statelor, comunități naționale sau internaționale, sau societatea în 
general, reprezintă un motiv foarte serios pentru care am optat să cercetez în acest 
domeniu. Cred într-o dezvoltare pozitivă a organizațiilor mass media și a tehnicilor de 
comunicare, chiar dacă la momentul actual realitatea ne demonstrează contrariul în unele 
cazuri.  

Paradoxal este faptul că în ciuda dezvoltării foarte puternice a acestui domeniu, 
lucrările specifice de cercetare sunt relativ puține, tocmai datorită faptului că este foarte 
dificil să se țină pasul cu ritmul schimbărilor înregistrate. Interesul pentru acest domeniu 
este foarte mare în rândul populației, atât în partea sectorului public, cât și în partea 
sectorului privat. Ambele sectoare comunică continuu prin intermediul canalelor mass 
media și au nevoie de informații actualizate în acest domeniu. 
 

 Structura tezei de doctorat 
 

Prezenta teză de doctorat este formată din cinci capitole, care abordează teme și 
subiecte atât din punct de vedere teoretic, cât mai ales practic.  

În cadrul primelor patru capitole am realizat 9 studii de caz, legate de temele 
principale ale capitolelor, dar și de tema centrală a tezei de doctorat. Iar ultimul capitol 
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este practic un întreg studiu de caz mai complex, care înglobează toate cele 4 capitole, cu 
privire la impactul unor strategii eficiente de comunicare externă, prin intermediul mass 
media, asupra sistemului economic, social și politic din România. 

Astfel, în total am realizat 10 studii de caz, care au ca obiectiv principal interacțiunea 
reală dintre aspectele teoretice și cele prezente în realitatea economică și socială. 
Metodologia studiilor de caz este descrisă detaliat în cadrul fiecăruia. 
Cele 10 studii de caz le-am realizat în perioada 2013-2015, cu următoarele mențiuni: 

- ca metode de cercetare am folosit analiza documentelor și interviul de profunzime 
în primele nouă studii de caz iar pentru ultimul capitol am utilizat ancheta 
sociologică – chestionarul fiind instrumentul de culegere a datelor. 

- În total, studiile de caz au implicat peste 300 de persoane, reprezentanții a peste 50 
instituții publice centrale și locale, peste 70 companii private naționale și 
multinaționale, peste 30 organizații mass media și peste 20 agenții de publicitate. 
Cele cinci capitole ale tezei de doctorat sunt structurate astfel: 
În primul capitol, am prezentat aspectele teoretice ale conceptului de comunicare, 

dar și ale procesului de comunicare în cadrul organizațiilor. Am consultat literatura de 
specialitate și am evidențiat etapele și tipologia unui proces de comunicare. Apoi m-am 
axat direct pe comunicarea externă în cadrul organizațiilor publice și private, unde am 
punctat următoarele aspecte: funcțiile procesului de comunicare externă, tipologia 
mesajelor transmise de către organizațiile publice și private, canalele și mijloacele de 
mediatizare prin care se realizează procesul de comunicare externă precum și metodele de 
comunicare existente în cadrul companiilor de stat sau private. Practic, în cadrul acestui 
prim capitol am răspuns următoarelor trei întrebări: 1. Ce se comunică? 2. Prin cine se 
comunică? 3. Cum se comunică? Iar în finalul capitolului am realizat o comparație între 
relația directă și relația indirectă între companiile publice/private și persoanele 
fizice/juridice. 

În al doilea capitol, am prezentat specificul cultural în activitatea organizațiilor mass 
media, în special cele internaționale. Am descris etapele activității acestor organizații mass 
media, precum și bugetele pe care le investesc în campanii de comunicare la nivel global. 
Tot în cadrul acestui capitol, am descris influența organizațiilor mass media prin 
intermediul campaniilor sociale și tehnicile de manipulare în comunicarea de masă. De 
asemenea, am abordat și subiectul referitor la libertatea de exprimare în mass media și 
limitele care ar trebui să existe la nivel internațional. În finalul capitolului am realizat un 
studiu de caz, referitor la activitatea organizațiilor mass media din Statele Unite ale 
Americii, Asia și Europa. Am analizat diferențele si specificul acestor trei zone importante 
de pe glob, precum si impactul generat asupra sistemului economic, social și politic. 

În al treilea capitol, am evidențiat, din punct de vedere teoretic, caracteristicile și 
particularitățile comunicării și culturii de masă, precum și strategiile și tendințele cu privire 
la monitorizarea organizațiilor mass media naționale și internaționale. În partea a doua a 
acestui capitol, am descris instrumentele și metodele de măsurare a audienței, instituțiile 
abilitate care măsoară aceste audiențe, dar și reglementarea în domeniul comunicării, atât 
pe segmentul de offline, cât și pe cel de online. În ultima parte a acestui capitol, am 
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enumerat câteva tendințe și oportunități pentru campaniile de comunicare, iar la final am 
realizat 3 studii de caz, care abordează trei teme din cadrul capitolului prezentat:  
1.Audiența canalelor mass media și impactul în economia națională și internațională;  
2.Tendințe în comunicarea prin intermediul mass media și implicațiile economice; 
3.Metodele utilizate în măsurarea audienței canalelor mass media. Tipuri, rezultate și 
impact. 

Al patrulea capitol este format din partea teoretică care prezintă noțiuni cu privire 
la necesitatea elaborării și implementării strategiilor de comunicare, punând mare accent și 
pe procesul de monitorizare. De asemenea, am realizat două comparații, prima este cea 
dintre canalele mass media online versus mass media offline, din perspectiva audienței, 
feedback-ului și impactului economic, iar cea de-a doua comparație este între instituțiile 
publice și companiile private, din perspectiva bugetelor investite în campanii de 
comunicare, dar și a resurselor umane implicate în dezvoltarea și implementarea 
strategiilor de comunicare. Ultimul subiect abordat în partea teoretică a acestui capitol se 
referă la strategiile de comunicare necesare în situațiile de criză economică, socială sau 
politică, dar și la strategiile de comunicare în campaniile electorale. În cadrul acestui capitol 
am realizat și prezentat cinci studii de caz, care se referă la următoarele aspecte abordate: 
primul studiu de caz abordeză necesitatea unor campanii de informare a cetățenilor din 
județul Sibiu, în vederea creșterii gradului de conformare la plata obligațiilor fiscale. În 
cadrul acestui studiu de caz, s-au propus mai multe campanii care ar putea fi eficiente în 
cazul implementării. În al doilea studiu de caz am analizat reacțiile și opiniile 
consumatorilor de servicii publice, cu privire la eficiența campaniilor de comunicare ale 
instituțiilor publice din România, prin intermediul canalelor mass media. În al treilea studiu 
de caz am analizat reacțiile și opiniile persoanelor specializate cu privire la eficiența 
strategiilor de comunicare ale Primăriilor din România și impactul campaniilor de 
comunicare asupra cetățenilor și turiștilor, din punct de vedere economic, social și cultural. 
Al patrulea studiu de caz are ca obiectiv principal descrierea rolului Consiliului Național al 
Audiovizualului din România și impactul în elaborarea strategiilor de comunicare. Iar 
ultimul studiu de caz din cadrul acestui capitol prezintă o analiză comparativă a strategiilor 
de comunicare. Au fost analizate zece strategii ale unor companii publice și private, iar mai 
detaliat a fost prezentat cazul campaniei de comunicare electorală pentru alegerile 
prezidențiale din 2014 în România, strategia actuală a Administrației Prezindențiale din 
România și analiza detaliată a strategiei de comunicare a Ministerului Apărării Naționale.  

În al cincilea și totodată ultimul capitol al tezei de doctorat am optat să analizez 
situația actuală, în ceea ce privește impactul unor campanii eficiente de comunicare asupra 
economiei și societății, în cadrul sectorului public și privat din România. Am ales să 
chestionez 130 de persoane foarte specializate și cu expertiză deosebită în acest domeniu. 
Astfel din punctul meu de vedere informațiile obținute au o relevanță deosebită pentru 
tema cercetată. Cu siguranță că tema cercetată este de actualitate și de mare interes 
pentru reprezentanții companiilor publice și private, dar și pentru organizațiile mass media, 
agențiile de publicitate și pentru opinia publică. În cadrul acestui studiu de caz am analizat 
opiniile și argumentele persoanelor chestionate cu privire la următoarele: încrederea în 
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mass media; influența organizațiilor mass media asupra economiei, societății și politicii din 
România; bugetele investite în campanii de comunicare locale și naționale; dezvoltarea 
unor strategii eficiente de comunicare în cadrul instituțiilor publice din România; legătura și 
implicațiile dintre evenimentele sociale / culturale și campaniile de comunicare aferente 
acestora; impactul campaniilor de comunicare asupra cetățenilor și turiștilor; propunerea 
unor noi campanii sociale în mass media națională; rolul organizațiilor mass media 
internaționale în combaterea terorismului și nu în ultimul rând transformarea canalelor 
mass media tradiționale. Prezenta cercetare a prevazut efectuarea unei analize complexe la 
nivel național dar și internațional, specific pe anumite direcții clar stabilite. 

La finalul tezei de doctorat, am prezentat contribuțiile personale, propunerile, 
recomandările personale și concluziile finale generale, dar și pe cele specifice studiilor de 
caz, care includ rezultatele tuturor cercetarilor realizate. De asemenea, tot în finalul tezei 
de doctorat am propus și câteva direcții viitoare de cercetare. 

 
Astfel, în primul capitol am analizat pe scurt comunicarea organizaţiilor cu mediul 

intern, iar mai detaliat comunicarea cu mediul extern al organizaţiilor publice şi private. 
Comunicarea este o caracteristică fundamentală a existenţei. “Fascinantă şi 

omniprezentă, comunicarea este o dimensiune fundamentală a existenţei şi dezvoltării 
umane din cele mai vechi timpuri.”(Popa, 2012) Întotdeauna a existat procesul de 
comunicare, însă sub mai multe forme. Comunicarea este prezentă în aproape toate 
activităţile noastre zilnice, însă nu întotdeauna se realizează eficient. Comunicăm foarte des 
cu organizaţii publice, comunicăm foarte des şi cu companii private, prin reprezentanţii lor 
sau prin intermediul mass media. În multe cazuri, comunicarea este ineficientă în aceste 
situaţii.  

Sunt sute sau chiar mii de definiţii pentru termenul “comunicare”, însă este absolut 
necesar ca acest concept să fie personalizat pentru fiecare domeniu sau ramură în parte. În 
prezenta teză de doctorat, abordez comunicarea ca proces în cadrul instituţiilor publice şi 
private. În acest sens, voi formula o definiţie în funcţie de condiţiile şi situaţiile în care vom 
utiliza comunicarea. Astfel, pentru acest caz, comunicarea eficientă poate fi transmiterea 
informaţiilor relevante şi corecte, din partea organizaţiilor publice şi private către 
consumatorii de produse / servicii publice / private (marea majoritate a populaţiei unei ţări: 
contribuabili, clienţi, parteneri, colaboratori, furnizori, spectatori, investitori…etc ), prin 
intermediul unor canale specifice şi atent monitorizate, şi în urma cărora să existe un 
feedback pozitiv şi puternic. 

Comunicarea este asociată unui management strategic şi de aici provine un capital 
intangibil numit “capital al comunicării strategice”, cu trei principii de bază:(Nicolae, 2011) 
- “avantajul competitiv durabil derivă din realizarea produselor şi serviciilor conform 

cerinţelor pieţei, de unde procesul de afaceri capătă o calitate superioară:  
- realizarea procesului de afaceri este rezultatul direct al celor implicaţi în realizarea lui: 

angajaţi, manageri, furnizori, clienţi etc. Ei oferă organizaţiei un capital individual şi 
formează şi relaţiile cu alte organizaţii:  

- comunicarea strategică constituie un motor pentru a crea, conduce şi disemina 
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excelenţa organizaţională în realizarea produselor/serviciilor, a procesului de afaceri şi 
gestionarea capitalului uman.”  

Comunicarea strategică într-o organizaţie “reprezintă modalitatea prin care aceasta 
integrează comunicarea în sfera problemelor de afaceri.” 
(http://www.ubv.ro/acqui/Cap7%20Com%20strategica.pdf)  

În momentul în care ne propunem să eficientizăm procesul de comunicare în cadrul 
unei organizaţii, primul pas trebuie să fie înţelegerea problemei comunicaţionale. Doar 
după o analiza detaliată şi cu rezultate concrete, putem să obţinem o îmbunătăţire a 
procesului de comunicare, fie în instituţii publice, fie în companii private. (Muchielli, 2008) 

Economia informaţiei este focalizată pe obţinerea de informaţii tot mai noi şi pe 
dinamismul tehnologiei informatice, în timp ce economia dominată de client pune accentul 
mai mult pe relaţii şi pe factorul uman, în general.(Stan, 2007) 

Comunicarea publică reprezintă “forma de comunicare ce însoţeşte activitatea 
instituţiilor publice în vederea satisfacerii interesului general. Mesajele transmise cuprind 
informaţii de utilitate publică. Astfel comunicarea publică trebuie să facă cunoscute 
cetăţenilor existenţa oraganizaţiilor din sectorul public, modul de funcţionare şi atribuţiile 
acestora, legalitatea şi oportunitatea deciziilor adoptate. Totodată, prin comunicarea 
publică se urmăreşte cunoaşterea nevoilor şi dorinţelor populaţiei pentru ca instituţiile 
publice, prin rolul şi atribuţiile pe care le deţin, să vină în întâmpinarea acestora, realizând 
astfel un interes general.” (Agentia Relatii Funciare si Cadastru – Strategia de Comunicare, 
2014) 

Comunicarea externă a oricărei organizaţii “contribuie la creşterea notorietăţii şi 
imaginii pe plan local, naţional sau internaţional. Ea îndeplineşte atfel, totodată funcţia de 
promovare a instituţiei publice a statului, a unităţilor administrativ-teritoriale, a 
companiilor private locale, a companiilor private multinaţionale...etc.” 
(http://www.scritub.com/sociologie/psihologie/comunicare/Comunicarea-in-institutiile-pu12286108.php) 
Obiectivele principale ale unei strategii de comunicare publică (Gherghiță, Coman, 2008): 
- “Creşterea  gradului de informare a personalului propriu, a populaţiei şi a opiniei 

publice asupra progreselor instituţiei în exercitarea atribuţiilor conform standardelor 
stabilite; 

- Obţinerea, pe baza comunicării cu alte instituţii, cu comunităţile locale, cu 
reprezentanţii societăţii civile şi cetăţenii, a suportului public necesar susţinerii efortului 
instituţional în vederea realizării obiectivelor; 

- Stimularea prin acţiuni şi proiecte de relaţii publice, a unui climat civic favorabil tuturor 
cetăţenilor, contribuabililor…etc 

- Asigurarea vizibilităţii necesare conducerii instituţiei şi a structurilor componente 
- Modernizarea managementului, a logisticii, cadrului organizatoric şi procedurilor, în 

scopul creşterii eficienţei comunicării şi relaţiilor publice.” 
În general, durata unui mesaj transmis prin intermediul canalelor mass media 

influenţează în mod direct bugetul unei campanii de comunicare. Astfel, cu cât mesajul este 
mai lung ca durată cu atât creşte şi costul difuzării acestuia. Din acest motiv, în multe 
cazuri, din raţiuni de economie, formele de codare ale unui mesaj vor tinde către formele 
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cele mai simple. Astfel, atunci când frecvenţa unui cuvânt este ridicată, transmiterea să 
repetată va tinde să-I diminueze costul utilizării, reducându-I dimensiunile: se poate 
exemplifica Organizaţia Naţiunilor Unite care îşi scurtează şi eficientizează denumirea ca 
O.N.U. (Amado, Guittet, 2007) 

O relaţie deschisă, de parteneriat, “va uşura fluxul de informaţii în ambele sensuri. 
Iniţiatorul acestei relaţii trebuie să fie instituţia administrativă, care are obligaţia să caute 
modelele cele mai eficiente şi specifice pentru realizarea feed-back-ului şi pentru 
cunoaşterea resurselor locale.” (http://promep.softwin.ro/promep/news/show/2951) 

Pentru un impact maxim al campaniei de comunicare, şi pentru ca mesajele difuzate 
să fie receptate de către publicul ţintă, cel pe care îl identificăm în urma analizelor, este 
esenţial să alegem cu foarte mare atenţie canalele de comunicare potrivite (Newsom, 
Carrell, 2004). Aceste canale sunt cele cu care publicul ţintă este cel mai mult conectat. 
Progresul tehnic modifică continuu mijloacele prin care oamenii comunică între ei.(Luță, 
2003)  

Exemple ale mijloacelor de comunicare mass media, cele mai des utilizate în cadrul 
organizaţiilor publice şi private : posturile de televiziune, posturile de radio, presa scrisă, 
platforme on-line, pagină WEB, mijloace OUTDOOR (panouri publicitare, spoturi difuzate pe 
led screen-uri, bannere, mash-uri, steaguri, roll up-uri, afişe, pliante, flyere, etc…). O mare 
oportunitate pentru următoarea perioadă 2013-2016 o reprezintă utilizarea şi dezvoltarea 
tot mai agresivă a conceptului de mobile advertising. Creativitatea este cea care poate 
transforma pozitiv departamentele de comunicare și implicit strategiile de comunicare 
externă. 

 
Capitolul 2 se referă la specificul cultural în activitatea organizațiilor mass media.  

Indiferent de categoria socială, orice persoană se informează prin intermediul unui anumit 
canal mass media, sau prin intermediul mai multor canale. Putem exemplifica de la 
președintele unei țări, directori ai serviciilor secrete, primari, manageri, studenți, elevi, 
pensionari și alte categorii, cu toții iau contact în fiecare zi cu mass media și totodată obțin 
informații zilnic prin intermediul canalelor mass media locale, naționale sau internaționale.  

Accesul către canalele mass media internaționale nu a fost niciodată mai facil decât 
acum, în special în România. Din punct de vedere economic, accesul la informații 
internaționale în timp real este foarte util. Putem lua contact în timp real cu absolut orice 
eveniment economic de amploare care se desfășoară la nivel global. Reacțiile se pot adapta 
în funcție de informațiile pe care le primim și cu cât accesul este mai facil cu atât reacțiile 
sunt mai potrivite. Cu toate acestea, trebuie acordată o atenție maximă procesului de 
filtrare a informației pe care o primim prin intermediul diverselor canale mass media, mai 
ales ca avem posibilitatea să comparăm informațiile și să verificăm întotdeauna 
veridicitatea acestora. Totodată, este necesar să analizăm foarte atent mediul din care se 
comunică prin intermediul canalelor mass media. Din acest punct de vedere, diferențele 
sunt majore, putem exemplifica transmiterea informațiilor în cazul unelor conflicte, din 
țările arabe comparativ cu S.U.A. (o cultură mass media aproape total diferită), sau 
informațiile transmise din Rusia comparativ cu Ucraina, două țări vecine dar cu strategii de 
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comunicare diferite, în perspectiva contextului actual economic, social și politic. 
Principalele megacorporații care controlează mass-media din Statele Unite ale 

Americii sunt următoarele: General Electric; The Walt Disney Company; Time Warner; 
News Corporation; Viacom; CBS Corporation. Toate aceste companii sunt ]n topul celor mai 
profitabile companii la nivel global.  

Principalele corporații care controlează mass-media din România: MediaPro, Intact 
Media Group,  RCS & RDS, Mediafax. La nivel național, companiile prezente sunt cu 
siguranță în categoria celor mai profitabile companii. 

Principalele categorii de produse și servicii “cu cele mai mari investiții în campanii de 
comunicare din Romania sunt următoarele: medicamente și produse farmaceutice; 
produse alimentare; retail; telecom; produse de larg consum non-alimentare; media și 
divertisment; băuturi alcoolice; servicii financiare și de asigurări; auto; cosmetice; turism; 
produse de lux.” (http://www.paginademedia.ro/2014/12/zenith-romania-piata-de-
publicitate-va-creste-in-2015-dar-mai-lent-ca-anul-acesta/). Într-un studiu realizat de 
Discovery s-a descoperit că încrederea în brand este cea mai importantă,  în timp ce 
conținutul creează brandul. 

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

În ultima perioadă, se poate observa apariția unui nou trend în mass media, atât la 
nivel național cât și global. „Fie  că  ne  îndeamnă  să  nu  mai  fumăm,  sau  condamnă  
discriminarea  de  orice  fel,  oamenii  de  comunicare  și-au  pus  resursele  creative  la  
bătaie,  în  scopul  de  a  sensibiliza  consumatorul  român.  Și  probabil  că  vor  avea  destul  
de  lucru,  pentru  că  după  câte  se  pare,  atâta  industria  publicității,  cât  și  mass-media  
au  prins  gustul  campaniilor  sociale.” (http://www.abm.ro/articol.php?id_articol=254, 
2015).   Cartea  pe  care  mizeaza  realizatorii  acestor  campanii,  este  una  de  natura  
afectiva.  Se  incearca  atingerea  corzii  sensibile,  a  punctului  vulnerabil.   

Ceea  ce  contează  nu  este  creația  în  sine,  ci  efectul:  “câte  persoane  a  
schimbat  simpla  difuzare  a  unui  spot,  câte  vieți  au  fost  salvate  sau  câți  oameni  duc  
acum  o  viață  mai  sănătoasă  și  mai  fericită,  grație  unui  minut  în  care  au  ales  să  fie  
informați,  au  fost  atenți,  au  privit  sau  au  ascultat  mesajul  care  le  era  adresat.” 
(http://www.abm.ro/articol.php?id_articol=254, 2015) 

Organizațiile mass media pot avea un rol de mediere între realitatea socială 
obiectivă și experiența personală a fiecăruia dintre noi. Organizațiile mass media 
intermediază și mediază în mai multe sensuri: stabilesc legături între indivizi, între indivizi si 
instituții/organizații, între organizații etc. Relativ puține lucruri pot fi cunoscute din propria 
experiență, astfel încât prin intermediul mass-media se stabilesc numeroase contacte nu 

http://www.paginademedia.ro/2014/12/zenith-romania-piata-de-publicitate-va-creste-in-2015-dar-mai-lent-ca-anul-acesta/
http://www.paginademedia.ro/2014/12/zenith-romania-piata-de-publicitate-va-creste-in-2015-dar-mai-lent-ca-anul-acesta/
http://www.abm.ro/articol.php?id_articol=254
http://www.abm.ro/articol.php?id_articol=254
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numai între entități sociale diferite ci și între societate, în ansamblul ei și realitatea socială, 
în sensul larg al cuvântului. (http://www.scrigroup.com/diverse/jurnalism/Rolul-
massmedia-in-societate92486.php, 2015) 

Întrucât teroarea este îndreptată spre mass media şi nu spre victime, succesul ei 
este definit în termini de acoperire mediatică.(Internaţional Encyclopedia of Terrorism, 1997) 

Combaterea fenomenului numit “terorism” este mult mai uşor de realizat prin 
simplul fapt că acestuia i se refuză principala sa armă: promovarea violenţei. “Mediatizarea 
este “oxigenul terorismului”. Foarte adevarat. Dar să nu uităm că aceeaşi mediatizare 
constituie şi oxigenul spaţiului public şi, implicit, al democraţiei. Cenzurarea media poate 
reprezenta o asfixiere a terorismului dar înseamnă în acelaşi timp şi o asfixiere a 
democraţiei liberale – uciderea întregului organism pentru eliminarea unui parazit.” (Toma, 
2006). Si atunci vine intrebarea: libertatea de exprimare în mass media – cu sau fără limite 
? am încercat să găsesc soluții referitoare la acest subiect în cadrul tezei de doctorat. 

 

Studiu de caz 1 
Activitatea organizațiilor mass media din S.U.A., ASIA si EUROPA.  
Impactul generat în sistemul economic, social și politic (Terchilă, 2014) 
 
 În prezenta cercetare, voi analiza reacțiile și opiniile persoanelor intervievate cu 
privire la eficiența activității mass media în Statele Unite ale Americii, Asia și Europa și 
totodată se va analiza și impactul mass media asupra sistemului economic, social și politic. 

Astfel, voi utiliza interviul de profunzime ca metodă de cercetare calitativă pentru a 
confirma sau a infirma ipotezele acestei cercetări :  
a) Mass media are un impact mare asupra economiei americane și europene, datorită 

bugetelor foarte mari alocate pentru acest domeniu. 
b) Mass media are o influenţă foarte mare în societatea din S.U.A. și Europa, având rolul 

de a iniţia şi promova o serie de campanii sociale dedicate cetăţenilor americani și 
europeni. 

c) Partidele politice generează o influenţă negativă asupra organizaţiilor mass media din 
S.U.A. și Europa. 

d) Mass media din Asia este foarte mult influenţată de către leaderii politici şi nu prezintă 
transparenţă. 

e) Activitatea mass media din Asia vizează în principal sistemul militar şi sistemul politic 
Tema interviului utilizat este: Activitatea mass media din Statele Unite ale Americii, 

Asia și Europa. Impactul generat în sistemul economic, social și politic. 
Obiectivul principal al cercetării constă în prezentarea reacțiilor persoanelor 

intervievate cu privire atât la eficiența activității mass media în Statele Unite ale Americii, 
Europa și Asia, cât și impactul mass media asupra sistemului economic, social și politic din 
S.U.A. 
 Interviul a avut ca target de subiecți persoanele fizice cu vârsta peste 20 ani, cu 
studii superioare, angajate în cadrul companiilor publice sau private, care au vizitat Statele 
Unite ale Americii, dar și numeroase țări din Europa și Asia. Cu siguranță această categorie 

http://www.scrigroup.com/diverse/jurnalism/Rolul-massmedia-in-societate92486.php
http://www.scrigroup.com/diverse/jurnalism/Rolul-massmedia-in-societate92486.php
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este reprezentată de persoane care se informează foarte des din mass media și care au 
termen de comparație foarte clar în ceea ce priveste activitatea mass media la nivel 
mondial. Interviul a fost adresat unui număr de 26 de persoane. 

Durata medie a desfășurării interviului este de 35 minute, incluzând răspunsuri 
detaliate pentru toate întrebările adresate. Perioada în care s-au desfășurat interviurile a 
fost: 20 Februarie 2014 – 15 Martie 2014. 

În urma centralizării, interpretării și analizei răspunsurilor, voi răspunde celor patru 
întrebari de cercetare formulate : 

- Generează mass media o influenţă negativă sau pozitivă asupra sistemului economic, social 
şi politic din S.U.A. și Europa? 

- Dacă nu ar exista mass media,cum ar fi economia, societatea şi politica din S.U.A.și Europa? 
- Este controlată în totalitate mass media din Asia de către leaderii politici ? 
- Se axează mass media din Asia (în ţările cu conflicte armate) cel mai mult către zona 

militară? 
Structura interviului este următoarea: 25 întrebări care au obiectivul principal de a 

măsura reacțiile persoanelor intervievate cu privire atât la eficiența activității mass media 
în Statele Unite ale Americii, Asia și Europa, cât și impactul mass media asupra sistemului 
economic, social și politic. Totodată se urmărește și prezentarea unor comparații între: 
companiile mass media publice și cele private, în ceea ce privește impactul generat. 

La finalul interviului, după întrebările care urmăresc obiectivele prezentate anterior, 
am mai adresat înca 4 intrebări care au ca obiectiv principal confirmarea subiecților 
targetați, din punct de vedere al vârstei, domeniul în care activează, localității unde au 
domiciliul în prezent și ce țări au fost vizitate de către persoanele intervievate. Am optat 
pentru un interviu structurat, pentru a menține același număr de întrebări și aceași ordine 
pentru toți subiecții intervievați și pentru că abordează în profunzime tema prezentei 
cercetări. 

 
În capitolul 3 voi analiza conceptul de monitorizare în cadrul companiilor private și 

publice, dar și în cadrul organizațiilor mass media. 
Monitorizarea și evaluarea trebuie să fie două etape obligatorii în elaborarea 

oricărei strategii de comunicare, atât în sectorul privat cât și în sectorul public. Acestea 
sunt etapele care demonstrează în final că o campanie de comunicare a fost eficientă sau 
nu. Pentru a ajunge la rezultatele dorite, strategia de comunicare trebuie să pună mare 
accent pe monitorizare și evaluare. În același timp, un proces foarte important îl 
reprezintă și monitorizarea campaniilor de comunicare aferente concurenței, companii 
private sau publice. În permanență trebuie să fie un contact cu ceea ce comunică 
concurența și totodată trebuie monitorizat și impactul asupra publicului țintă.  

În prezent, există o serie de metode, tehnici și instrumente care pot monitoriza cât 
mai exact campaniile de comunicare și rezultatele acestora. Suntem într-o perioadă în 
care se investește tot mai mult în acest domeniu și acest lucru nu poate să fie decât 
benefic atât pentru organizațiile mass media cât și pentru companiile private și publice, 
care investesc bugete mari în campanii de comunicare. În funcție de bugetele disponibile 
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și de dimensiunea campaniei de comunicare, se poate opta pentru unul sau mai multe 
servicii de monitorizare. 

Audiența canalelor mass media globale dar și din România se reflectă în cadrul 
strategiilor de comunicare. În funcție de obiectivele principale ale unei campanii de 
comunicare, se alege canalul mass media cel mai optim, luându-se în calcul și cifrele de 
audiență înregistrate pe segmentul dorit. Așadar, dacă o campanie de comunicare este 
monitorizată și evaluată corect, sunt șanse foarte mari să se ajungă la îndeplinirea 
obiectivelor principale ale campaniei și implicit la rezultatele dorite. 

Monitorizarea de presă “este un serviciu care oferă informatâții despre companie, 
clienţi şi concurenţi, prin intermediul unui raport care prezintă tot ceea ce se transmite în 
mass media locală, națională sau internațională. Având acces la acest instrument, se pot 
elabora strategii ce oferă un avantaj competitiv pe piaţă: se vor putea lua decizii rapid şi se 
poate evalua cu acurateţe eficienţa comunicării prin canalele mass media. Cum poate 
monitorizarea media să vină în sprijinul unei companii private sau publice?” 
(http://www.mediatrust.ro/De_ce_monitorizare_media, 2015) 

O soluţie eficientă poate fi externalizarea serviciului de monitorizare, care înseamnă 
economie de timp, reducere de costuri şi creştere a productivităţii şi vitezei de reacţie a 
departamentelor de comunicare.  

Monitorizarea mesajelor emise în mediul digital „întrece cu mult, ca nivel de eforturi 
și resurse, monitorizarea canalelor mass media traditionale. Există milioane de conversații 
care au loc simultan în toate colțurile lumii pe care cineva trebuie să le filtreze și să ne 
analizeze. Așadar, termenul monitorizare nu mai pare să fie suficient de cuprinzător pentru 
exigențele mediului online. Așa a apărut conceptul de media intelligence, care implică 
noțiunea de monitorizare, dar nu se rezumă la aceasta. Cu alte cuvinte, media intelligence 
abordează informația dintr-o perspectivă globală, care nu se oprește la colectare și analiză, 
ci vizează și elaborarea de strategii ulterioare privind conținutul publicat. Așadar, nu mai 
sunt vizate doar mesajele și mediile de proveniență, ci și emițătorii, vocile din spatele 
acestora și contextele în care mesajele au fost emise. Așa cum există instrumente de 
monitorizare, există și instrumente dedicate pentru media intelligence pe care specialiștii în 
comunicare le pot folosi.” (http://ctrl-d.ro/digital/resurse-digital/monitorizarea-online-in-
relatiile-publice/) 

În ceea ce privește canalele mass media audio-vizuale, cele mai cunoscute metode 
de măsurare a audienţei și caracteristicile acestora sunt următoarele: (IMAS – Marketing & 
Sondaje, 2013)  
- “Rememorarea audienţei din ziua precedentă (day after recall) 
- Jurnalele de audienţă  
- Măsurarea electronică (portable people meter)”  

Peoplemeterul (PM) “este un dispozitiv care se instalează în televizoare, transmiţând 
în calculatorul central al institutului de măsurare, toate datele despre intervalul orar în care 
acestea s-au aflat în stare de funcţionare şi pe ce posturi.” (Popa, 2011).  

Scopul prioritar al tuturor organizațiilor mass media este crearea și majorarea 
continuă a audienței, atragerea unui număr cât mai mare de consumatori ai programelor 

http://www.mediatrust.ro/De_ce_monitorizare_media
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mass media și de asemenea receptarea cât mai potrivită a informațiilor transmise. Trebuie 
precizat faptul că numărul foarte mare de mijloace de comunicare mass media generează 
un proces de acaparare a oamenilor și de canalizare pe anumite „trenduri” specifice.  

Legat de audiența foarte mare în special a canalelor de televiziune globale, 
informațiile transmise prin intermediul acestora pot avea un impact major asupra 
societății, asupra economiei sau asupra anumitor comunități.  

La nivel global, sunt foarte multe instituții publice și private care au ca obiect 
principal măsurarea audiențelor pentru canalele de televiziune, radio, ziare, reviste, dar și 
mediul online. Voi prezenta principalele instituții care măsoară audiențele în România, dar 
și la nivel global. 

ARMA – Asociația Română pentru Măsurarea Audiențelor oferă măsurătorile de 
audiență tv în România, pe baza măsurătorilor Kantar Media, bazate pe tehnologia 
peoplemetere. Kantar Media este furnizorul oficial de audiențe TV in Marea Britanie, China, 
Rusia, Spania, Turcia și Emiratele Arabe Unite. Bugetul pus la dispoziția furnizorului de 
audiențe în perioada 2012-2015 este de aproximativ 10 milioane de euro. La acest buget 
contribuie în primul rând cele 55 de televiziuni membre ARMA, care acoperă 80% din suma 
(dintre care televiziunile Pro TV, Antena, TVR și Prima TV au aportul cel mai mare), restul de 
20% fiind acoperit de agențiile de publicitate.(http://www.arma.org.ro/ro/istoric) 

Asociaţia pentru Radio Audienţă este constituită cu scopul de a reprezenta interese 
comune ale fondatorilor – societăţi de radiodifuziune, agenţii de publicitate şi agenţii de 
media – în cadrul procesului de măsurare a audienţei şi a cotelor de piaţă a posturilor de 
radio, prin procedura cadru stabilită de legea audiovizualului nr. 504/2002 sau prin alte 
proceduri similare care respectă standardele şi uzanţele recunoscute pe plan internaţional 
în domeniu.(http://forpedia.ro/archive/index.php/t-1959-p-50.html) 

Studiul de Audiență Radio (SAR) “este un program de cercetare sindicalizat, realizat 
pentru şi în colaborare cu Asociaţia pentru Radio Audienţă (ARA) (specificaţii metodologice, 
controlul execuţiei etc.). Obiectivele principale ale acestui studiu sunt măsurarea audienţei 
posturilor de radio din ţara noastră şi producerea unui set unic de informaţii despre 
publicul ascultător, acceptat de industria de media (posturi de radio, agenţii) şi 
corespunzător nevoilor sale specifice (comerciale, editoriale etc.).”(http://www.audienta-
radio.ro/default.aspx?id=6)  

Biroul Român de Audit Transmedia (BRAT) este o organizaţie non-profit a industriei 
de media și publicitate. BRAT ofera următoarele servicii: (http://www.brat.ro/, 2015) 
- “Auditul Tirajelor 
- SATI: studiu realizat de BRAT care măsoară audiența, traficul și profilele sociodemografice 
ale site-urilor web. Rezultatele SATI pot fi consultate în paginile de rezultate trafic și 
rezultate audiență. 
- MIP: reprezintă studiu realizat de BRAT care monitorizează investițiile în publicitate 
pentru presa scrisă, radio, internet și OOH.”  

Mediafax Monitorizare este “primul serviciu complet de monitorizare mass media 
din România. Serviciul furnizează rapoarte zilnice de monitorizare - presă scrisă centrală şi 
locală, Radio, TV şi Web.” 

http://www.brat.ro/
http://www.brat.ro/sati/rezultate
http://www.brat.ro/sati/audiente
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(http://www.monitorizare.mediafax.biz/Site/Pages/Public/despre-monitorizare.aspx) 
Agenția de Monitorizare a Presei este o asociație din România care are ca scop să 

protejeze și să promoveze dreptul la liberă exprimare și libertatea presei.  
Monitorizarea realizată de Programul pentru Media din Europa de Sud-Est al 

Fundației Konrad Adenauer (KAS) prezintă cele mai puternice tendințe din jurnalismul 
politic din România.  

În perspectiva aderării la Uniunea Europeană, “una dintre misiunile principale ale 
Consiliului a fost adoptarea şi implementarea acquis-ului comunitar în domeniul 
audiovizual la nivelul legislaţiei secundare, documentele de referinţă fiind Directiva 
Televiziunea fără Frontiere şi Legea audiovizualului. Conform Legii audiovizualului, CNA 
asigură respectarea exprimării pluraliste de idei şi de opinii în programele transmise de 
radiodifuzorii aflaţi sub jurisdicţia României, pluralismul surselor de informare şi libera 
concurenţă în domeniul audiovizual, protejarea culturii şi a limbii române, a culturii şi 
limbilor minorităţilor naţionale, protecţia minorilor, apărarea demnităţii umane, precum şi 
un raport echilibrat între serviciile naţionale de radiodifuziune şi serviciile locale, regionale 
ori tematice. De asemenea, Consiliul este abilitat să emită, în aplicarea legii, norme cu 
privire la publicitatea audiovizuală şi teleshopping, la programarea şi difuzarea emisiunilor 
privind campaniile electorale, precum şi la responsabilităţile culturale ale radiodifuzorilor. 
CNA eliberează licenţe audiovizuale.” (http://www.cna.ro/IMG/pdf/CNA_Raport_de_activitate_2008.pdf) 

 
Studiu de caz 2 (Terchilă, 2015) 
Audiența canalelor mass media și impactul în economia națională și internațională 
 

În prezenta cercetare, voi analiza reacţiile şi opiniile persoanelor intervievate cu 
privire la audienţa canalelor mass media la nivel naţional şi internaţional şi totodată se va 
analiza şi impactul acestora asupra economiei naţionale şi internaţionale. 

Astfel, voi utiliza interviul de profunzime ca metodă de cercetare calitativă pentru a 
confirma sau a infirma ipotezele acestei cercetări :  

a) Televiziunea este în continuare canalul mass media care înregistrează cea mai mare 
audienţă la nivel naţional şi internaţional, atrăgând totodată şi cele mai mari bugete de 
comunicare. 

b) Economia unui stat poate fi influenţată într-o măsură mai mică sau mai mare de către 
organizaţiile mass media cu o audienţă foarte mare, prin informaţiile transmise şi prin 
bugetele investite. 

c) Eficienţa unei campanii de comunicare depinde foarte mult de audienţă canalelor 
mass media pe care se difuzează respectiva campanie de comunicare. 

Tema interviului utilizat este: Audienţa canalelor mass media şi impactul în 
economia naţională şi internaţională. 

Obiectivul principal al cercetării constă în prezentarea reacţiilor persoanelor 
intervievate cu privire atât la audienţa canalelor mass media la nivel naţional şi 
internaţional, cât şi impactul acestora asupra economiei naţionale şi internaţionale. 

http://www.monitorizare.mediafax.biz/Site/Pages/Public/despre-monitorizare.aspx
http://ro.wikipedia.org/wiki/Rom%C3%A2nia
http://ro.wikipedia.org/wiki/Libertatea_de_exprimare
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 Interviul a avut ca target de subiecţi persoanele fizice care locuiesc în oraşele mari 
ale României, dar şi câteva persoane care locuiesc în Statele Unite ale Americii şi în ţări din 
Uniunea Europeană, precum Germania, Franţa, Italia şi Austria, cu vârsta peste 20 ani, cu 
studii superioare, angajate în cadrul companiilor publice sau private, care au vizitat un 
număr mare de ţări, la nivel global. Cu siguranţă această categorie este reprezentată de 
persoane care se informează foarte des din mass media şi au un contact permanent cu 
organizaţiile mass media din fiecare ţară. De asemenea, aceste persoane  au termen de 
comparaţie foarte clar în ceea ce priveşte activitatea mass media la nivel european. 
Prezentul interviu de profunzime a fost adresat unui număr de 20 de persoane. 

Durata medie a desfăşurării interviului este de 20 minute, incluzând răspunsuri 
detaliate pentru toate întrebările adresate. Perioadă în care s-au desfăşurat interviurile a 
fost 20 Februarie 2015 – 7 Martie 2015. 

În urma centralizării, interpretării şi analizei răspunsurilor, voi răspunde celor două 
întrebări de cercetare formulate : 
- Generează mass media o influenţă negativă sau pozitivă asupra sistemului economic al 

unui stat ? 
- Ce importanţă are audienţa canalelor mass media în planul de elaborare a unei strategii 

de comunicare ? 
Structura interviului este următoarea: 8 întrebări de tip deschise şi închise, care au 

obiectivul principal de a măsura reacţiile persoanelor intervievate cu privire atât la 
audienţa canalelor mass media la nivel naţional şi internaţional, cât şi impactul acestora 
asupra economiei naţionale şi internaţionale. Totodată se urmăreşte şi prezentarea unor 
comparaţii între : audienţa canalelor mass media din România şi audienţa canalelor mass 
media din Europa şi la nivel global. 

La finalul interviului, după cele 8 întrebări care urmăresc obiectivele prezentate 
anterior, am mai adresat încă 2 întrebări care au ca obiectiv principal confirmarea 
subiecţilor targetati, din punct de vedere al vârstei şi localităţii unde au domiciliul în 
prezent. Am optat pentru un interviu structurat, pentru a menţine acelaşi număr de 
întrebări şi aceasi ordine pentru toţi subiecţii intervievaţi şi pentru că abordează în 
profunzime tema prezentei cercetări. 

 

Studiu de caz 3  
Tendințe în comunicarea prin intermediul mass media și implicațiile economice la 
nivel național și global (Terchilă, 2015) 
 

În prezenta cercetare, voi analiza reacţiile şi opiniile persoanelor intervievate cu 
privire la tendinţele în comunicarea prin intermediul mass media şi totodată se vor analiza 
şi implicaţiile economice la nivel naţional şi internaţional. 

Astfel, voi utiliza interviul de profunzime ca metodă de cercetare calitativă pentru a 
confirma sau a infirma ipotezele acestei cercetări :  
a) În perioada următoare (2015-2017), bugetele investite în campaniile de comunicare la 

nivel naţional, vor înregistra o creştere faţă de perioada 2012-2014. 
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b) Instituţiile publice din România vor dezvolta strategii de comunicare eficiente, prin 
intermediul mass media. 

c) Principalele canale mass media tradiţionale nu vor înregistra scăderi, ci dimpotrivă se 
vor dezvolta pe baza unui trend ascendent al segmentului de online şi mobile 
communication. 

Tema interviului utilizat este: Tendinţe în comunicarea prin intermediul mass media 
şi implicaţiile economice la nivel naţional şi global. 

Obiectivul principal al cercetării constă în prezentarea reacţiilor persoanelor 
intervievate cu privire atât la tendinţele în comunicarea prin intermediul mass media, cât şi 
implicaţiile economice la nivel naţional şi internaţional. 
 Interviul a avut ca target de subiecţi persoanele fizice care locuiesc în oraşele mari 
ale României, dar şi câteva persoane care locuiesc în Statele Unite ale Americii şi în ţări din 
Uniunea Europeană, precum Germania, Franţa, Italia şi Austria, cu vârsta peste 20 ani, cu 
studii superioare, angajate în cadrul companiilor publice sau private, care au vizitat 
numeroase ţări, la nivel global. Cu siguranţă această categorie este reprezentată de 
persoane care se informează foarte des din mass media şi au un contact permanent cu 
organizaţiile mass media din fiecare ţară. De asemenea, aceste persoane  au termen de 
comparaţie foarte clar în ceea ce priveşte activitatea mass media la nivel european. 
Prezentul interviu de profunzime a fost adresat unui număr de 23 de persoane. 

Durata medie a desfăşurării interviului a fost de 25 minute, incluzând răspunsuri 
detaliate pentru toate întrebările adresate. Perioada în care s-au desfăşurat interviurile a 
fost 25 Februarie 2015 – 8 Martie 2015. 

În urma centralizării, interpretării şi analizei răspunsurilor, voi răspunde celor două 
întrebări de cercetare formulate : 
1. În ce direcţie se îndreaptă organizaţiile mass media la nivel global şi ce aşteptări sunt 

din partea audienţei ? 
2. În ce măsură se vor optimiza strategiile de comunicare în cadrul sectorului public din 

România ? 
Structura interviului este următoarea : 8 întrebări de tip deschise şi închise, care au 

obiectivul principal de a măsura reacţiile persoanelor intervievate cu privire atât la 
tendinţele în comunicarea prin intermediul mass media, cât şi implicaţiile economice la 
nivel naţional şi internaţional. Totodată se urmăreşte şi prezentarea unor comparaţii între : 
categoria canalelor mass media tradiţionale (televiziunea, radio-ul şi presa scrisă) versus 
mass media digitală, online şi mobile. 

La finalul interviului, după cele 8 întrebări care urmăresc obiectivele prezentate 
anterior, am mai adresat încă 2 întrebări care au ca obiectiv principal confirmarea 
subiecţilor targetați, din punct de vedere al vârstei şi localităţii unde au domiciliul în 
prezent. Am optat pentru un interviu structurat, pentru a menţine acelaşi număr de 
întrebări şi aceeași ordine pentru toţi subiecţii intervievaţi şi pentru că abordează în 
profunzime tema prezentei cercetări.  
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Studiu de caz 4 
Metodele utilizate în măsurarea audienței canalelor mass media.  
Tipuri, rezultate și impact (Terchilă, 2015) 
 

În prezenta cercetare, voi analiza reacţiile şi opiniile persoanelor intervievate cu 
privire la metodele principale utilizate în măsurarea audienţei canalelor mass media şi 
totodată se vor analiza rezultatele şi impactul acestora. 

Astfel, voi utiliza interviul de profunzime ca metodă de cercetare calitativă pentru a 
confirma sau a infirma ipotezele acestei cercetări :  
- În prezent, în România sondajele de audienţă sunt finanţate în mare proporţie de către 

organizaţiile mass media. 
- Sondajele de audienţă realizate la nivel naţional şi internaţional sunt foarte necesare 

atât organizaţiilor mass media, cât şi companiilor care investesc bugete în campanii de 
comunicare. 

- Sondajele de audienţă în general pot influenţa elaborarea strategiilor de comunicare 
sau cel puţin optimizarea acestora, în cadrul companiilor publice sau private. 

Tema interviului utilizat este: Metodele utilizate în măsurarea audienţei canalelor 
mass media. Tipuri, rezultate şi impact. 

Obiectivul principal al cercetării constă în prezentarea reacţiilor persoanelor 
intervievate cu privire atât la metodele principale utilizate în măsurarea audienţei canalelor 
mass media, cât şi rezultatele şi impactul acestora. 
 Interviul a avut ca target de subiecţi persoanele fizice care locuiesc în oraşele mari 
ale României, dar şi câteva persoane care locuiesc în Statele Unite ale Americii şi în ţări din 
Uniunea Europeană, precum Germania, Franţa, Italia şi Austria, cu vârsta peste 20 ani, cu 
studii superioare, angajate în cadrul companiilor publice sau private, care au vizitat un 
număr mare de ţări, la nivel global. Cu siguranţă această categorie este reprezentată de 
persoane care se informează foarte des din mass media şi au un contact permanent cu 
organizaţiile mass media din fiecare ţară. De asemenea, aceste persoane  au termen de 
comparaţie foarte clar în ceea ce priveşte activitatea mass media la nivel european. 
Prezentul interviu de profunzime a fost adresat unui număr de 22 de persoane. Durata 
medie a desfăşurării interviului este de 20 minute, incluzând răspunsuri detaliate pentru 
toate întrebările adresate. Perioadă în care s-au desfăşurat interviurile a fost 28 Februarie 
2015 – 10 Martie 2015. 

În urma centralizării, interpretării şi analizei răspunsurilor, voi răspunde celor două 
întrebări de cercetare formulate : 
- Care este cea mai utilizată metodă de măsurare a audienţei canalelor mass media ? 
- Ce influenţă poate avea un sondaj de audienţă în elaborarea unei campanii de 

comunicare ? 
Structura interviului este următoarea : 8 întrebări de tip deschise şi închise, care au 

obiectivul principal de a măsura reacţiile persoanelor intervievate cu privire atât la 
metodele principale utilizate în măsurarea audienţei canalelor mass media, cât şi 
rezultatele şi impactul acestora. Totodată se urmăreşte şi prezentarea unei conexiuni între : 
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rezultatele sondajelor de audienţă şi strategiile de comunicare elaborate de către 
companiile publice şi private. 

La finalul interviului, după cele 8 întrebări care urmăresc obiectivele prezentate 
anterior, am mai adresat încă 2 întrebări care au ca obiectiv principal confirmarea 
subiecţilor targetați, din punct de vedere al vârstei şi localităţii unde au domiciliul în 
prezent. Am optat pentru un interviu structurat, pentru a menţine acelaşi număr de 
întrebări şi aceeași ordine pentru toţi subiecţii intervievaţi şi pentru că abordează în 
profunzime tema prezentei cercetări.  

 
În capitolul 4 am analizat și comparat anumite strategii de comunicare în cadrul 

companiilor publice şi private din România, dar şi multinaţionale. 
În urmă cu foarte mulţi ani, termenul de strategie era întâlnit cel mai des în 

domeniul militar. În general, în acest domeniu se vorbea despre planificare, grupuri ţintă, 
buget, etc. Trecând anii şi odată cu dezvoltarea societăţii la nivel global, termenul de 
strategie a devenit prezent în toate domeniile, inclusiv în domeniul de comunicare. Dacă 
vom analiza activitatea noastră pe parcursul unei zile, vom remarca faptul că am avut una 
sau mai multe strategii pentru acea zi şi pentru desfăşurarea activităţii. Este foarte util să 
conştientizăm aceste „mini-strategii” zilnice, tocmai pentru a le îmbunătăţi şi pentru a 
ajunge la rezultatele aşteptate în urma activităţii desfăşurate. 

În general în domeniul economic, termenul de strategie este aproape indispensabil 
pentru desfăşurarea normală a activităţii. Orice companie publică sau privată, are nevoie 
de o strategie globală care va conţine la rândul ei mai multe strategii punctuale pentru 
fiecare departament sau chiar pentru fiecare activitate care necesită acest lucru. În orice 
departament de comunicare din cadrul companiilor publice sau private este obligatorie 
elaborarea unei strategii şi totodată dezvoltarea şi adaptarea acesteia încontinuu, în 
funcţie de condiţiile economice, sociale şi politice. Orice strategie elaborată are ca 
principal obiectiv realizarea sau îndeplinirea tuturor obiectivelor. Cu cât strategia este mai 
corect redactată şi elaborată, cu atât se ajunge mai repede la rezultatele dorite. 

Strategia de comunicare poate fi la prima vedere o strategie uşor de elaborat şi de 
implementat, dar practica dovedeşte că lucrurile nu sunt chiar aşa simple. În special în 
această perioadă în care suntem „bombardaţi” zilnic cu foarte multe informaţii şi la rândul 
nostru transmitem foarte multe informaţii. La felul în care s-a dezvoltat industria de 
comunicare şi mass media la nivel global, trebuie analizată foarte bine şi detaliat 
elaborarea şi implementarea unei strategii de comunicare, indiferent că vorbim de 
companii publice sau private. 

Strategia de comunicare este necesară pentru a crea o legătură eficientă între 
companii, clienti, contribuabili, colaboratori și partenerii acestora. Această legătură va fi 
realizată prin intermediul instituţiilor mass-media, societăţii civile, colaboratorilor, 
instituţiilor guvernamentale, ONG-uri, a partenerilor naționali cat și internaționali etc.  
STRATEGIA trebuie să fie: (Gherghiță, Gherghiță, Niculae, 2006) 
- „informativă: distribuirea informaţiei folosind diverse canale de comunicare 
- educativă: sesiuni de instruire, workshop-uri pentru grupurile-ţintă; 
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- cognitivă: discursuri, mese rotunde, conferinţe, întîlniri în teritoriu; 
- multiaspectuală: furnizarea de informaţii cu privire la reformare, concepte adoptate, 
strategii implementate etc.” 
  Obiectivul general al strategiei ar putea fi definit ca fiind „sporirea gradului de 
sensibilizare şi conştientizare de către opinia publică a importanţei companiei și rolul 
indispensabil a acesteia pentru comunitate, prin familiarizarea continuă cu specificul 
activităţilor şi evoluţiilor înregistrate în domeniu, precum și intensificarea  relaţiilor cu 
partenerii naţionali şi internaţionali.” (Strategia de comunicare cu publicul si partenerii 
serviciului de probatiune, Ministerul Justitiei al Republicii Moldova, 2013) 

Principiile strategiei de comunicare: (Strategia de comunicare cu publicul si 
partenerii serviciului de probatiune, Ministerul Justitiei al Republicii Moldova, 2013) 
1. „Legalitate; 2.Transparenţă; 3.Disponibilitate; 4.Receptivitate; 5.Continuitate; 6.Coerența 
informației; 7. Flexibilitate; 8.Responsabilitate publică.”  
 Relațiile dintre mass-media on-line și mass-media tradițională sunt în continuă 
evoluție. (Arens, Weigold, 2011). În ultimii ani, a existat un transfer distinct de popularitate 
de la formele mai convenționale de mass-media (Tooth, 2012), la noile forme de 
publicitate, și anume mass media interactivă și digitală (Terrence, 2010): o schimbare 
considerată ca fiind de reflexie a mediului nostru socio-economic actual. (Rappaport, 
Stephen, 2007). Este important de menționat că nu se poate afirma faptul că o categorie de 
mass media este mai bună decât cealaltă categorie – ca exemplu putem lua mass media 
tradițională versus mass media digitală. Valoarea și eficiența canalelor de comunicare sunt 
dependente de circumstanțe, obiective, piata tinta si bugetul disponibil. (Roy Morgan 
Research, 2012). 

Dacă ne raportăm la ultimii 20-30 ani, aproape toate campaniile de comunicare s-au 
desfăşurat prin intermediul mass mediei tradiţionale şi anume : televiziunea, radioul, 
ziarele, revistele, spaţii outdoor, afişe…etc. Este foarte normal ca la apariţia unei noi 
categorii de mass media şi anume mass media digitală, creşterea să fie foarte mare pe 
termen scurt. În acest timp este foarte clar că mass media tradiţională va înregistra creşteri 
mai mici decât mass media digitală.  

“Canalele mass-media tradiţionale vor dispărea în jurul anului 2030 şi se va muta în 
totalitate în mediul online.” – este o afirmaţie pe care am găsit-o pe o pagină de media şi 
pe care vreau s-o analizez.  “La prima citire a acestei afirmaţii suntem tentaţi să o aprobăm 
în totalitate. Ni se pare că tocmai în această direcţie evoluează lucrurile şi că mediul online 
câştigă din ce în ce mai mult teren în defavoarea celorlalte mijloace de comunicare în masă. 
Teoretic, am putea găsi o serie de argumente solide care ne-ar determina să credem acelaşi 
lucru. În primul rând, mediul online a devenit o pepinieră de informaţii din toate domeniile. 
Avantajul incontestabil al acestui mediu este, din acest punct de vedere, faptul că poţi 
obţine informaţia la orice oră şi aproape oriunde te-ai afla şi destul de facil.Tot în această 
sferă voi adăuga şi faptul că acesta îţi oferă posibilitatea de a revedea oricând un articol, un 
film, o imagine. Un alt argument incontestabil care poate fi adus în favoarea mediului 
online se leagă de modalităţile de promovare. Internetul îţi poate asigura nu numai mixul 
de imagine, sunet şi text (ca în televiziune) sau sunet (radio) sau imagine statică şi text (ca 
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în presa scrisă), ci îţi asigură toate acestea la un loc şi ceva în plus. Posibilităţile de 
exprimare sunt vaste (bannere, pop-up-uri, virale, reclame inserate printre articole, articole 
publicitare etc.), poţi merge direct acolo unde se întâlneşte publicul tău ţintă, fără a da 
greş. Poţi primi feed-back în timp real despre acţiunile tale şi îţi poţi ajusta rapid 
demersurile funcţie de acesta. Lucruri mult mai dificil de realizat pentru canalele mass 
media tradiţionale.”(http://www.vipromania.ro/blog/opinii-si-idei/media-online-vs-media-traditionale/) 
 Cu toate acestea însă, “fiecare mijloc de comunicare este nișat şi targetat şi acest 
fapt nu dă semne să se modifice prea curând. În pofida tuturor avantajelor incontestabile 
pe care mediul online le oferă în prezent, canalele mass media tradiţionale nu vor dispărea 
complet, pentru că publicului căruia ele se adresează nu va dispărea.”( 
http://economicsofadvertising.com/?page_id=87). 

Aşadar, mai mult ca sigur, canalele mass media tradiţionale nu vor dispărea, pentru 
că din ele se formează noile canale media => canalele mass media tradiţionale sunt 
preluate, updatate şi upgradate, câteva idei noi şi astfel pot apărea noi canale mass media. 
În plus, inclusiv ceea ce numim astăzi canale mass media noi, acestea vor fi, în 2030, canale 
mass media tradiţionale şi din ele se vor forma noile canale mass media. 

În companiile publice şi private există diverse funcţii în cadrul Departamentului de 
Comunicare ale acestora. Printre cele mai des întâlnite funcţii pentru Departamentul de 
Comunicare din cadrul unei companii publice sau private, găsim: (Ghid pentru activităţi de 
comunicare, 2012): Directorul de comunicare; Purtătorul de cuvânt;Ofiţerul de comunicare; 
Responsabilii pentru comunicarea cu mass-media; Consultanţi pe probleme de comunicare. 

 

Studiu de caz  5 
Reacțiile și opiniile contribuabililor asupra necesității implementării unei campanii 
de comunicare la nivelul județului Sibiu în vederea creșterii gradului de conformare 
la plată a obligațiilor fiscale [Banu, Terchila, Butiuc-(Banu), 2013] 

Propunere campanie media pentru România (Banu, Terchilă, Butiuc, 2013) 
Având în vedere intenţia de a implementa o astfel de campanie de comunicare, vom 

analiza reacţiile şi opiniile contribuabililor din judeţul Sibiu. Astfel, vom transmite un 
chestionar persoanelor reprezentante ale departamentului financiar-contabil din cadrul 
companiilor care activează pe raza judeţului Sibiu.  

Prin intermediul acestui chestionar, vom măsura prezenta campaniilor la momentul 
actual şi totodată vom propune câteva variante de campanii care se pot aplica la nivel local 
sau  naţional. Aplicând chestionarul prezentat asupra unui eșantion de 200 de firme la 
nivelul județului Sibiu am primit un număr de 65 de chestionare completate din care s-au 
validat 40 de chestionare. Chestionarele au fost completate de către persoane din 
departamentul financiar-contabil sau de persoane din conducerea executivă a companiei. 

Propunem astfel intensificarea campaniilor de conștientizare a contribuabililor în 
vederea creșterii gradului de conformare la plată a obligațiilor fiscale, în special prin 
varianta agreată de persoanele chestionate: “Solicitați bon fiscal și încurajați economia 
reală pentru bugete mai mari în Educație, Sănătate, Cercetare la nivel local / naţional”. 
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Studiu de caz 6 
Impactul campaniilor de comunicare asupra consumatorilor de servicii publice din 
România (Terchilă, 2013) 
 

Ca în orice cercetare, unul dintre factorii decisivi este feedback-ul. Pornind de la 
câteva ipoteze şi întrebări de cercetare, trebuie să găsim răspunsuri la acestea şi reacţii 
pozitive/negative, care pot confirma ipotezele sau pot infirma ipotezele. Feedback-ul poate 
fi obţinut sau măsurat prin cercetare cantitativă sau calitativă. În cadrul organizaţiilor, 
feedback-ul poate fi dat de constatările persoanelor care primesc reclamaţiile şi solicitările 
de informaţii. Acestea sunt indicii care permit sesizarea oportunităţii conceperii unui plan 
de relaţii publice. (Dagenais, 2003). În momentul în care se primeşte un feedback, 
destinatarul acestuia devine la rândul lui expeditorul unui alt feedback. (Andreescu, Florea, 
2012). 

În prezenta cercetare, voi analiza reacţiile şi opiniile consumatorilor de servicii 
publice, cu privire la eficiența campaniilor de comunicare ale instituţiilor publice din 
România, prin intermediul mass media. 

Astfel, voi utiliza interviul de profunzime ca metoda de cercetare calitativă pentru a 
confirma sau a infirma ipotezele acestei cercetări :  
a) Majoritatea instituțiilor publice din România comunică ineficient prin intermediul mass 

media cu consumatorii serviciilor publice.  
b) Radio-ul și Tv-ul sunt canalele mass media tradiționale care au deocamdată cel mai 

mare impact pentru difuzarea unei campanii de comunicare (în România). 
Tema interviului utilizat este: impactul campaniilor de comunicare asupra 

consumatorilor de servicii publice din România. 
 Obiectivul principal al cercetării constă în prezentarea reacţiilor consumatorilor de 
servicii publice cu privire la eficienta campaniilor de comunicare şi optimizarea acestora 
prin analiza soluţiilor reale. 
 Interviul a avut ca target de subiecţi persoanele fizice din judeţul Sibiu şi din 
Municipiul Bucureşti, cu vârsta peste 18 ani, cu studii medii sau superioare, angajate în 
cadrul companiilor publice sau private. Cu siguranţă această categorie este reprezentată de 
persoane care apelează foarte des la serviciile publice din instituţii publice diverse. Interviul 
a fost adresat unui număr de 20 de persoane. 

Durata medie a desfăşurării interviului este de 20 minute, incluzând răspunsuri 
detaliate pentru toate întrebările adresate. Perioada în care s-au desfăşurat interviurile 
este : 1 iunie 2013 – 20 iunie 2013. 

În urma centralizării, interpretării şi analizei răspunsurilor, voi răspunde celor două 
întrebări de cercetare formulate : 
- Care sunt avantajele difuzării unei campanii de comunicare în cadrul instituțiilor publice 

prin intermediul posturilor de RADIO / TV din România ? 
- Cum se pot îmbunătăți strategiile de comunicare ? referire la feedback, buget, perioadă, 

canale de difuzare şi informații transmise. 
Structura interviului este următoarea : 8 întrebări care au obiectivul principal de a 
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măsura reacţiile consumatorilor de servicii publice cu privire la strategiile de comunicare 
ale instituţiilor publice din România. Totodată se urmăreşte şi prezentarea motivelor reale 
care conduc la eficienta sau ineficienta unei campanii de comunicare prin intermediul mass 
media. La finalul interviului, după cele 8 întrebări adresate, voi adresa încă 4 întrebări, care 
au ca obiectiv principal confirmarea subiecţilor targetati, din punct de vedere al vârstei, 
funcţiei, localităţii unde au domiciliul în prezent şi studiilor absolvite. Am optat pentru un 
interviu structurat, pentru a menţine acelaşi număr de întrebări şi aceasi ordine pentru toţi 
subiecţii intervievaţi şi pentru că abordează în profunzime tema prezentei cercetări. 
 

Studiu de caz 7 
Strategii de comunicare ale Primăriilor din România – promovarea imaginii 
orașelor la nivel național și internațional (Terchilă, 2014) 

 
Strategiile de promovare a oraşelor este un concept relativ nou pentru România, 

apărut în ultimii ani, în foarte puţine oraşe din România. În anul 2007, Sibiul devenea 
Capitală Culturală a Europei. Era anul în care Sibiul avea obligaţia să pregătească o strategie 
de promovare pe termen mediu şi lung. A fost un an în care Sibiul a beneficiat de foarte 
multă promovare la nivel local, naţional şi internaţional. Toate evenimentele importante 
care au avut loc au fost promovate de mass media locală, iar cele care necesitau au fost 
promovate în mass media naţionale şi internaţionale. După 2007 strategia de promovare a 
oraşului s-a dezvoltat şi mai mult, urmând ca anul 2007 şi evenimentele de atunci să 
rămână ca o carte de vizită a oraşului. Sibiul este doar un exemplu, mai sunt în ţară oraşe 
care au avut în ultimii ani o dezvoltare pozitivă a ceea ce înseamnă promovare a oraşului.  

În prezenta cercetare, am analizat reacţiile şi opiniile persoanelor intervievate cu 
privire la eficienţa strategiilor de promovare prin intermediul mass media, ale oraşelor din 
România şi totodată se va analiza şi impactul campaniilor de promovare asupra cetăţenilor 
şi turiştilor, din punct de vedere economic, social şi cultural. 

Astfel, voi utiliza interviul de profunzime ca metodă de cercetare calitativă pentru a 
confirma sau a infirma ipotezele acestei cercetări :  

a) Mass media are un impact mare asupra societăţii, economiei şi culturii, în orice oraş 
din România. 

b) Foarte puţine oraşe din România au elaborat o strategie de promovare prin 
intermediul mass media. 

c) Campaniile de promovare au un impact puternic asupra cetăţenilor şi turiştilor. 
Tema interviului utilizat este: Strategii de promovare a oraşelor din România, prin 

intermediul Mass Media. 
Obiectivul principal al cercetării constă în prezentarea reacţiilor persoanelor 

intervievate cu privire atât la eficienţa strategiilor de promovare prin intermediul mass 
media, ale oraşelor din România şi totodată se va analiza şi impactul campaniilor de 
promovare asupra cetăţenilor şi turiştilor, din punct de vedere economic, social şi cultural. 
 Interviul a avut ca target de subiecţi persoanele fizice care locuiesc în Europa, cu 
vârsta peste 20 ani, cu studii superioare, angajate în cadrul companiilor publice sau private, 
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care au vizitat un număr mare de oraşe din Europa şi nu numai. Cu siguranţă această 
categorie este reprezentată de persoane care se informează foarte des din mass media şi 
care au termen de comparaţie foarte clar în ceea ce priveşte activitatea mass media la nivel 
european şi implicit la nivel local. Interviul a fost adresat unui număr de 22 de persoane. 

Durata medie a desfăşurării interviului este de 15 minute, incluzând răspunsuri 
detaliate pentru toate întrebările adresate. Perioadă în care s-au desfăşurat interviurile 
este : 1 Iulie 2014 – 15 Iulie 2014. 

În urma centralizării, interpretării şi analizei răspunsurilor, voi răspunde celor trei 
întrebări de cercetare formulate : 
- Care sunt efectele promovării oraşelor din România, din punct de vedere economic, 

social şi cultural ? 
- Prin ce canale mass media se promovează cel mai des oraşele din România ? 
- Ce impact au campaniile de promovare asupra cetăţenilor şi turiştilor ? 

Structura interviului este următoarea : 10 întrebări care au obiectivul principal de a 
măsura reacţiile persoanelor intervievate cu privire atât la eficienţa strategiilor de 
promovare prin intermediul mass media, ale oraşelor din România şi totodată se va analiza 
şi impactul campaniilor de promovare asupra cetăţenilor şi turiştilor, din punct de vedere 
economic, social şi cultural. Totodată se urmăreşte şi prezentarea unor comparaţii între 
canalele mass media utilizate pentru difuzarea campaniilor de promovare, în ceea ce 
priveşte impactul generat. 

La finalul interviului, după cele 10 întrebări care urmăresc obiectivele prezentate 
anterior, am mai adresat încă 2 întrebări care au ca obiectiv principal confirmarea 
subiecţilor targetati, din punct de vedere al vârstei şi localităţii unde au domiciliul în 
prezent. Am optat pentru un interviu structurat, pentru a menţine acelaşi număr de 
întrebări şi aceasi ordine pentru toţi subiecţii intervievaţi şi pentru că abordează în 
profunzime tema prezentei cercetări. 

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

 
În prezenta cercetare, voi analiza reacţiile şi opiniile persoanelor intervievate cu 

privire la rolul Consiliului Naţional al Audiovizualului din România şi totodată se va analiza şi 
impactul în elaboarea strategiilor de comunicare. 

Astfel, voi utiliza interviul de profunzime ca metodă de cercetare calitativă pentru a 
confirma sau a infirma ipotezele acestei cercetări :  
- În prezent, în România Consiliul Naţional al Audiovizualului nu monitorizează suficient 

segmentul online. 
- Activitatea Consiliului Naţional al Audiovizualului trebuie optimizita şi dezvoltată 

conform pieţei mass media. 
- Este necesar un echilibru între monitorizare-sancționare-soluționare, în ceea ce priveşte 

difuzarea unor campanii de comunicare prin intermediul mass media, la nivel naţional. 
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Tema interviului utilizat este: Rolul Consiliului Naţional al Audiovizualului din 
România şi impactul în elaboarea strategiilor de comunicare. 

Obiectivul principal al cercetării constă în prezentarea reacţiilor persoanelor 
intervievate cu privire atât la rolul Consiliului Naţional al Audiovizualului din România, cât şi 
impactul în elaboarea strategiilor de comunicare. 
 Interviul a avut ca target de subiecţi persoanele fizice care locuiesc în oraşele mari 
ale României, dar şi câteva persoane care locuiesc în Statele Unite ale Americii şi în ţări din 
Uniunea Europeană, precum Germania, Franţa, Italia şi Austria, cu vârsta peste 20 ani, cu 
studii superioare, angajate în cadrul companiilor publice sau private, care au vizitat 
numeroase ţări, la nivel global. Cu siguranţă această categorie este reprezentată de 
persoane care se informează foarte des din mass media şi au un contact permanent cu 
organizaţiile mass media din fiecare ţară. De asemenea, aceste persoane  au termen de 
comparaţie foarte clar în ceea ce priveşte activitatea mass media la nivel european. 
Prezentul interviu de profunzime a fost adresat unui număr de 20 de persoane. 

Durata medie a desfăşurării interviului a fost de 20 minute, incluzând răspunsuri 
detaliate pentru toate întrebările adresate. Perioada în care s-au desfăşurat interviurile a 
fost 15 Februarie 2015 – 1 Martie 2015. 

În urma centralizării, interpretării şi analizei răspunsurilor, voi răspunde celor două 
întrebări de cercetare formulate: 
- Cât de cunoscută este activitatea Consiliului Naţional al Audiovizualului de către opinia 

publică? 
- Care sunt aşteptările şi argumentele audienţei în ceea ce priveşte activitatea Consiliului 

Naţional al Audiovizualului din România? 
Structura interviului este următoarea : 8 întrebări de tip deschise şi închise, care au 

obiectivul principal de a măsura reacţiile persoanelor intervievate cu privire atât la rolul 
Consiliului Naţional al Audiovizualului din România, cât şi la impactul în elaboarea 
strategiilor de comunicare. Totodată se urmăreşte şi prezentarea unor comparaţii între: 
desfăşurarea activităţii generale a Consiliului Naţional al Audiovizualului şi prezentarea 
unor obiective principale şi detalierea aşteptărilor din partea opiniei publice în legătură cu 
activitatea acestei instituţii. 

La finalul interviului, după cele 8 întrebări care urmăresc obiectivele prezentate 
anterior, am mai adresat încă 2 întrebări care au ca obiectiv principal confirmarea 
subiecţilor targetati, din punct de vedere al vârstei şi localităţii unde au domiciliul în 
prezent. Am optat pentru un interviu structurat, pentru a menţine acelaşi număr de 
întrebări şi aceeași ordine pentru toţi subiecţii intervievaţi şi pentru că abordează în 
profunzime tema prezentei cercetări.  
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Studiu de caz 9 
Analiza comparativă a strategiilor de comunicare și conexiunea dintre instituțiile 
publice – companiile private – organizațiile mass media 
 
 În cadrul acestui studiu de caz, am prezentat o serie de particularități ale strategiilor 
de comunicare și am realizat o comparație cu privire la strategiile de comunicare ale unor 
companii publice și private. Astfel, s-au analizat următoarele: 
a)Strategia de comunicare pentru S.C AS IMPEX S.R.L. 
b)Strategia de comunicare si viziunea in cadrul companiei ORANGE 
c)Strategia de comunicare a brandului DACIA 
d)Strategia de comunicare a PRIMARIEI MUNICIPIULUI SIBIU 
e)Strategia naţională de comunicare pentru instrumentele structurale 2007-2013 in 
Romania 
f)Strategia de comunicare a retelei de bricolaj Leroy Merlin 
g)Strategia Agenției Naționale de Administrare Fiscală privind serviciile oferite 
contribuabililor, pentru perioada 2013-2017 
h)Strategia de comunicare a Centrul Național Anticorupție din Republica Moldova, pentru 
perioada 2013-2017 

Dincolo de aspectele politice, putem evidenția anumite aspecte importante de 
comunicare din campania electorală prezidențială din noiembrie 2014, din România. 
Principalele aspecte ale campaniei au fost: “Puterea social media, Material text, foto și 
video excelent, Coerență, Targetare, Timpul real de transmitere a informațiilor, urmărirea 
unui plan bine delimitat.”(http://blog.brandup.ro/lectii-de-marketing-din-campania-online-lui-klaus-

iohannis/,2014) 
Departamentul de Comunicare Publică este “structura din cadrul Administraţiei 

Prezidenţiale abilitată să promoveze punctele de vedere ale Preşedintelui României, să 
propună mesaje şi să redacteze comunicate de presă, să analizeze impactul şi contextul 
mediatic ale acţiunilor Preşedintelui. De asemenea, Departamentul de Comunicare Publică 
preia solicitările mass-media, realizează acreditările de presă şi administrează conţinutul 
media al paginii de internet a instituţiei. Şeful Departamentului Comunicare Publică este şi 
purtătorul de cuvânt al Preşedintelui României. Departamentului Comunicare Publică are 
următoarele atribuţii principale cu privire la: Monitorizare şi Analiză Media; Relaţia cu presa 
şi comunicarea internă.”(http://www.presidency.ro/?_RID=dep&id=3&_PRID=dep_pers) 

Pentru analiza strategiei de comunicare a Ministerului Apărării Naționale  am utilizat 
în principal strategia de comunicare actuală, valabilă pentru perioada 2013-2016. 
“Realizarea obiectivelor de comunicare necesită transmiterea mesajelor instituţiei militare 
prin valorificarea oportunităţilor media, o cerinţă permanentă şi obligatorie pentru 
comandanţi/şefi şi pentru personalul de informare şi relaţii publice de la toate eşaloanele 
Ministerului Apărării Naţionale şi vizează următoarele aspecte principale:   
- Informarea completă şi oportună a audienţelor externe şi interne cu privire la 

transformarea instituţiei militare 
- Informarea completă şi oportună a audienţelor interne şi externe cu privire la condiţiile 

http://bricolagecenter.ro/strategia-de-comunicare-a-retelei-de-bricolaj-leroy-merlin/
http://blog.brandup.ro/lectii-de-marketing-din-campania-online-lui-klaus-iohannis/
http://blog.brandup.ro/lectii-de-marketing-din-campania-online-lui-klaus-iohannis/
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de muncă, salarizare şi  dezvoltare profesională 
- Promovarea constantă a profesiei militare în vederea creşterii gradului de interes al 

tinerilor faţă de aceasta  
- Dezvoltarea relaţiilor inter-instituţionale la nivelul comunităţilor locale” 
(Strategia de comunicare a Ministerului Apărării Naționale, 2013-2016) 

 
Capitolul 5 reprezintă cercetarea care înglobează oarecum toate ideile prezentate în 

cadrul tezei de doctorat. 
Mass media şi comunicarea externă sunt concepte care îi preocupă în general din ce 

în ce mai mult, atât pe reprezentanţii instituţiilor publice cât şi pe cei ai companiilor private 
din România. Întrebarea este în care sector, preocuparea este mai intensă în ceea ce 
privește dezvoltarea strategiilor de comunicare externă ? 

La nivel european şi global, organizaţiile private au avut primul cuvânt în ceea ce 
priveşte strategia de comunicare internă şi externă. În ultimii ani, instituţiile publice au 
încercat să se alinieze acestor standarde ale strategiilor de comunicare, iar în unele cazuri 
au dezvoltat strategii mult mai eficiente decât multe companii private. 

Potrivit studiilor de caz efectuate anterior în cadrul cercetării, în perioada 2012-
2015, am putea afirma că există o diferență considerabilă între cele două sectoare, în 
favoarea sectorului privat, în ceea ce privește optimizarea strategiilor de comunicare. În 
același timp, putem observa că în ultimii cinci ani instituțiile publice din România au început 
să dezvolte astfel de strategii. Directorii acestor instituții au conștientizat (dacă era cazul) 
că performanța nu poate exista în companii fără transparență și implicit fără încrederea 
cetățenilor și contribuabililor. 

În România, am putea împărți ultimii 25 de ani în trei perioade distincte: prima este 
între anii 1990-2000, a doua este între anii 2000-2010 și a treia este între anii 2010-2015. În 
cadrul primei perioade, cea dintre anii 1990-2000, încrederea populației în instituțiile 
statului a scăzut semnificativ, din foarte multe motive care țin de trecut. Pentru a crește din 
nou aceasta încredere, era absolut necesar ca aceste instituții publice să comunice cât mai 
“agresiv” în sensul pozitiv, cu cetățenii și implicit cu contribuabilii. În perioada 2000-2010, 
instituțiile publice au încercat foarte timid să dezvolte câteva strategii de comunicare, în 
special la nivel național. Aceste strategii au generat un număr foarte redus de campanii 
naționale de comunicare, unele dintre ele cu un impact aproape de zero. Foarte izolat au 
existat și instituții publice locale care au implementat astfel de strategii, dar mai eficiente, 
generând și rezultate de imagine și încredere, la nivel local. Putem exemplifica aici câteva 
Primării din România: Primăria Municipiului Sibiu, Primăria Municipiului Cluj-Napoca, 
Primăria Municipiului Timișoara, Primăria Municipiului Brașov sau Primăria Municipiului 
Constanța. A treia perioadă, cea dintre anii 2010-2015 a fost perioada în care multe 
instituții publice din România au implementat o strategie de comunicare externă, iar în 
unele cazuri a fost foarte eficientă. A fost perioada în care conducătorii instituțiilor publice 
au conștientizat că prin transparență și comunicare permanentă cu cetățenii se poate 
crește considerabil încrederea în respectivele instituții publice.  
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Dacă în perioada 1990-2000, departamentele de comunicare lipseau cu desăvârșire 
sau existau dar funcționau aproape total ineficient, în acești ultimi cinci ani instituțiile 
importante din România au atras specialiști în comunicare, iar departamentele specifice 
acestei activități au început să funcționeze normal și să genereze impact și rezultate. In 
acest caz, se pot exemplifica următoarele instituții publice care în ultima perioada au 
comunicat eficient: Administrația Prezidențială, Guvernul, Ministerul Apărării Naționale, 
Ministerul Dezvoltării Regionale și Administrației Publice, Direcția Naționala Anticorupție, 
Agenția Națională de Administrare Fiscală, Inspectoratul General pentru Situații de 
Urgență, dar și numeroase Consilii Județene și Primării. Aceste instituții sunt doar o parte 
din cele care au pus accentul în ultima perioada pe comunicarea externă și se “bucură” de 
creșterea încrederii din partea populației. 

Un aspect foarte important este ca aceste strategii eficiente de comunicare externă 
să fie implementate de sus în jos, începând de la cele mai importante instituții publice 
naționale.   

În prezenta cercetare, am optat să analizez situația din prezent, în ceea ce privește 
impactul unor campanii eficiente de comunicare asupra economiei și societății, în cadrul 
sectorului public și privat din România. Am ales sa chestionez persoane specializate și cu 
expertiză deosebită în acest domeniu. Astfel, din punctul meu de vedere informațiile 
obținute au o relevanță deosebită pentru tema cercetată. Cu siguranță că tema cercetată 
este de actualitate și de mare interes pentru reprezentanții companiilor publice și private, 
dar și pentru organizațiile mass media, agențiile de publicitate și pentru opinia publică. Pot 
fi privite ca informații de interes general, pentru că la momentul actual mass media 
comunică cu toate categoriile de vârstă, cu toate domeniile de activitate, cu toate 
persoanele indiferent de cetățenie, cu toate persoanele indiferent de poziția socială, cu 
toate persoanele indiferent de venitul anual câștigat, cu toate persoanele indiferent de 
locul în care trăiesc...etc. 

Tocmai din aceste motive, e foarte important să prezentăm influența informațiilor 
transmise prin intermediul organizațiilor mass media asupra economiei, asupra populației, 
asupra activităților zilnice...etc, si totodată să expunem avantajele și dezavantajele 
consumului de mass media, precum și filtrarea informațiilor primite prin intermediul 
canalelor mass media offline si online. Filtrarea acestor informații este esențială pentru 
volumul de informații cu care suntem “bombardați” zilnic de către mass media locale, 
naționale sau internaționale.  

 

Tema Cercetării și Obiectivele de Cercetare 
 
Tema abordată în cadrul cercetării este: Impactul unor strategii eficiente de 

comunicare externă, prin intermediul mass media, asupra sistemului economic, social și 
politic din România. 

Cercetarea pune în valoare scopul demersului constatativ, acela de a investiga şi 
contura situația existentă în ceea ce privește comunicarea prin intermediul organizațiilor 
mass media nationale si internaționale și influența acestora asupra economiei și societății. 
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În cadrul prezentei cercetări, am analizat opiniile și argumentele persoanelor 
chestionate cu privire la următoarele: încrederea în mass media; influența organizațiilor 
mass media asupra economiei, societății și politicii din România; bugetele investite în 
campanii de comunicare locale și naționale; dezvoltarea unor strategii eficiente de 
comunicare în cadrul instituțiilor publice din România; legătura și implicațiile dintre 
evenimentele sociale / culturale și campaniile de comunicare aferente acestora; impactul 
campaniilor de comunicare asupra cetățenilor și turiștilor; propunerea unor noi campanii 
sociale în mass media națională; rolul organizațiilor mass media internaționale în 
combaterea terorismului și, nu în ultimul rând, transformarea canalelor mass media 
tradiționale.  

Proiectul de cercetare a prevăzut efectuarea unei analize complexe la nivel național 
dar și internațional, specific pe anumite direcții clar stabilite. Din această analiză rezultă 
date relevante pentru reprezentanții companiilor publice și private, pentru organizațiile 
mass media și pentru opinia publică. 

Pe baza rezultatelor obținute, voi recomanda si voi propune o serie de soluții 
necesare pentru optimizarea strategiilor de comunicare, în cadrul sectorului public și privat 
din România. Aceste soluții se vor baza și pe comparațiile cu celelalte zone: Statele Unite 
ale Americii, Germania, Franta, Anglia, Cehia si Danemarca.  

Obiectivul principal al cercetării constă în prezentarea impactului unor campanii 
eficiente de comunicare asupra economiei si societatii, prin opiniile și argumentele unor 
categorii de persoane specializate si cu experienta în comunicare și în mass media, dar și a 
unor persoane care au contact permanent cu diverse campanii de comunicare sau în 
general cu mass media, atât la nivel național cât și internațional. 
 
Obiective generale: 
 
1. Obținerea unor date relevante cu privire la impactul strategiilor de comunicare asupra 

economiei și asupra populaţiei. 
2. Analiza influenţei organizaţiilor mass media asupra sistemului economic, social şi politic 

din România. 
3. Prezentarea unor comparaţii detaliate în ceea ce priveşte strategia de comunicare în 

cadrul sectorului public versus privat din România. 
4. Impactul campaniilor de comunicare ale Primăriilor din România asupra turiştilor şi 

cetăţenilor. 
5. Analiza posibilităţii ca organizaţiile mass media să manipuleze pozitiv sau negativ 

populaţia unei ţări. 
6. Efectuarea unei analize detaliate în ceea ce priveşte interdependenţa dintre canalele 

mass media tradiţionale şi noile canale mass media. 
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Obiective specifice: 
 
1. Analiza investiţiilor în elaborarea şi implementarea unor strategii eficiente de 

comunicare în cadrul sectorului public din România. Prezentarea implicaţiilor la nivel 
local şi naţional. 

2. Importanţa difuzării unor campanii de comunicare aferente unor evenimente culturale 
sau sociale şi impactul acestora asupra bugetelor companiilor publice şi private. 

3. Prezentarea celor mai eficiente instituţii publice din România, din punct de vedere al 
comunicării externe prin intermediul canalelor mass media. 

4. Propunerea şi recomandarea unor campanii sociale de interes naţional şi strategia de 
comunicare a acestora. 

5. Importanţa şi scopul promovării organizaţiilor teroriste prin intermediul canalelor mass 
media naţionale şi internaţionale. 

6. Impactul campaniilor de comunicare asupra fenomenului social din România şi 
sensibilizarea populaţiei prin diverse spoturi difuzate. 

 

Metodologia de Cercetare și Instrumentul de Cercetare 
 
În prezenta cercetare, metoda de bază este ancheta sociologică, iar instrumentul 

utilizat este chestionarul. Culegerea şi centralizarea datelor s-a realizat automat și 
securizat, iar administrarea a fost computerizată. Am optat pentru o metodă sociologică 
specifică colectării şi analizei unei cantităţi mai mari de informaţii referitoare la tema 
abordată. 

Metodologia prezentei cercetări a propus chestionarea unui număr cât mai mare de 
persoane specializate în domeniul comunicării şi managementului strategic. Identificarea 
acestora a fost realizată personal şi s-a bazat pe experienţa ultimilor ani şi colaborările care 
au existat în perioada 2005-2015. Fiecare persoană a fost contactată individual, i-a fost 
trimis un link prin intermediul mijloacelor de comunicare online prin care i-a fost permis 
accesul, iar completarea chestionarului s-a realizat o singură dată de către fiecare persoană 
din grupul ţintă. 

Am optat pentru un chestionar sintetic și cât se poate de concis, întrebările având o 
formulare clară şi uşor de înţeles, fapt care a contribuit la creşterea ratei de răspunsuri şi la 
calitatea acestora, dar şi la scăderea numărului de abandonuri în procesul de completare. 

Structura chestionarului este următoarea: 14 întrebări care îndeplinesc cerinţele 
obiectivelor generale şi specifice, dar şi obiectivului general, de a prezenta impactul unor 
campanii eficiente de comunicare asupra economiei şi societăţii, prin opiniile și 
argumentele unor categorii de persoane specializate şi cu experienţă în comunicare și în 
mass media, dar și a unor persoane care au contact permanent cu diverse campanii de 
comunicare sau în general cu mass media, atât la nivel național cât și internațional.  

Cele 14 întrebări din chestionar se împart la rândul lor în următoarele categorii: 
- 10 întrebări închise, cu următoarele scale utilizate: dihotomică (cu două opţiuni) şi 

nominală-politomă (cu mai mult de două opţiuni) 
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- 4 întrebări deschise, în care răspunsul a fost liber şi a implicat completarea unui câmp 
cu lungime restricţionată; completarea mai multor câmpuri cu lungimea restricţionată; 
răspuns liber de tip eseu. Un răspuns la o întrebare deschisă este ulterior codat într-o 
scară.  

Din punct de vedere al funcţiei în chestionar, întrebările au fost de următoarele 
tipuri: introductive, factuale, de opinie şi de identificare. Pentru a obţine cele mai bune rate 
de răspuns, întrebările au fost aranjate de la modul general spre specific. 

La finalul chestionarului, după cele 14 întrebări, am mai adresat încă 4 întrebări care 
au ca obiectiv principal confirmarea subiecților targetați, din punct de vedere al domeniului 
în care își desfășoară activitatea; al numeroaselor țări vizitate în ultimii 10 ani; al orașului și 
implicit al țării în care locuiesc în prezent și al vârstei. Rata răspunsurilor a fost 
monitorizată, iar acele persoane care nu au completat în totalitate sau deloc chestionarul 
au fost solicitate de cel puțin trei ori să revină și să completeze chestionarul din nou.  

Chestionarul a fost conceput ca având toate întrebările obligatorii. Astfel, 
persoanele care nu au completat 100% toate câmpurile nu au putut valida chestionarul. 
Pentru a evita erorile din acest punct de vedere, am optat pentru introducerea unui câmp 
care a atenţionat toate persoanele asupra faptului că fiecare câmp din chestionar trebuie 
să fie completat corect, iar cele care nu sunt completate sunt scoase în evidenţă prin 
marcarea lor. 

De asemenea, pentru creşterea ratei de răspuns a prezentului chestionar, s-au 
parcurs următoarele etape: 
- Promovarea agresivă a cercetării, pe canalele online prin intermediul cărora s-a  
administrat chestionarul  
- Personalizarea mesajelor de invitare pentru participare în cadrul prezentei cercetări. S-a 
observat că personalizarea mesajelor de invitare creşte simţitor rata de răspuns a 
chestionarului. E-mailul de invitare a fost scurt şi a conţinut informaţii cu privire la scopul 
studiului, dimensiunea chestionarului, precum şi câteva aspecte referitoare la 
confidenţialitatea informaţiilor.  
- Durata de completare a chestionarului nu a depăşit 10-15 minute, astfel nu a fost un 
chestionar lung, care în general poate să descurajeze respondenţii, aceştia renunţând la 
completarea răspunsurilor în totalitate. 
- Trimiterea câtorva mesaje de reamintire pentru completare a chestionarului. Spre 
deosebire de alte cercetări, nu a fost cazul de a insista prea mult asupra reamintirii 
persoanelor, pentru că majoritatea au completat după prima invitaţie. 
- Realizarea unei introduceri prin care am solicitat cooperarea populaţiei, să se suscite 
interesul pentru participarea la studiul întreprins, arătându-se că problemele puse în 
discuţie sunt importante pentru grupul cu care subiecţii se identifică 
-  Modul de selecţie a respondenţilor. 
- Anonimatul, ca şi caracterul confidenţial al răspunsurilor, care constituie o regulă 
deontologică  
- Scopul explicit al cercetării. 
- Utilizarea rezultatelor şi direcţiile viitoare de cercetare.  
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- Cuvintele de mulţumire pentru implicarea şi disponibilitatea celor care au răspuns la 
chestionarul autoadministrat.  

După criteriul de clasificare a chestionarelor şi modul lor de aplicare, am optat 
pentru un chestionar de tip autoadministrat, care a presupus înregistrarea răspunsurilor de 
către însăşi persoanele incluse în eşantionul investigat. Astfel, subiecţii din anchetă 
formulează şi consemnează răspunsurile, eliminând filtrarea informaţiei de către 
operatorul de anchetă. Am decis să fie de tip autoadministrat pentru că subiecţii se pot 
exprima mai complet, prin ceea ce răspund la întrebări. Totodată, autoadministrarea 
elimină unul din factorii care influenţează răspunsurile: personalitatea celui care aplică  
chestionarul, în acest caz personalitatea mea. În absenţa operatorului de anchetă, 
persoanele sunt dispuse să elaboreze răspunsuri mai precise. 

Chestionarul s-a testat în prealabil pe un grup de 23 persoane, cu scopul de a 
răspunde următoarelor întrebări: 
- Ce nu a fost destul de clar?  
- Au avut întrebări?  
- Au avut probleme de înţelegere?  
- Sunt întrebări suplimentare care ar putea fi incluse în chestionar?  
În urma acestor răspunsuri, s-au modificat și s-au completat 5 întrebări din chestionar. 

Am utilizat chestionarul ca metodă de cercetare cantitativă pentru a confirma sau a 
infirma ipotezele acestei cercetări :  
a) În general, organizațiile mass media generează o influență pozitivă asupra sistemului 

economic, social și politic din România. 
b) Companiile private din România investesc bugete asemănătoare ca valoare, pentru 

elaborarea, implementarea și evaluarea unor campanii de comunicare, comparativ cu 
instituțiile publice din România. 

c) Canalele mass media tradiționale nu vor dispărea în viitorul apropiat, ci vor reprezenta 
bază pentru dezvoltarea noilor canale mass media. 

d) Campaniile de comunicare aferente unor acțiuni/evenimente sociale sau culturale pot 
genera venituri pentru companii private, instituții publice, persoane fizice, atât la nivel 
național cât și la nivel local. 

e) Organizațiile mass media internaționale pot beneficia de rolul de “mediator” în diverse 
situații de criză: economică, socială sau politică. 

f) Organizațiile mass media internaționale cu audiență foarte mare au puterea de a 
manipula un număr foarte mare de persoane, manipulare care poate genera diverse 
decizii cu privire la economia unui stat, la actul de justiție sau chiar la siguranța 
națională. 

Durata medie a completării acestui chestionar a fost de 10 minute, incluzând 
răspunsurile detaliate pentru toate întrebările adresate: deschise sau închise.Perioadă în 
care s-a desfășurat această cercetare a fost: 1 Aprilie 2015 – 3 August 2015. 

În urma centralizării, interpretării și analizei tuturor răspunsurilor primite, voi 
răspunde celor trei întrebări de cercetare formulate: 
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a) Care este impactul generat în economia și societatea națională, în urma implementării 
unei strategii eficiente de comunicare externă,atât în sistemul public cât și în cel privat ? 

b) Care sunt direcțiile / obiectivele pentru următorii 3-5 ani, în cadrul companiilor publice 
și private din România, în ceea ce privește dezvoltarea unor strategii eficiente de 
comunicare externă? 

c)  Care sunt cele mai sigure soluții pentru optimizarea procesului de comunicare externă, 
în cadrul companiilor publice și private din România?? 
 

Eșantionarea și Stabilirea Subiecților Țintă 
 

În prezenta cercetare, am optat pentru un eşantion multistratificat, în care am 
introdus mai multe variabile: vârstă, oraşul în care locuiesc subiecţii, ţările vizitate de către 
subiecţi şi domeniul în care îşi desfăşoară activitatea subiecţii.  

Chestionarul a fost adresat unui număr total de 146 de persoane aflate în categoria 
“grup ţintă”. Din cele 146 de persoane, au completat chestionarul 137 de persoane. 
Diferenţa de 9 persoane care nu au completat chestionarul, şi-au motivat individual 
alegerea. Din cele 137 de chestionare completate iniţial, s-au validat 130 de chestionare.  

Prezenta cercetare a avut ca target de subiecți persoanele cu vârsta peste 21 ani, cu 
studii superioare, reprezentanţi ai companiilor publice și private, care au vizitat foarte 
multe țări din Europa, Asia și Statele Unite ale Americii. Cu siguranță această categorie este 
reprezentată de persoane care se informează foarte des din mass media şi care au termen 
de comparație foarte clar în ceea ce privește activitatea mass media la nivel global. 

Am optat pentru chestionarea unui număr cât mai mare de persoane specializate în 
domeniul comunicării şi managementului strategic. Identificarea acestora a fost realizată 
personal şi s-a bazat pe experienţa ultimilor ani şi colaborările care au existat în perioada 
2005-2015. Din punct de vedere al populației țintă, motivele pentru care am introdus cele 4 
variabile în chestionar sunt următoarele:  
- Am optat pentru o serie de domenii de activitate din mai multe categorii, pentru a avea 

un punct de vedere general şi pentru a testa ipotezele în toate aceste domenii. Fiecare 
domeniu are particularităţile specifice şi cu siguranţă datele obţinute sunt relevante 
pentru cercetarea prezentă. 

- Țările vizitate de către persoanele chestionate reprezintă o altă variabilă foarte 
importantă în cadrul cercetării. Cu siguranţă că persoanele care au vizitat un număr 
mare de ţări din Europa, Asia sau Statele Unite ale Americii au o experienţă vastă în 
ceea ce priveşte comunicarea şi organizaţiile mass media internaţionale. În general 
aceste persoane au călătorit în interes de serviciu sau în interes personal, iar informarea 
a fost permanentă prin intermediul canalelor mass media. Pentru a compara activitatea 
şi strategia organizaţiilor mass media dar şi a instituţiilor publice şi private din toate 
aceste ţări, este nevoie de opinia persoanelor care le-au şi vizitat şi care au intrat în 
contact direct cu specificul acestora. 

- Oraşul în care locuiesc persoanele chestionate a fost o variabilă pe care am ales-o în 
condiţiile în care am vrut să aflu informaţii exacte şi concrete din mai multe părţi ale 
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României şi ale lumii. Din acest motiv, am optat să includ în grupul ţintă, persoane 
specializate pe comunicare, dar care locuiesc în oraşe diferite din România, dar şi din 
Germania, Franţa, Anglia, Danemarca, Cehia, Emiratele Arabe Unite şi Statele Unite ale 
Americii. Fiecare dintre aceste persoane poate transmite mult mai exact specificul 
activităţii organizaţiilor mass media şi poate descrie modul în care companiile publice şi 
private comunică prin intermediul canalelor mass media în locaţiile respective. 

- Vârsta este ultima variabilă luată în calcul, dar de asemenea foarte importantă. Am 
decis că toate persoanele care vor fi în grupul ţintă să aibă vârsta peste 21 ani şi 
totodată să aibă studii superioare. Motivul este că am dorit persoane specializate şi cu 
expertiză în domeniul comunicării şi managementului strategic. Cu siguranţă că aceste 
persoane trebuie să se încadreze la vârsta 21+ şi cu studii superioare pentru a putea 
ocupa funcţiile de manager de departament comunicare şi PR, manager strategic pe 
comunicare...etc. 

Specialiştii estimează că aproximativ 40% din totalul persoanelor contactate pentru 
a completa un chestionar refuză participarea.(http://www.kestionare.ro/site/articole/sugestii1.html) 

În acest caz, am fost plăcut surprins de faptul că aproximativ 95% din persoanele 
contactate pentru a completa chestionarul au răspuns afirmativ şi au şi completat. 
Persoanele aflate în target au fost contactate individual, acest aspect fiind foarte important 
în derularea optimă a cercetării. Unele persoane care au completat prezentul chestionar se 
regăsesc şi în populaţia ţinta a studiilor de caz realizate anterior în perioada 2012-2015, tot 
în cadrul lucrării de cercetare. 

Persoanele chestionate aflate în target, reprezintă companiile publice şi private 
naţionale şi internaţionale. Funcţiile deţinute de aceste persoane sunt următoarele: 
- Manageri în cadrul departamentului de comunicare şi relaţii publice în companii private 

naţionale şi multinaţionale. 
- Directori în cadrul departamentelor de comunicare în companiile publice din România. 
- Specialişti responsabili cu strategiile de comunicare, la nivel local, naţional şi 

internaţional, atât prin intermediul canalelor mass media tradiţionale (televiziune, 
radio, presă scrisă şi outdoor) cât şi pe canalele online şi mobile. 

- Manageri în cadrul companiilor private naţionale şi multinaţionale. 
- Directori ai instituţiilor publice din România. 
- Manageri şi reprezentanţi ai agenţiilor de publicitate, care îşi desfăşoară activitatea în 

România. 
- Reprezentanţi ai diverselor asociaţii, fundaţii, organizaţii non-guvernamentale din 

România. 
- Reprezentanţii departamentelor de comunicare din cadrul unor autorităţi / instituții 

publice locale şi centrale. 
- Reprezentanţi şi specialişti ai departamentelor de comunicare şi relaţii publice din 

cadrul unor primării din România. 
- Antreprenori în diverse domenii (mass media, comunicare, marketing, PR, financiar-

contabil, turism, consultanţă, IT, artistic, cercetare-dezvoltare, vânzări, bancar, medical, 
telecomunicaţii, business communication, organizare evenimente naţionale şi 
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internaţionale, protecţie civilă, juridic, resurse umane, educaţie, asigurări, intermedieri 
financiare, automotive). Aceşti antreprenori chestionaţi îşi desfăşoară activitatea în 
România, Cehia, Germania, Franţa, Anglia şi Statele Unite ale Americii. 

- Reprezentanţi ai principalelor instituţii publice din România. 
- Primari în cadrul primăriilor din România. 
- Cadre didactice, în special profesori universitari din România. 
- Reprezentanţi ai principalelor partide politice din România, implicaţi în diverse campanii 

electorale locale şi naţionale. 
- Jurnalişti, manageri şi reprezentanţi ai organizaţiilor mass media locale, naţionale şi 

internaţionale.  
Persoanele chestionate reprezintă următoarele instituții publice și companii private 

naționale și multinaționale: 
 

1. Sectorul public:  
Guvernul României prin Secretariatul General al Guvernului, Consiliul Judeţean Sibiu, 
Primăria Municipiului Sibiu, Ministerul Apărării Naţionale, Agenţia Naţională a 
Funcţionarilor Publici, Ministerul Dezvoltării Regionale şi Administraţiei Publice, 
Centrul Regional de Formare Continuă pentru Administraţia Publică Locală Cluj 
Napoca, Inspectoratul General pentru Situaţii de Urgenţă, Agenţia Naţională de 
Administrare Fiscală prin Direcţia Generală Antifraudă Fiscală, Poliţia Română, 
Teatrul Naţional “Radu Stanca” Sibiu,  Instituţia Prefectului – Judeţul Sibiu, Spitalul 
Clinic Judeţean de Urgenţă Sibiu, Muzeul Astra Sibiu, Academia Forţelor Terestre 
Sibiu, Aeroportul Internaţional Sibiu, Filarmonica de Stat SIBIU, Serviciul Public 
Salvamont Sibiu, Asociaţia Judeţeană de Turism Sibiu, Universitatea Lucian Blaga din 
Sibiu, şcoli gimnaziale şi grădiniţe din judeţul Sibiu. 
 

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

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

Procesul de comunicare în cadrul organizaţiilor publice şi private trebuie să fie o 
prioritate pentru toţi managerii, atât pentru mediul intern cât şi pentru mediul extern. 
Motivele pentru care procesul de comunicare trebuie pus pe lista principală a oricărui 
manager sunt multiple: o comunicare eficientă în interiorul organizaţiei permite 
desfăşurarea optimă a activităţii specifice organizaţiei şi totodată oferirea de servicii / 
produse de calitate consumatorilor, clienţilor (potenţiali sau reali); o comunicare eficientă 
cu exteriorul organizaţiei permite creşterea notorietăţii, dezvoltarea brand-ului şi implicit 
creşterea încrederii din partea consumatorilor de servicii publice/private.  

Cum am menţionat şi în conţinutul lucrării, din păcate în multe organizaţii 
comunicarea internă apare ca şi prioritate doar în cazuri extreme, când deja există conflicte 
între anagajatii de acelaşi nivel, intre manageri şi subordonaţi, intre managerii 
departamentelor…etc. Procesul de comunicare internă trebuie menţinut şi actualizat în 
permanenţă la cel mai înalt nivel, pentru ca organizaţia să nu întâmpine probleme de 
comunicare. În momentul în care apar aceste probleme, se discută în general de 
schimbarea radicală a managerilor, a departamentelor, a persoanelor responsabile cu 
transmiterea informaţiilor, sau chiar se doreşte modificarea totală a strategiei de 
comunicare (dacă exista una până în acel moment). Toate aceste reacţii negative pot fi 
evitate dacă se conştientizează faptul că un proces de comunicare internă trebuie să fie 
implementat foarte serios şi foarte riguros, din toate punctele de vedere.  

La fel de importantă este şi comunicarea externă, care are ca principal obiectiv 
crearea unei imagini pozitive în tot ceea ce priveşte exteriorul unei organizaţii. Dacă acest 
aspect se realizează, organizaţia va avea toată susţinerea pentru desfăşurarea cât mai 
optimă a activităţii, practic o comunicare externă eficientă este totodată o “armă” foarte 
importantă în fața concurenţei. 

În momentul în care ne propunem să eficientizăm procesul de comunicare în cadrul 
unei organizaţii, primul pas trebuie să fie înţelegerea problemei comunicaţionale. Doar 
după o analiza detaliată şi cu rezultate concrete, putem să obţinem o îmbunătăţire a 
procesului de comunicare, fie în instituţii publice, fie în companii private. Iar după analiza şi 
înţelegerea problemelor existente în procesul de comunicare, urmează elaborarea şi 
dezvoltarea unei strategii de comunicare mult mai eficientă decât precedenta, acutalizată şi 
personalizată pentru nevoile actuale şi reale ale organizaţiei publice / private. 

Este 100% necesar şi propun ca organizaţiile publice să se alinieze organizaţiilor 
private în ceea ce priveşte procesul de comunicare. Mai ales că în comparaţie cu cele 
private, instituţiile publice pot beneficia şi de câteva “bonusuri” în ceea ce priveşte 
comunicarea externă prin intermediul mass media locale, naţionale sau internaţionale. Aici 
mă refer în special la posibilitatea transmiterii informaţiilor de interes public prin 
intermediul mass media, fără ca mass media să perceapă vreun cost pentru difuzare. Acest 
caz nu este posibil în relaţia mass media – companii private, unde orice campanie de 
comunicare se tarifează conform politicii fiecărei instituţii mass media. În general, toate 
canalele mass media din România sunt deschise în ceea ce priveşte transmiterea 
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informaţiilor de interes general şi în ceea ce priveşte promovarea evenimentelor organizate 
de către diverse instituţii publice locale sau centrale. Putem exemplifica foarte multe astfel 
de evenimente care au fost promovate sub formă de parteneriat media sau nu, de către 
multe canale mass media, la nivel naţional, fără a se tarifa aceste campanii. Dacă acestea 
erau organizate de către companii private, cu siguranţă bugetele necesare unei campanii 
de comunicare erau unele destul de ridicate.  

Totodată, propun ca instituţiile publice să comunice cât mai mult în mediul online, 
prin intermediul site-urilor proprii sau chiar prin intermediul platformelor de social media. 
Este reţeta prin care orice instituţie se poate perfecţiona, din punct de vedere al calităţii 
serviciilor oferite către public. Motivul îl reprezintă feedback-ul primit prin astfel de 
campanii de comunicare, feedback care trebuie analizat foarte detaliat şi foarte serios. 
Orice campanie de comunicare trebuie să genereze un feedback, pozitiv sau negativ. 
Eficienta unei campanii de comunicare prin intermediul mass media depinde în foarte mare 
măsură de feedback. 

În general, organizaţiile mass media influenţează foarte mult societatea în toate 
zonele lumii, indiferent că vorbim de Statele Unite ale Americii, Europa, Asia, zona ţărilor 
Arabe, Rusia, zona occidentală Europei, Australia…etc. În toate aceste zone există o serie de 
organizaţii mass media, unele care vor să transmită informaţii reale şi utile, iar altele care 
au ca obiectiv principal manipularea populaţiei sau a întregii societăţi din anumite zone. În 
general, informaţiile reale transmise de mass media se pot confirma mult mai uşor şi mai 
repede de către populaţie, din simplul motiv că este vizibil ceea ce se transmite. În situaţiile 
de criză, comunicarea devine foarte periculoasă, în special informaţiile transmise prin 
intermediul canalelor mass media conduse sau finanţate de către “actorii politici” sau de 
către persoane implicate direct în respectivele crize. Aceste informaţii eronate pot afecta 
decisiv o societate, din punct de vedere economic. 

Manipularea a existat dintotdeauna, în special în cadrul organizaţiilor mass media. 
Este foarte adevărat că în ultimii ani acest proces de manipulare s-a intensificat foarte mult, 
tocmai din cauza numeroaselor evenimente economice, sociale şi politice desfăşurate la 
nivel mondial. Simularea, ambiguitatea, ascunderea, înşelătoria, intimidarea şi diversiunea 
sunt elemente ale manipulării. 

Ce ne-am face dacă mass-media (principal element manipulator colectiv) ar renunța 
la manipulare și ar prezenta evenimentele ȋn forma lor brută? Adevărul este că 
manipularea (ȋntr-o anumită doză) ajută și protejează. Ceea ce nu se conştientizează foarte 
bine este linia de demarcaţie ȋntre manipulare pozitivă şi manipulare negativă. Putem lua 
ca exemplu actualul subiect de conflict dintre Rusia versus Ucraina – Europa – S.U.A. este 
un caz care are impact foarte puternic la nivel mondial. Orice speculaţie sau informaţie 
poate înclina balanţa în sensul pozitiv sau negativ. Dacă mass media va influenţa negativ şi 
va transmite informaţii fără a le “strecura” foarte bine, este un risc maxim de declanşare a 
unui conflict militar de anvergură mondială. Dacă mass media transmite informaţii care 
“manipulează” pozitiv populaţia (şi aici nu mă refer la informaţii eronate, ci doar la evitarea 
termenilor duri care pot influenţa o mare parte din populaţie) se poate ajunge la o 
înţelegere şi poate chiar la o rezolvare totală a conflictului. Şi în acest caz, mass media are 
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un rol foarte important, dacă nu chiar decisiv, în dezvoltarea sau aplanarea conflictului, 
care poate avea urmări devastatoare asupra economiei multor state. 

Un alt subiect foarte important dezbătut în ultima perioadă de întreaga mass media 
este libertatea de exprimare. Ce consecinţe poate avea din punct de vedere economic, 
social şi politic ? este un subiect deasemenea foarte sensibil şi trebuie tratat cu o foarte 
mare atenţie de întreaga societate şi mai ales de toate organizaţiile mass media. 
Informaţiile trebuie transmise cu mare atenţie astfel încât mass media să-şi îndeplinească 
obiectivul şi statutul de mediator între societăţi care au culturi diferite. Este provocarea 
supremă pentru toate organizaţiile mass media: să se alinieze la un standard agreat de 
toate părţile şi să aibă un ca principal obiectiv medierea conflictelor la nivel naţional, 
regional şi internaţional. Toate acţiunile pozitive ale organizaţiilor mass media se vor 
reflecta cu siguranţă în economia naţională şi mondială. În acest caz, trebuie ţinut cont 
obligatoriu de cultură şi religia fiecărei zone, la nivel mondial. Cu siguranţă în libertatea de 
exprimare trebuie să existe şi limite, ca în orice alt tip de libertate.  

Legat de procesul de filtrare a informaţiei, este necesar ca orice persoană din orice 
zonă a lumii să analizeze foarte bine informaţia primită în situaţii de criză şi să evite luarea 
unei decizii de moment, decât în cazurile în care se impune acest lucru. Riscul este foarte 
mare tocmai din acest motiv, faptul că în general în situaţiile de criză nu mai este timp de 
filtrarea informaţiilor şi deciziile trebuiesc luate imediat. Cu toate acestea trebuie găsit acel 
echilibru perfect între primirea informaţiei – filtrarea informaţiei – luarea deciziei – reacţia 
finală. 

Din analiza tuturor informaţiilor prezentate, pot concluziona faptul că orice instituţie 
publică sau companie privată trebuie să elaboreze şi să implementeze o strategie de 
comunicare care să includă obligatoriu şi etapele de monitorizare şi evaluare. Aceste etape 
pot influenţa foarte mult atât prezentele campanii de comunicare cât mai ales pe cele care 
se vor difuza în viitor. Monitorizând şi evaluând corect, se pot analiza mult mai atent 
rezultatele unei campanii de comunicare şi totodată impactul asupra publicului ţintă. În 
cele din urmă, unul dintre obiectivele principale ale oricărei campanii de comunicare este 
ca mesajul să fie transmis unde trebuie şi să ajungă la cine trebuie. Însă aceste aspecte nu 
le putem măsura decât prin monitorizare şi evaluare continuă. 

În prezent există câteva instituţii de bază care se ocupă cu măsurarea audienţelor, 
atât la nivel naţional cât şi global. Însă, părerea mea este că ar fi nevoie de mai multă 
concurenţă în acest domeniu, încă este loc pentru mai multe instituţii, care să ofere aceste 
servicii de măsurare. Totodată, e nevoie de diversificarea şi testarea unor noi metode de 
măsurare, care ar putea avea un impact mai mare şi care să ducă la rezultate cât mai exacte 
şi reale. Este necesar ca organizaţiile mass media să implice mult mai mult companiile 
private şi publice în procesul de măsurare a audienţei. Motivul principal şi cel mai serios 
este foarte simplu: beneficiarii rezultatelor sunt în primul rând companiile private şi publice 
care investesc bugete considerabile în difuzarea campaniilor de comunicare şi care îşi 
doresc rezultate cât mai pozitive în urma acestor campanii. La acelaşi nivel se plasează şi 
organizaţiile mass media, care au ca strategie principală atragerea şi majorarea continuă a 
audienţei. 
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În ceea ce priveşte Consiliul Naţional al Audiovizualului din România, această 
instituţie a făcut progrese în ultima perioadă, în ceea ce priveşte desfăşurarea activităţii şi 
mai ales transparenţa în acest proces. Totuşi, este nevoie de o monitorizare mult mai 
eficientă şi mai atentă din partea instituţiei, în ceea ce priveşte programele mass media dar 
şi campaniile de comunicare difuzate atât la nivel naţional cât şi la nivel local. De multe ori 
se pune accentul doar pe campaniile naţionale, dar cele locale pot influenţa aproape în 
aceeași măsură populaţia: pozitiv sau negativ. O altă măsură care ar putea fi utilă pentru 
acest trio – mass media – companii private şi publice – audienţă, ar fi transmiterea unor 
soluţii pentru problemele cele mai frecvente cu care se confruntă atât organizaţiile mass 
media, cât şi companiile şi audienţa. De multe ori, activitatea se rezumă doar la 
monitorizare şi amendare. În plus, ar fi foarte utilă dezvoltarea procesului de monitorizare 
pentru segmentul online. Cu siguranţă, acest segment trebuie monitorizat şi reglementat, 
mai ales că audienţa creşte continuu şi impactul asupra populaţiei este deja foarte mare.  

Orice instituţie publică sau companie privată trebuie să elaboreze şi să 
implementeze o strategie de comunicare. Însă, acest lucru nu este suficient. Pentru o 
comunicare cât mai eficientă, trebuie ca strategia să fie cât mai bine structurată. 

Se observă clar o diferenţă de audienţă în ceea ce priveşte mass media online, faţă 
de acum câţiva ani. Este într-o continuă dezvoltare, chiar dacă uneori această dezvoltare 
pare haotică, în sensul în care nu se desfăşoară toate etapele în mod natural. Totul este în 
super viteză. În general, comparaţia dintre mass media tradiţionale (televiziune, radio, 
ziare, reviste) şi mass media digitale (internet, reţele sociale, etc) este puţin exagerată. 
Toată lumea vorbeşte despre o creştere fantastică a mass mediei digitale dar puţini 
constată nivelul la care se aflau şi la care se află şi acum cele două categorii de mass media. 
Este foarte normal ca această nouă categorie de mass media să înregistreze creşteri mult 
mai accentuate decât mass media tradiţionale pentru că nivelul la care era acum câţiva ani 
era foarte scăzut. Întrebarea este dacă mass media digitale va depăşi mass media 
tradiţionale, în ceea ce priveşte audienţa şi bugetele de comunicare atrase. Sunt de acord 
cu faptul că nu putem afirma despre mass media tradiţionale că este mai bună decât mass 
media digitale sau invers. Cele două categorii de mass media se completează foarte bine şi 
cu siguranţă dacă ar dispărea complet una din aceste două categorii, mass media globală 
“va avea foarte mult de suferit” şi golul creat va fi foarte greu de acoperit. Un nou semn de 
întrebare a apărut în rândul specialiştilor în comunicare: dacă social media face parte din 
mass media sau este o altă categorie de mass media ? Întotdeauna vor exista canale mass 
media tradiţionale şi canale mass media noi, mai ales luând în considerare modificarea şi 
dezvoltarea accentuate a mediul economic, social şi politic, la nivel global.  

În ceea ce priveşte bugetele alocate pentru campaniile de comunicare, observăm că 
valorile acestora sunt mari, chiar dacă au scăzut faţă de anii trecuţi, când în foarte multe 
cazuri campaniile erau supraevaluate. 

Resursele umane implicate în departamentele de comunicare ale companiilor 
publice şi private din România sunt din ce în ce mai perfecţionate în acest domeniu, asta şi 
pentru că educaţia la nivel naţional s-a dezvoltat foarte mult pentru domeniul comunicării. 
În plus, accesul pe piaţa internaţională este tot mai facil. Observăm că majoritatea 
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companiilor publice sau private au în organigramă un departament de comunicare, la care 
nu lucrează foarte multe persoane. Dacă facem o analiză a companiilor descrise, media 
numărului persoanelor din departamentele de comunicare ar fi de aproximativ 2-3 
persoane. În unele cazuri departamentul de comunicare este integrat cu departamentul de 
marketing. 

 
CONCLUZII SPECIFICE - STUDII DE CAZ 
 

Toate studiile de caz realizate în prezenta teză de doctorat au avut ca scop principal 
să confirme sau să infirme informațiile teoretice prezentate în cadrul celor 4 capitole. 
Fiecare studiu de caz s-a axat pe problematica capitolului respectiv, reprezentând totodată 
suportul factual al teoriei. Am considerat că este foarte util ca fiecare capitol să includă și 
studii de caz care pot clarifica o serie de aspecte foarte actuale, atât teoretice cât și 
practice. 

 

STUDIU DE CAZ 1 – Rezultate și Concluzii 
Activitatea Organizațiilor Mass Media din S.U.A., ASIA și EUROPA.  
Impactul generat în sistemul economic, social și politic 
 

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

Majoritatea persoanelor intervievate consideră că se alocă bugete mari şi foarte 
mari pentru desfăşurarea activităţii mass media din S.U.A. 

Majoritatea persoanelor intervievate consideră că mass media influenţează foarte 
mult societatea din S.U.A.  De menţionat este faptul că părerile sunt împărţite, din punct de 
vedere al modului în care mass media influenţează societatea: o mare parte din persoanele 
intervievate apreciază modul în care mass media influenţează societatea şi susţin faptul că 
mass media influenţează pozitiv.  

Majoritatea persoanelor intervievate au propus cel puţin o campanie socială, ceea 
ce demonstrează că este necesar ca mass media să se implice în societate, să promoveze 
campanii sociale diverse, în folosul comunităţii. 

Toate persoanele intervievate consideră că mass media din S.U.A. este influenţată în 
prezent de către partidele politice şi totodată prezenţa leaderilor politici în mass media 
contează foarte mult, sau decisiv pentru imaginea lor publică. 

Majoritatea persoanelor intervievate apreciază că mass media are o importanţă 
deosebită în economie, societate, politică, precum şi în alte domenii. Majoritatea 
persoanelor intervievate, aproximativ 75% consideră că economia, societatea şi politica ar 
avea de suferit dacă mass media nu ar fi existat.  

Majoritatea persoanelor intervievate consideră că organizaţiile mass media nu pot 
exista fără veniturile provenite din publicitate. Venituri încasate de la companii publice şi 
private. 
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Mass media din S.U.A. se axează în cea mai mare parte către sistemul politic, 
economic, dar şi către atragerea bugetelor pentru publicitate locală şi naţională. În 
comparaţie directă cu S.U.A., mass media din România se axează în cea mai mare parte 
către sistemul politic şi către atragerea bugetelor pentru publicitate naţională. 

Majoritatea persoanelor intervievate consideră că se poate declanşa un război civil, 
prin tehnici de manipulare în mass media asiatică. 

Majoritatea persoanelor intervievate consideră că leaderii politici controlează în 
foarte mare  şi mare măsură activitatea mass media din Asia, mai ales în ţările menţionate, 
Afganistan, Irak, China. 

Majoritatea persoanelor intervievate consideră că dialogurile de mediere dintre 
Rusia, Europa şi SUA ar fi avut loc, în legătură cu situaţia critică din Ucraina, chiar dacă nu ar 
fi existat mass media în prezent. 

Majoritatea persoanelor intervievate consideră că în cazul jurnaliştilor luaţi ca 
ostatici, mass media are un rol decisiv în ceea ce priveşte mediatizarea acestor grupări 
teroriste, precum şi a revendicărilor lor. Persoanele intervievate au prezentat o serie de 
posibile justificări ale acţiunilor grupărilor teroriste, în ceea ce priveşte luarea de ostatici 
din rândul jurnaliştilor europeni şi americani. Majoritatea susţin că aceste grupări teroriste 
“beneficiază” de vizibilitate mai mare şi de transmiterea mult mai rapidă a informaţiilor. 
Practic, este calea prin care teroriştii ajung cel mai repede în mass media, ceea ce 
reprezintă un obiectiv foarte clar în strategia lor. 

Majoritatea persoanelor intervievate consideră că mass media din Asia prezintă 
transparenţă într-o mică măsură în activitatea desfăşurată, comparativ cu organizaţiile 
mass media din Europa şi SUA. 

Majoritatea persoanelor intervievate consideră că obiectivele principale pe care le 
au organizaţiile mass media în Asia se referă la sistemul politic şi militar. 

Majoritatea persoanelor intervievate au cea mai mare încredere în instituţiile mass 
media din Europa şi din Statele Unite ale Americii. Nicio persoană intervievată nu are 
încredere în instituţiile mass media din Asia. Din păcate, instituţiile mass media din Asia nu 
au o imagine bună în rândul persoanelor intervievate, şi acest lucru se datorează în 
principal influenţelor din partea sistemului politic şi militar, în special în ţările cu conflicte 
armate periodice sau permanente. Un alt motiv ar fi că mai sunt ţări în Asia care 
promovează comunismul în cea mai mare parte a activităţii mass media, ceea ce transmite 
în afara continentului un grad scăzut de încredere. 

Majoritatea persoanelor intervievate consideră că mass media are un impact mare 
asupra economiei din ţările europene, iar 80% din persoanele intervievate consideră că se 
alocă bugete mari pentru desfăşurarea activităţii mass media, la nivel european. 

Toate persoanele intervievate consideră că mass media influenţează foarte mult 
societatea din Europa.  De menţionat este faptul că părerile sunt împărțite, din punct de 
vedere al modului în care mass media influenţează societatea (pozitiv / negativ), la nivel 
European. 

Aproape toate instituţiile mass media din Europa sunt influenţate de către partidele 
politice, indiferent că sunt publice sau private, conform persoanelor intervievate. 
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Mass media oferă tuturor leaderilor politici o oportunitate foarte mare pentru ca ei 
să fie vizibili pentru populaţie, pentru alegători. Implicit, mass media influenţează imaginea 
publică a fiecăruia, pozitiv sau negativ. 

Majoritatea persoanelor intervievate, aproximativ 75%, consideră că economia, 
societatea şi politica ar avea de suferit dacă mass media nu ar fi existat. O mică parte dintre 
persoanele intervievate consideră că mass media dăunează economiei, societăţii şi politicii.  

Majoritatea persoanelor intervievate consideră că organizaţiile mass media nu pot 
exista fără veniturile provenite din publicitate. Venituri încasate de la companii publice şi 
private. Iar o mare parte din persoanele intervievate susţin că organizaţiile mass media 
care investesc foarte mult în angajaţi, generează un impact mare în economie, societate şi 
politică. 

Prezenta cercetare a deschis un orizont pentru o cercetare mult mai vastă, în ceea 
ce priveşte activitatea mass media atât din Europa, cât şi la nivel mondial. Mass media a 
trecut întotdeauna prin perioade dificile, încă de la începuturile ei. Dar fiecare obstacol a 
reprezentat un pas înainte, spre dezvoltare, spre inovare, spre noi orizonturi. Probabil că în 
fiecare zi, o parte din mass media dispare, iar o altă parte se naşte. Întotdeauna mass 
media va exista şi va avea o legătură foarte strânsă cu tot ceea ce ne înconjoară, la nivel 
mondial.  

 

STUDIU DE CAZ 2 – Rezultate și Concluzii 
Audiența Canalelor Mass Media și Impactul în Economia Națională și Internațională 

 
Majoritatea persoanelor intervievate consideră că televiziunea înregistrează cea mai 

mare audienţă la nivel global, iar pe locul secund se află categoria canalelor mass media 
online. 

Majoritatea persoanelor intervievate consideră că televiziunea înregistrează cea mai 
mare audienţă la nivel naţional în România, iar pe locul secund se află posturile de radio. 
Într-adevăr, putem concluziona că în România reţelele online şi infrastructura digitală mai 
trebuie dezvoltate. În general, şi România se “digitalizează” zilnic şi se îndreaptă către 
aceeași direcţie: online şi mobile. Dar cu toate acestea, canalele mass media tradiţionale nu 
vor dispărea, ci dimpotrivă, vor reprezenta oarecum baza dezvoltării canalelor online şi 
mobile. 

În ceea ce priveşte audienţa canalelor de televiziune globale, principalele motive ale 
persoanelor intervievate au fost următoarele: televiziunea are un istoric foarte bogat şi în 
continuare atrage cele mai mari bugete de comunicare, astfel îşi menţine şi cotele de 
audienţă (comparaţia este valabilă şi în sens invers) ; televiziunea este momentan cel mai 
puternic canal mass media pentru că are o acoperire foarte mare la nivel urban şi rural. Un 
aspect foarte interesant este conexiunea dintre televiziune şi social media, prin avansarea 
Smart Tv-urilor şi a posibilităţii de conectare a telespectatorilor cu TV-ul în timp real. 

În ceea ce priveşte audienţa platformelor şi reteleleor online globale, principalele 
motive ale persoanelor intervievate au fost următoarele: suntem într-o continuă tranziţie 
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către o era digitalizată aproape în întregime; pe online informaţiile sunt transmise mult mai 
rapid şi mai targetat. 

În ceea ce priveşte audienţa posturilor de radio la nivel global, principalele motive 
ale persoanelor intervievate au fost următoarele: Radio-ul este singurul canal mass media 
care nu ocupă timpul, nu este necesar să ne întrerupem alte activităţi pentru a ne informa 
de la radio, pe când ca să ne informăm de la TV, din ziare sau de pe online trebuie să ne 
oprim din orice altă activitate desfăşurăm în acel moment. Este poate cel mai mare avantaj 
al posturilor de radio; în China şi India radio-ul pare a fi cel mai accesibil canal mass media 
pentru informare, tocmai din cauza sărăciei. 

În ceea ce priveşte audienţa presei scrise la nivel global, principalele motive ale 
persoanelor intervievate au fost următoarele: presa scrisă înregistrează audienţe mari şi 
foarte mari în ţările care încă au cultura ziarelor şi a revistelor tipărite, de exemplu Statele 
Unite ale Americii. Putem include aici şi România, care încă promovează varianta tipărită a 
ziarelor şi revistelor, în special cele din zona de cancan, care de altfel se şi vând cel mai 
bine. 

Putem concluziona că 95% din persoanele intervievate consideră că audienţa 
influenţează mult şi foarte mult volumul bugetelor atrase de către organizaţiile mass 
media, bugete investite în campanii de comunicare. 

Majoritatea persoanelor intervievate consideră că informaţiile transmise prin 
intermediul canalelor mass media cu audienţă mare pot influenţa economia unui stat, iar 
75% din persoanele intervievate consideră că economia poate fi influenţată mult sau foarte 
mult. 

Majoritatea persoanelor intervievate consideră că economia României ar putea fi 
influenţată pozitiv de către mass media, având ca principale argumente, următoarele: toate 
produsele promovate pe canalele media au ca scop cunoaşterea lor de către consumatori, 
cât şi creşterea vânzărilor. Odată cu creşterea vânzărilor economia naţională creşte (taxe, 
impozite pe venit, TVA, etc) ; prin contribuţia la schimbarea de mentalitate, prin contribuţia 
la dezvoltarea unei societăţi bazate pe productivitate şi performanţă ; poate contribui la 
creșterea consumului sau la economisire ; mesajele pozitive care îndeamnă la acţiune ar 
putea influenţa pozitiv economia, precum şi expunerea detaliată a opţiunilor de investire, 
deschidere de afaceri, aplicare pentru fonduri structurale ; ar putea influenţa economia 
naţională în măsura în care s-ar prezenta de exemplu produsele noastre ecologice, de bună 
calitate lucru care ar putea duce la creşterea exportului. Sau ar putea fi prezentate 
atracţiile turistice ale ţării noastre, oportunităţile pentru marii investitori, având în vedere 
că ţara noastră mai are suficiente resurse naturale, dar şi forţă de muncă ieftină. 

Răspunsurile acordate în cadrul ultimei întrebări, în legătură cu relaţia dintre 
audienţă şi eficienţa unei campanii de comunicare, opiniile sunt împărţite. Cele mai ferme 
argumente au fost următoarele: eficienţa constă într-un rezultat pozitiv, efectul aşteptat în 
urma unei acţiuni utilizând resurse minimale. Prin urmare, audienţa crescută conduce la o 
creştere a şanselor de reuşită a unei campanii de comunicare; La derularea unei campanii 
de comunicare eficiente trebuie ales în mod special publicul ţintă căruia te adresezi. Ca 
exemplu putem descrie situaţia în care o companie alege să comunice prin intermediul unui 



- 46 - 
 

post de radio care are cea mai mare audienţă, dar în acelaşi timp campania ar trebui 
targetată şi ţintită către doar un anumit sector de persoane, care se pot găsi în audienţa 
unui alt post de radio (care în cifre, înregistrează per total o audienţă mai scăzută). 
Campania ar avea un impact mai mare în acest caz dacă se va difuza pe postul de radio cu 
audienţă mai scăzută, dar targetată foarte bine ; depinde pe cine targetează. S-ar putea ca 
la un moment dat o campanie să fie mai eficientă pe canale de nișă, cu o audienţă mai 
scăzută ; cu cât audienţa este mai mare, cu atât campania de comunicare îşi atinge scopul 
mai bine. Sunt situaţii foarte rare, în care unele campanii de comunicare sunt targetate 
către o nişă clară, şi atunci se poate vorbi de eficienţa unei campanii chiar şi prin 
intermediul unor canale mass media cu audienţă relativ scăzută, dar care include targetul 
campaniei. 

Rezultatele studiului de caz deschid o nouă direcţie de cercetare în acest domeniu, 
în special influenţa canalelor mass media cu audienţă mare în economia unui stat, prin 
intermediul diverselor campanii de comunicare. 

 

STUDIU DE CAZ 3 – Rezultate și Concluzii 
Tendințe în Comunicarea prin Intermediul Mass Media si Implicațiile Economice la 
Nivel Național și Global 

 
Majoritatea persoanelor intervievate consideră că bugetele aferente perioadei 

2015-2017 vor creşte într-o mică măsură faţă de perioada 2012-2014.  
Majoritatea persoanelor intervievate consideră că segmentul online va înregistra 

cele mai mari schimbări în următorii cinci ani, la nivel global, iar principalele argumente au 
fost: Segmentul ONLINE este cel care va avea cele mai mari modificări deoarece investiţiile 
sunt enorme în acest domeniu la ora actuală, la nivel global. De asemenea interesul 
populaţiei creşte continuu şi astfel va creşte şi audienţa pe online ; Tehnologia se dezvoltă 
într-un ritm alert şi toate mijloacele de comunicare online ţin pasul, iar societatea se 
adaptează foarte repede ; Online-ul va reprezenta prima sursă de informaţii ceea ce va 
determina customizarea online-ului pentru nevoile fiecăruia. 

Majoritatea persoanelor intervievate consideră că în perioada 2015-2017, accentul 
se va pune cel mai mult pe ştiri economice, sociale şi politice, la nivel global. 

Majoritatea persoanelor intervievate prezintă un grad scăzut de încredere în ceea ce 
priveşte dezvoltarea unor strategii de comunicare eficiente în cadrul sectorului public din 
România. 

Majoritatea persoanelor intervievate consideră că segmentul de mobile 
communication se va dezvolta foarte mult în perioada următoare şi impactul va fi pe 
măsură, în ceea ce priveşte economia şi societatea 

Principalele opinii şi argumente ale persoanelor intervievate cu privire la 
posibilitatea ca unele canale mass media tradiţionale să fie închise sau direcţionate către 
sfera online sau mobile au fost: “Presa scrisă va dispărea, dacă luăm în considerare trendul 
actual. Televiziunea şi radio-ul nu cred că vor dispărea, dar probabil vor fi combinate cu 
online-ul și accesate de pe device-uri mobile ; Presa scrisă îşi reduce activitatea în favoare 
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segmentului online şi mobile ; Nu vor dispărea însă vor pierde teren şi audienţa se va 
împărţi cu platformele online ; Nu cred că vor dispărea, dar consider că mass media online 
va deveni lider al pieţei de informare ; Nu cred că vor dispărea, ele reprezintă baza 
dezvoltării celorlalte canale mass media.” 

Principalele aşteptări şi totodată cerinţele publicului privit ca audienţă generală, în 
legătură cu organizaţiile mass media au fost următoarele: Să participe activ la combaterea 
infracţiunilor de corupţie, evaziune fiscală şi spălare de bani ; Pentru perioada 2015-2020 
îmi doresc o implicarea mai mică, chiar zero, a politicului în mass-media, iar acestea, fie că 
sunt radio, TV, presa scrisă sau online să-şi poată desfăşura activitatea reală, de informare 
profesionistă şi imparţială a cetăţenilor ; Ştiri economice, de interes social, securitate 
naţională, şi altele de genul acesta ; Să fie obiective şi imparţiale din punct de vedere politic 
; Să nu mai aducă în prim plan doar aspecte negative ale economiei şi societăţii. 
 

STUDIU DE CAZ 4 – Rezultate și Concluzii 
Metodele Utilizate în Măsurarea Audienței Canalelor Mass Media. 
Tipuri, Rezultate și Impact 

 
Majoritatea persoanelor intervievate consideră că dispozitivele metrice reprezintă 

principala metodă utilizată în măsurarea audienţei canalelor mass media, iar aproximativ 
30% din persoanele intervievate consideră că sondajele de opinie (telefonice sau faţă în 
faţă) reprezintă principala metodă utilizată în măsurarea audienţei canalelor mass media. 

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

Majoritatea persoanelor intervievate consideră că organizaţiile mass media 
finanţează sondajele de audienţă şi implicarea lor este directă în acest proces de măsurare 
a audienţelor. 

Principalele opinii şi argumente ale persoanelor intervievate cu privire la finanţarea 
sondajelor de audienţă şi cine ar trebui să le finanţeze, au fost următoarele: “Finanţarea 
poate fi realizată atât din partea instituţiilor statului specializate în mass media şi 
comunicare, cât şi din partea organizaţiilor mass media ; Organizaţiile mass-media, cu 
precizarea că rezultatele acestor sondaje ar trebui respectate, indiferent dacă reflectă sau 
nu realitatea dorită de diferiţi factori implicați ;  Ar trebui ca sondajele de audienţă să fie 
finanţate şi controlate în totalitate de companiile publice şi private care investesc în 
campanii de comunicare. Motivul este simplu : ei sunt beneficiarii rezultatelor directe şi 
interesul este de partea lor ca aceste sondaje să fie realizate transparent şi corect, având ca 
motiv principal: investirea bugetelor în campanii de comunicare prin intermediul mass 
media.” 

Majoritatea persoanelor intervievate declară că au un grad de încredere mediu în 
ceea ce priveşte transparenţa sondajelor de audiență, doar 15% din persoanele 
intervievate declară că au un grad de încredere ridicat în ceea ce priveşte transparenţa 
sondajelor de audiență. 
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Majoritatea persoanelor intervievate consideră că rezultatele sondajelor de 
audienţă reflectă realitatea într-o proporţie relativ scăzută, iar 30% din persoanele 
intervievate consideră că rezultatele sondajelor de audienţă reflectă realitatea într-o 
proporţie ridicată. 

Majoritatea persoanelor intervievate consideră că sondajele de audienţă sunt 
necesare la nivel naţional şi internaţional, cu condiţia să fie realizate transparent, obiectiv şi 
să reflecte cât mai mult realitatea. 

Aproape toate persoanele intervievate au concluzionat că rezultatele sondajelor de 
audienţă pot influenţa în mod direct strategiile de comunicare ale companiilor publice şi 
private, iar principalele răspunsuri şi argumente au fost: “În funcţie de rezultatele 
sondajelor de audienţă, se pot stabili noi obiective în cadrul campaniei de comunicare ; În 
funcţie de rezultatele obţinute în urma unui sondaj de audienţă, cu siguranţă companiile 
care investesc în comunicare vor reacţiona ca atare. Se vor direcţiona bugetele către 
organizaţiile mass media cu audienţa cea mai mare, conform sondajelor ; Rezultatele 
sondajelor de audienţă pot influenţa procesul de luare a deciziilor celor mai bune în 
domeniul comunicării, atât în domeniul privat, cât şi în cel public. Un sondaj de opinie 
efectuat temeinic poate da soluţii pe termen lung campaniilor de comunicare.” 

Rezultatele studiului de caz deschid o nouă direcţie de cercetare în acest domeniu, 
în special către conexiunea dintre rezultatele sondajelor de audienţă şi elaborarea sau 
optimizarea campaniilor de comunicare în funcţie de aceste rezultate, şi totodată 
implicarea companiilor publice şi private în finanţarea acestor sondaje. 
 

STUDIU DE CAZ 5 – Rezultate și Concluzii 
Reacțiile și Opiniile Contribuabililor asupra Necesității Implementării unei Campanii 
de Comunicare la Nivelul Județului Sibiu 

 
În urma centralizării răspunsurilor, au rezultat următoarele aspecte:  

- Campania cu cel mai mare procent privind răspunsurile de “Acord” și “Acord puternic” 
este varinta D cu 75% şi anume: „Solicitați bon fiscal și încurajați economia reală pentru 
bugete mai mari în Educație, Sănătate, Cercetare la nivel local / naţional”. 
- Din cercetarea efectuată constatăm că cel mai eficient mod de promovare este considerat 
TV-ul, 93% dintre respondenți apreciind că sunt în acord puternic sau acord cu acest mod 
de promovare urmat de radio cu 90%, mediul online 80%, outdoor, 73% și pe ultimul loc 
presa scrisă cu 68%. 

 

STUDIU DE CAZ 6 – Rezultate și Concluzii 
Impactul Campaniilor de Comunicare asupra Consumatorilor de Servicii Publice din 
România 

 
Majoritatea persoanelor intervievate au încredere în informaţiile transmise prin 

intermediul mass media, şi le consideră relevante, transparente, corecte şi utile pentru 
populaţie.  
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Majoritatea persoanelor intervievate nu sunt mulţumite de cantitatea şi calitatea 
informaţiilor transmise de către instituţiile publice din România, prin intermediul mass 
media. 

Majoritatea persoanelor intervievate consideră că sunt utile informaţiile transmise 
de către instituţiile publice din România, prin intermediul mass media, dar trebuie să 
crească şi cantitatea acestora. 

Notorietatea serviciilor publice din România este destul de scăzută, motiv pentru 
care trebuie aplicate strategii de comunicare mult mai eficiente din partea instituţiilor 
publice din România.  

Majoritatea persoanelor intervievate consideră că instituţiile publice NU comunică 
suficient prin intermediul mass media şi acest lucru ar trebui schimbat la nivel naţional. 

Majoritatea persoanelor intervievate consideră că cel mai eficient canal de 
comunicare pentru instituţiile publice este televiziunea, urmată de radio, presa scrisă şi 
internet. 

Majoritatea persoanelor intervievate apreciază că imaginea instituţiilor publice este 
foarte strâns legată şi depinde 100% de prezenţa şi eficiența campaniilor de comunicare 
prin intermediul mass media. 

Guvernul României are cea mai mare notorietate în rândul persoanelor intervievate, 
urmând apoi Banca Naţională a României şi Administrația Prezidențială a României. 
Această notorietate se datorează cu siguranţă unei strategii ce conţine campanii eficiente 
de comunicare prin intermediul mass media. 

 
STUDIU DE CAZ 7 – Rezultate și Concluzii 
Strategii de Comunicare ale Primăriilor din România. Promovarea Imaginii Orașelor 
la Nivel Național și Internațional 

 
Majoritatea persoanelor intervievate consideră că în general campaniile de 

promovare au un impact mare asupra societăţii, economiei şi culturii, în oraşele din 
România. 

Majoritatea persoanelor intervievate consideră că se alocă bugete mici pentru 
promovarea oraşelor, din partea instituţiilor publice. 

Majoritatea persoanelor intervievate consideră că imaginea unui oraş este 
influenţată foarte mult de existenţa unei strategii de promovare, la nivel local şi naţional. 

Majoritatea persoanelor intervievate consideră că evenimentele culturale au cel mai 
mare impact asupra cetăţenilor şi turiştilor. 

Majoritatea persoanelor intervievate consideră că promovarea diverselor 
evenimente organizate în oraşele din România depinde foarte mult de instituţiile mass 
media locale şi naţionale. 

Majoritatea persoanelor intervievate au declarat că au aflat de evenimentele 
organizate în oraşul respectiv de la posturile de radio şi de pe internet. 

Aproape 99% din persoanele intervievate apreciază că existenţa unei strategii de 
promovare agresivă în cadrul oraşelor din România are în general un impact pozitiv, şi va 
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conduce cu siguranţă la creşterea numărului turiştilor, atragerea investitorilor, crearea de 
noi locuri de muncă, scăderea şomajului, creşterea în general a bunăstării cetăţenilor, 
deschiderea de noi afaceri locale sau naţionale, alocarea de fonduri pentru dezvoltarea 
anumitor zone şi multe altele. 

Majoritatea persoanelor intervievate consideră că cel mai promovat oraş din 
România este Sibiu, urmat de Bucureşti. 

Prezenta cercetare a deschis un orizont pentru o cercetare mult mai vastă, în ceea 
ce priveşte strategiile de promovare a oraşelor din România. În general, până acum 
instituţiile publice au alocat bugete mici sau foarte mici pentru promovarea evenimentelor 
sociale, culturale, sortive, economice, pe plan local. În ultimii ani, oraşele mari au devenit 
din ce în ce mai vizibile prin intermediul mass media, urmând exemplul oraşelor 
occidentale. S-a demonstrat în multe oraşe din ţările occidentale că o strategie de 
promovare bine gândită şi alocarea unor fonduri pentru promovarea oraşelor a dus la 
creşterea generală a bunăstării cetăţenilor şi totodată la creşterea numărului de turişti. 
Aceste două aspecte generează dezvoltarea continuă a oraşelor şi a mediului în general. 

Strategia de promovare a oraşelor este un concept relativ nou pentru România, 
apărut în ultimii ani, în foarte puţine oraşe din România. În anul 2007, Sibiul devenea 
Capitală Culturală a Europei. Era anul în care Sibiul avea obligaţia să pregătească o strategie 
de promovare pe termen mediu şi lung. A fost un an în care Sibiul a beneficiat de foarte 
multă promovare la nivel local, naţional şi internaţional. Toate evenimentele importante 
care au avut loc au fost promovate de mass media locale, iar cele care necesitau au fost 
promovate în mass media naţionale şi internaţionale. După 2007 strategia de promovare a 
oraşului s-a dezvoltat şi mai mult, urmând ca anul 2007 şi evenimentele de atunci să 
rămână ca o carte de vizită a oraşului. Sibiul este doar un exemplu, mai sunt în ţara oraşe 
care au avut în ultimii ani o dezvoltare pozitivă a ceea ce înseamnă promovare a oraşului. 

În luna noiembrie 2014 Consiliul Local Sibiu a aprobat un document foarte important 
şi util pentru comunitatea sibiană, şi anume: Ghidul de Dezvoltare a Municipiului Sibiu 
2014-2024. Primăria Sibiu împreună cu Fundația Heritas a finalizat elaborarea Ghidului de 
Dezvoltare al Municipiului Sibiu pentru perioada 2014 – 2024, un document care 
rezumează direcțiile de dezvoltare ale orașului pentru următorii 10 ani, acestea fiind 
stabilite în urma analizei datelor și consultărilor publice. Prin obiectivele propuse, noul Ghid 
continuă proiectele celor 10 ani precedenți.1 

“Acesta este mai mult decât un simplu act administrativ care exprimă viziunea 
administrației locale. Documentul este în fapt rezultatul unor ample consultări publice pe 
care le-am organizat atât cu instituții publice și specialiști, cât și cu ONG-uri, diverse 
asociații și simplii cetățeni. Pentru noi a fost important să aflăm direcția în care cetățenii și 
actorii publici doresc ca orașul să se dezvolte, pentru că sprijinul comunității în eforturile 
administrației locale este extrem de important. De aceea, cred că Ghidul este un document 
reprezentativ și va fi un instrument foarte bun pentru noi, ajutându-ne să stabilim 
prioritatea investițiilor viitoare” a subliniat viceprimarul Astrid Fodor. 

                                                           
1
 Primăria Municipiului Sibiu – Comunicat de presă emis în data de 11.12.2014 – (Anexa 19) 
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Este important de asemenea să subliniem faptul că documentul este sincronizat și cu 
tendințele europene și internaționale în domeniul dezvoltării comunităților, fiind subliniate 
mai ales prevederile strategiei Europa 2020 care prevede dezvoltarea inteligentă, durabilă 
și incluzivă în domeniul economiei, ocupării populației, creșterii eficienței energetice, 
educației, reducerii emisiilor nocive, turismului, culturii și sportului. 

Documentul detaliază fiecare dintre aceste obiective care vor duce Sibiul spre o 
dezvoltare durabilă în următorii zece ani, prin concursul autorităților, a mediului de afaceri 
și a întregii comunități. 
 Acest concept de document a fost utilizat şi pentru perioada 2004-2014. Din punct 
de vedere al imaginii şi comunicării, a fost foarte bine “primit” de către organizaţiile mass 
media locale, naţionale şi chiar unele internaţionale. Documentul prezintă transparent şi 
totodată reflectă strategia oraşului pentru următorii 10 ani. Ca şi metodă de comunicare, 
este foarte benefic pentru primărie.  

 

STUDIU DE CAZ 8 – Rezultate și Concluzii 
Rolul C.N.A. din România și impactul în Elaborarea Strategiilor de Comunicare 

 
Toate persoanele care au fost intervievate au răspuns că sunt familiarizate cu 

denumirea instituţiei – Consiliul Naţional al Audiovizualului şi au mai auzit de aceasta cel 
puţin o dată. Aproximativ 40% din persoanele intervievate cunosc activitatea şi obiectivele 
CNA într-o măsură mare şi foarte mare. 

Majoritatea persoanelor intervievate consideră că CNA îşi desfăşoară activitatea 
conform legii. În general, majoritatea persoanelor sunt de acord că CNA trebuie să 
monitorizeze şi segmentul online.  

Principalele opinii şi argumente ale persoanelor intervievate cu privire la necesitatea 
monitorizării segmentului online din partea Consiliului Naţional al Audiovizualului sunt 
următoarele: Este în dezbatere un astfel de proiect de lege. Toate canalele mass media ar 
trebui monitorizate în mod egal; CNA trebuie să monitorizeze spaţiul online în detaliu, mult 
mai atent, deci trebuie modificată legea CNA; Ar fi foarte util ca CNA să poată monitoriza şi 
spaţiul ONLINE, pentru că acolo se desfăşoară foarte multe abuzuri în ceea ce priveşte 
comunicarea, dar şi cenzură; Da, este necesară o modificare a legii CNA, deoarece audienţa 
creşte foarte mult în spaţiul online şi astfel va creşte şi numărul abuzurilor, în ceea ce 
priveşte comunicarea în spaţiul online. 

Majoritatea persoanelor intervievate, aproximativ 65% au afirmat că sunt de acord 
într-o măsură mare ca CNA să se implice activ în elaborarea şi promovarea unor campanii 
de responsabilitate socială, cu impact la nivel naţional. 

Majoritatea persoanelor intervievate, aproximativ 95%, sunt de acord într-o măsură 
foarte mare că este necesar echilibrul monitorizare-sancționare-soluționare şi că trebuie 
găsite soluţii pentru rezolvarea şi totodată anticiparea problemelor care pot să apară în 
cadrul campaniilor de comunicare, la nivel naţional. 

Majoritatea persoanelor intervievate, aproximativ 95% din persoanele intervievate 
sunt de acord într-o măsură foarte mare că este necesar acest obiectiv şi astfel trebuie 
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îndeplinit de către toate organizaţiile mass media, la nivel naţional: “CNA urmăreşte că 
drepturile telespectatorilor şi radioascultătorilor să fie respectate, un aspect important în 
acest sens reprezentându-l protecţia minorilor şi a demnităţii umane.” 

Principalele aşteptări şi totodată cerinţele publicului privit ca audienţă generală, în 
legătură cu activitatea şi obiectivele Consiliului Naţional al Audiovizualului sunt 
următoarele: Ar trebui ca CNA să fie o instituţie mult mai agresivă şi mai dură cu 
organizaţiile mass media, în sens pozitiv ; Să scoată în evidenţă exemple pozitive şi demne 
de urmat, să participe la educarea societăţii. 

 

STUDIU DE CAZ 9 – Rezultate și Concluzii 
Analiza Comparativă a Strategiilor de Comunicare și Conexiunea dintre  
Instituțiile Publice – Companiile Private – Organizațiile Mass Media  

 
În urma analizei strategiilor de comunicare prezentate în cadrul acestui studiu de 

caz, concluzia este că se vede o evoluţie foarte clară în ceea ce priveşte strategia de 
comunicare a instituţiilor publice. Dacă acum câţiva ani erau foarte puţine instituţii publice 
care implementau într-adevăr o strategie de comunicare, acum foarte multe au 
conştientizat că este de neconceput ca instituțiile să nu aibă o comunicare eficientă cu 
cetăţenii, contribuabilii, colaboratorii…etc. Companiile private sunt pe această direcţie de 
foarte mulţi ani şi diferenţa se vede foarte clar: la modul în care comunica o companie 
privată comparativ cu modul în care comunică o instituţie publică. Dar există şi excepţii : 
am găsit şi instituţii publice care au o strategie de comunicare foarte complexă şi utilă, chiar 
mai bine structurată decât unele companii private. Putem exemplifica aici Primăria 
Municipiului Sibiu, care comunică de câţiva ani foarte eficient prin intermediul mass media. 
Informaţiile sunt transmise în fiecare zi, prin comunicate realizate la standard profesionist. 

O mare problemă este încă faptul că majoritatea reprezentanţilor instituţiilor publice 
(mă refer la persoanele implicate în departamentul de comunicare) nu au un parteneriat 
real cu jurnaliştii locali, naţionali sau internaţionali. Parteneriatul este mai mult moral decât 
profesional şi constă în încrederea reciprocă. Sunt foarte multe situaţii în care purtătorii de 
cuvânt prezintă informaţii trunchiate sau vor să manipuleze prin intermediul mass media. 
Aceste practici s-au redus în ultima perioadă, dar ele încă există. Trebuie cât mai repede 
eliminate total şi creată o relaţie de încredere între departamentul de comunicare al 
instituţiilor publice cu mass media în general. Asta pentru ca informaţiile să fie transmise 
corect şi obiectiv către populaţie (acesta este de fapt şi obiectivul cel mai important al 
departamentului de comunicare prin intermediul mass media). 

Cu siguranţă mai sunt multe de realizat în strategia de comunicare a companiilor 
publice în special, dar şi izolat pentru cele private, dar direcţia este una pozitivă în cazul 
ambelor categorii. 

Comunicarea trebuie să fie “parte intrinsecă din toate activităţile unei organizaţii. O 
organizaţie de succes trebuie să fie: o entitate unificată şi coordonată, cu o structură şi o 
strategie de comunicare.”(http://mie.ro/_documente/publicatii/comunicare/Communication%20Manual.pdf)  
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În ceea ce priveşte succesul campaniei de comunicare electorală a preşedintelui 
Klaus Iohannis, concluziile sunt foarte clare şi simple: strategia de comunicare a făcut 
diferenţa faţă de strategia contra-candidatului şi de asemenea echipa care s-a ocupat de 
comunicare a fost formată din profesionişti, în adevăratul sens al cuvântului, chiar dacă 
multe persoane afirmă că succesul preşedintelui Klaus Iohannis nu se datorează neapărat 
strategiei de comunicare ci altor motive. Strategia de comunicare a fost gândită foarte bine 
de la început, tragetul a fost foarte clar, dar pe parcurs echipa care a implementat această 
strategie a modificat destul de multe aspecte, pentru că totul se întâmpla cu foarte mare 
viteză şi timpul era foarte limitat. Tocmai aici s-a făcut şi diferenţa, faptul că pe o parte se 
comunica totul în timp real, chiar înaintea agenţiilor mass media internaţionale, iar în 
cealaltă parte era o linişte care nu anunţa aproape nimic. Pe parcursul campaniei 
electorale, strategia de comunicare a fost adaptată din mers, chiar şi la capitolul “public 
ţintă”.  

Era o mare oportunitate pentru alegeri ca tinerii să fie informaţi cu ce trebuie în 
timp real. Este o categorie care a făcut diferenţa la rezultatul votului: tinerii şi persoanele 
care de obicei nu mergeau la vot. Datorită acestei strategii de comunicare, de multe ori 
chiar agresivă în sensul pozitiv, s-a reuşit ca această categorie de persoane să fie mobilizată 
şi să reacţioneze aşa cum a decis fiecare. Aici nu putem vorbi despre manipulare neapărat, 
chiar dacă putem tinde către această afirmație. Nu a fost manipulare pentru că nu s-a 
prezentat decât realitatea brută. Efectiv situaţia din afara ţării, în majoritatea cazurilor se 
transmitea LIVE 100%, iar în celelalte situaţii într-un termen foarte scurt, care nu permitea 
ca informaţia să fie denaturată. 

În ciuda aparenţei şi a opiniilor multor persoane publice, Preşedintele Klaus Iohannis 
a avut un impact foarte puternic şi pe reţelele de socializare. Acest fapt este confirmat de 
pagina de Facebook a acestuia, care a înregistrat o creştere foarte mare în doar câteva zile, 
în ceea ce priveşte numărul de vizitatori.   

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

Aceste cifre pot fi rapid trecute cu vederea, însă un lucru este cert: toate celelalte 
personalităţi amintite anterior au cu siguranţă echipe profesioniste care se ocupă de 
strategia de comunicare. Întrebarea este atunci următoarea : cât de profesionistă a fost 
echipa care s-a ocupat de comunicarea electorală pentru actualul Preşedinte al României ? 
luând din considerare topul prezentat anterior 

În ceea ce privește strategia de comunicare a Ministerului Apărării Naţionale, 
aceasta este elaborată corect, conţine etapele principale ale unei strategii de comunicare. 
Strategia de comunicare a Ministerului Apărării Naţionale din România, este elaborată 
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pentru perioada 2013-2016. Orice strategie trebuie să fie revizuită sau personalizată la 
fiecare maxim 18 luni. Motivul este că în acest interval, există posibilitatea mare de 
modificare a unor legi,  de desfăşurare a unor evenimente pozitive sau negative, şi multe 
altele care implică o schimbare şi în procesul de comunicare al instituţiei. 
         

STUDIU DE CAZ 10 – Rezultate și Concluzii 
Impactul unor Strategii Eficiente de Comunicare Externă, prin Intermediul Mass 
Media, asupra Sistemului Economic, Social și Politic din România 
 

Mass media, asemenea opiniei publice, ar trebui utilizată ca o punte între 
consumatori și tendințele de dezvoltare ale regiunilor. Informația transmisă și recepționată 
are impact direct proporțional cu calitatea acesteia, în sensul de informație utilă 
consumatorilor.  

Legat de scăderea continuă a încrederii în instituțiile publice și creșterea acesteia 
prin campanii de comunicare bine elaborate și agresive, voi expune câteva comparații cu 
sectorul privat. De regulă, o companie privată poate fi la un moment dat promovată 
negativ în mass media locale, naționale sau internaționale. Această promovare negativă 
poate proveni din diverse situații, iar consecințele negative pot fi imense, în unele cazuri 
ducând chiar la faliment. În cele mai multe cazuri de acest gen, companiile în cauză se 
confruntă cu un deficit mare în plan de imagine, scăderea încrederii clienților în brand, 
scăderea vânzărilor, blocaje în producție, lipsă de personal specializat, si altele, în funcție 
de specificul companiei respective. În acest caz, majoritatea companiilor private vor încerca 
să comunice foarte agresiv prin intermediul tuturor canalelor mass media, în special cele cu 
audiență foarte mare. Această decizie generează automat costuri foarte ridicate pentru 
companie, însă aceste costuri pot fi catalogate și ca investiții de imagine. O condiție de bază 
este ca în aceste situații companiile să reacționeze instant, ferm și foarte agresiv, în sens 
pozitiv din punct de vedere al comunicării externe.  

În prezent, este necesar ca orice companie din sectorul public şi privat să elaboreze 
şi să implementeze o strategie eficientă de comunicare, iar monitorizarea campaniilor de 
comunicare să ocupe un loc important pe agenda companiei. 

În ultimii ani, directorii instituţiilor publice au realizat că este necesar ca în 
organigrama instituţiilor să apară şi un departament de comunicare şi relaţii publice. În 
acest sens, în unele cazuri au fost angajate persoane mai mult sau mai puţin specializate în 
acest domeniu. 

O recomandare ar fi ca în cazul instituţiilor publice sau companiilor private care nu 
îşi doresc un departament de comunicare sau care nu vor să angajeze persoane pentru 
aceste posturi, să apeleze la serviciile unor companii specializate în acest domeniu. În cazuri 
punctuale, poate fi soluţia optimă, din punct de vedere al eficienţei, al profesionalismului, 
al impactului şi chiar al costurilor, raportate la calitatea serviciilor prestate. Astfel, 
externalizarea acestor servicii ar putea fi o soluție reală, atât pentru sectorul public, cât și 
pentru sectorul privat din România. 
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În ultimii ani, universităţile din România au dezvoltat o serie de programe axate pe 
comunicare şi management strategic. Acest demers a dus la specializarea unor persoane în 
acest domeniu şi astfel la aplicarea acestor concepte în cadrul companiilor publice şi 
private. 

În urma adresării întrebărilor din chestionar, au fost generate următoarele rezultate: 
Majoritatea persoanelor chestionate, aproximativ 77%, prezintă un grad mediu și 

ridicat de încredere, în ceea ce privește încrederea în legătură cu informațiile transmise 
prin intermediul canalelor mass media. 

51% din persoanele chestionate consideră că organizațiile mass media generează o 
influență negativă asupra sistemului economic, social și politic din România, iar 49% din 
persoanele chestionate consideră că organizațiile mass media generează o influență 
pozitivă asupra sistemului economic, social și politic din România. Personal, sunt de părere 
că organizațiile mass media generează o influență pozitivă asupra economiei și societății 
din România și negativă asupra sistemului politic. 

Majoritatea persoanelor chestionate apreciază că în sectorul privat se investesc 
bugete mai mari pentru campaniile de comunicare externă. 

Majoritatea persoanelor chestionate, aproximativ 79%, prezintă un grad mediu și 
scăzut de încredere, în legătură cu faptul că instituțiile publice din România vor dezvolta 
strategii eficiente de comunicare prin intermediul mass media. 

Majoritatea persoanelor chestionate, aproximativ 84%, consideră că evenimentele 
culturale și sociale, precum și campaniile de comunicare pot genera un venit pentru 
anumite persoane fizice sau juridice, în special cele prestatoare de servicii.  

O parte din evenimentele organizate în România, care au generat venituri, 
menționate de către persoanele chestionate, sunt următoarele: Festivalul Internațional de 
Teatru de la Sibiu; Redbull Romaniacs; Programul Sibiu Capitală Culturală Europeană 2007; 
Gala Bute; TIFF – Transilvania Internaţional Film Festival; Sibiu Sands; Târgul Naţional de 
Olărit; Untold Festival; Festivalul de fotografie "Photo România"; Alegerile prezidenţiale din 
noiembrie 2014; Sibiu Lights and More; Spectacolele de Teatru de Balet; Târgul de Crăciun 
de la Sibiu; Cibinfest; Povestea Naiului; Festivalul de Jazz de la Garana; Concertul lui Robbie 
Williams de la Bucureşti; Festivalul George Enescu; Turul Ciclist al Sibiului; Artmania; 
Desfăşurarea finalei "Europa League" la Bucureşti; Carnavalul de la Mamaia; Concertul 
Andre Rieu de la Bucureşti. 

Argumentele principale ale persoanelor chestionate au constat în faptul că toate 
aceste evenimente au avut un impact pozitiv asupra economiei locale în zona unde s-au 
desfășurat și au generat venituri considerabile pentru mai multe persoane fizice sau 
juridice, în general cele prestatoare de următoarele servicii: cazare, restaurant, alimentație 
publică, transport, promovare și altele. Un impact pozitiv a existat și pentru imaginea 
orașelor sau pentru România, dar și pentru creșterea vânzărilor în magazine. 

În urma adresării întrebării cu numărul 7 din chestionar, în legătură cu cele mai 
eficiente instituții publice din România, în ceea ce privește comunicarea prin intermediul 
canalelor mass media, prezint următorul TOP 3: pe locul trei se clasează Guvernul 
României, locul secund este ocupat de Administrația Prezindențială a României, iar cea mai 
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eficientă instituție publică din România, în ceea ce privește comunicarea prin intermediul 
mass media, este considerată Direcția Națională Anticorupție. Foarte aproape de locul trei 
se află și Agenția Națională de Administrare Fiscală. 

Menționez faptul că rezultatele acestei întrebări reflectă părerea specialiștilor în 
domeniul comunicării, și din punctul meu de vedere reflectă și realitatea din prezent. 

Majoritatea persoanelor chestionate, aproximativ 98%, apreciază că promovarea 
orașelor din România are un impact pozitiv asupra cetățenilor și turiștilor, din punct de 
vedere economic, social și politic 

Persoanele chestionate au propus foarte multe campanii sociale interesante și de 
luat în calcul. Unele dintre aceste campanii s-au desfășurat, altele se desfășoară în prezent, 
iar altele pot fi desfășurate pentru prima dată în România, in funcție de zona în care se 
aplică. 

Principalele campanii propuse au fost cu privire la sănătate, mediu, turism, educație, 
egalitatea de șanse, împotriva violenței, împotriva plagiatului, și multe altele. 

Majoritatea persoanelor chestionate sunt de părere că organizațiile mass media 
internaționale pot avea un rol de mediere în diverse situații de criză (se pot exemplifica 
două situații: 1. Criza actuală din Grecia și 2. Dialogurile tensionate dintre Rusia, Uniunea 
Europeană și Statele Unite ale Americii).  

Majoritatea persoanelor chestionate, aproximativ 55%, consideră că mesajele scrise 
sau înregistrate care promovează acțiuni de terorism, ar trebui să fie “filtrate” de către mai 
multe persoane specializate, iar ulterior să se aprobe / să se respingă difuzarea acestora. 

Majoritatea persoanelor chestionate, aproximativ 70%, consideră că terorismul ar fi 
existat si fără implicarea canalelor mass media internaționale. 

Majoritatea persoanelor chestionate, aproximativ 60%, consideră că organizațiile 
mass media dețin puterea de a manipula pozitiv sau negativ populația unei țări. 

Aproximativ 95% dintre persoanele chestionate consideră că aceste canale mass 
media tradiționale (televiziunea, radioul și presa scrisă) nu vor dispărea, ci vor reprezenta o 
bază pentru dezvoltarea noilor canale mass media. 

Prezenta cercetare a indeplinit si a respectat toate cele 12 obiective, atât pe cele 
generale cât și pe cele specifice. De asemenea, din cele șase ipoteze formulate în cadrul 
acestei cercetări, patru dintre acestea s-au confirmat, iar două s-au infirmat.  

În urma centralizării, interpretării și analizei tuturor răspunsurilor primite, se pot găsi 
raspunsurile și pentru cele trei întrebări de cercetare. Astfel, impactul generat în economia 
și societatea națională, în urma implementării unei strategii eficiente de comunicare 
externă (atât în sistemul public cât și în cel privat) este unul pozitiv și puternic. 
Argumentele constau în principal în gradul de încredere al populației în ceea ce privește 
comunicarea prin intermediul mass media și feedback-ul generat în urma campaniilor de 
comunicare externă; bugetele foarte mari investite de către companiile private în 
campaniile de comunicare, dar și dezvoltarea acestui concept în cadrul instituțiilor publice 
din România; dezvoltarea unui mediu economic concurențial în sistemul public și privat; 
importanța deosebită a campaniilor de responsabilitate socială, atât din punct de vedere 
social cât și economic; îndeplinirea rolului de mediere, a organizațiilor mass media, în 
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anumite situații de criză economică sau socială; dezvoltarea continuă a acestui segment 
(mass media) la nivel mondial, în aceași măsură cu creșterea puterii la nivel global în ceea 
ce privește influențarea și manipularea (pozitivă sau negativă).  

În următorii 3-5 ani, companiile private vor dezvolta în continuare strategia de 
comunicare externă prin intermediul mass media, iar instituțiile publice din România vor 
încerca să țină pasul în aceeași direcție pozitivă. Cu siguranță ca cele mai mari schimbări vor 
fi în sectorul public, tocmai pentru că acest sector este dezvoltat foarte puțin, din acest 
punct de vedere, însă ultima perioadă a reprezentat un salt mare în ceea ce privește 
comunicarea dintre instituțiile publice românești și persoane fizice / juridice, prin 
intermediul canalelor mass media. 

În legătură cu soluțiile pentru optimizarea procesului de comunicare externă, voi 
face o scurtă sinteză a celor prezentate anterior: o primă soluție ar fi crearea unui 
departament de comunicare cu oameni de specialitate, în cadrul acestor companii, pentru 
că la momentul actual sunt foarte multe companii care nu dețin un astfel de departament. 
Apoi elaborarea unor strategii personalizate pe specificul companiilor, care să răspundă 
tuturor necesităților pe plan de comunicare externă. Recomand ca aceste strategii să fie 
elaborate distinct față de strategiile de comunicare internă. În multe cazuri, există o singură 
strategie de comunicare, care înglobează cele două mari categorii de comunicare 
organizațională. Pentru a fi cât mai eficientă activitatea departamentului de comunicare, 
trebuie să existe obligatoriu si etapa de monitorizare și evaluare, în cadrul strategiei de 
comunicare externă. Doar cu aceste două etape parcurse, se poate dezvolta permanent 
strategia de comunicare și se poate adapta cât mai exact pentru îndeplinirea tuturor 
obiectivelor stabilite. Pentru etapele de elaborare, implementare, monitorizare și evaluare 
recomand și consultarea unor specialiști din afara companiei, de exemplu din cadrul unei 
agenții de comunicare, pentru a confirma utilitatea și eficiența strategiei de comunicare 
externă. Concluzia finală conţine trei argumente prin care comunicarea influenţează decisiv 
activitatea unei organizaţii publice sau private: 1. Nu exişti dacă nu comunici! 2. Nu rezişti 
fără să comunici! 3. Nu ai viitor dacă nu comunici ! 
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CONTRIBUȚII PERSONALE 
 

Prezenta teză de doctorat prezintă un puternic caracter de actualitate și în aceeași 
măsură, de noutate, în ceea ce privește cercetarea în domeniul comunicării de afaceri. 

Caracterul de actualitate este oferit în primul rând de ritmul dezvoltării conceptului 
de comunicare externă, dar și de viteza progresului tehnic în industria de comunicare, la 
nivel global. Cu siguranță că acest subiect va rămâne actual indiferent de perioadă, datorită 
conectării acestuia cu toate domeniile de activitate. 

Prin această lucrare de cercetare, am contribuit la dezvoltarea conceptului de 
comunicare, în special al segmentului de comunicare externă cu impact economic și social, 
dar și la continuarea cercetării în domeniul comunicării de afaceri.  

În prezent, termenul de comunicare a dezvoltat o serie de alte concepte sau 
procese, care au impact foarte puternic asupra societății, economiei sau politicii. Ca 
exemple, se pot enumera următoarele: comunicarea de criză, comunicarea electorală, 
comunicarea cu societatea civilă, comunicarea promoțională, comunicarea în domeniul 
turismului, și multe altele. Însă, comunicarea se poate împărți în două mari categorii: 
comunicarea internă și comunicarea externă.  

În cadrul prezentei lucrări, subiectul central a fost impactul comunicării externe, 
abordat ca proces de comunicare în cadrul companiilor publice și private, prin intermediul 
canalelor mass media. Acest subiect este unul foarte actual și reprezintă un element de 
noutate pentru contextul comunicațional global din prezent. 

Un alt element de noutate pe care l-am urmărit în această teză de doctorat, este 
reprezentat de impactul comunicării externe asupra economiei, asupra turismului, asupra 
societății (formată din contribuabili, clienți, colaboratori, parteneri de afaceri, sau simplii 
cetățeni). 

În literatura de specialitate există o serie de analize și studii cu privire la conceptul 
de comunicare, însă sunt relativ puține cercetările direcționate către comunicarea externă 
și în special optimizarea strategiilor de comunicare și a impactului asupra societății și 
economiei. Datorită acestui fapt, am reușit să integrez mai multe informații teoretice din 
cadrul mai multor discipline complementare: economie, marketing, managementul 
resurselor umane, sociologie, psihologie, sau etică în afaceri. Așadar, caracterul de 
interdisciplinaritate al prezentei teze de doctorat, reprezintă un alt element de noutate 
pentru cercetarea în domeniul comunicării de afaceri. 

În prezenta teză de doctorat, contribuțiile personale se găsesc atât la nivel teoretic, 
cât mai ales practic.  

Astfel, la nivel teoretic, elementele principale care stau la baza acestor contribuții 
personale și care prezintă caracterul de actualitate și noutate, sunt următoarele: 
- Definirea cât mai exactă a conceptului de comunicare externă în cadrul companiilor 

publice și private, transmisă prin intermediul canalelor mass media locale, naționale sau 
globale. În aceași măsură am personalizat și definiția aferentă comunicării externe 
eficiente, din punct de vedere al impactului și feedback-ului. 
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-  Prezentarea și sintetizarea etapelor unui proces de comunicare externă eficientă, în 
cadrul organizațiilor publice și private, din cadrul literaturii de specialitate. Realizarea 
unei comparații între relația directă și indirectă dintre instituțiile publice, companiile 
private și persoanele fizice / juridice care intră în contact cu acestea. 

- Descrierea succintă a celor mai importante organizații mass media la nivel global și 
specificul acestora, în special aspectele cu privire la libertatea de exprimare, influență și 
manipulare. Datorită faptului că în literatura de specialitate am găsit foarte multe 
argumente negative în ceea ce privește activitatea organizațiilor mass media, am 
elaborat o serie de argumente pozitive pentru ceea ce înseamnă influența organizațiilor 
mass media asupra societății și economiei și implicit impactul pozitiv asupra acestora. 

- Contribuția adusă la centralizarea instrumentelor și metodelor privind monitorizarea 
organizațiilor mass media naționale și internaționale și impactul asupra strategiilor de 
comunicare externă, generat de reglementarea în domeniul comunicării. 
Reglementarea și monitorizarea reprezintă două concepte relativ noi, care generează 
un impact mare asupra societății civile și asupra mediului de afaceri. Tocmai din acest 
motiv, aceste două concepte sunt într-un continuu proces de dezvoltare, pentru a ține 
pasul cu schimbările majore din industria comunicării. Este unul din principalele motive 
pentru care am inclus acest subiect în prezenta teză de doctorat, mai ales că sunt foarte 
puține cercetări care abordează reglementarea și monitorizarea.  

- Optimizarea strategiilor de comunicare în sectorul public și privat, în ceea ce privește 
necesitatea parcurgerii celor mai importante etape ale unei strategii de comunicare 
externă: elaborare, implementare, monitorizare și evaluare. Din acest punct de vedere, 
contribuția personală se referă în primul rând la propunerea unor soluții eficiente de 
comunicare pentru sectorul public și privat din România. Am evidențiat trei cazuri 
practice și reale care se pot aplica atât în cadrul instituțiilor publice, cât și în cadrul 
companiilor private.  

În ceea ce privește abordarea practică a prezentei teze de doctorat, voi prezenta o 
serie de contribuții personale din această perspectivă: 
- Realizarea unui număr de zece studii de caz care reprezintă suportul factual al teoriei 

prezentate în cadrul primelor patru capitole. În cadrul acestor studii de caz am utilizat 
ca metode de cercetare analiza documentelor, interviul de profunzime și ancheta 
sociologică. Combinarea celor trei metode de cercetare a generat o serie de rezultate 
concludente și utile pentru companiile publice și private. 

- Un alt element principal de noutate în această categorie îl reprezintă procesul de 
intervievare și chestionare al unui număr total de peste 300 de persoane specializate 
din sectorul public și privat. Aceste persoane reprezintă peste 50 de instituții publice 
locale și centrale, peste 70 de companii private naționale și internaționale, peste 30 de 
organizații mass media cu acoperire locală, națională și internațională și peste 20 de 
agenții de publicitate locale și naționale. Am optat pentru persoane specializate și cu 
expertiză în domeniul comunicării, directori ai instituțiilor publice și manageri ai 
companiilor private, manageri și specialiști din cadrul organizațiilor mass media și 
agențiilor de publicitate. În cele mai multe cazuri, aceste persoane sunt direct implicate 
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și au cea mai mare infuență asupra strategiilor de comunicare externă din sectorul 
public și privat, iar punctul lor de vedere, recomandările și soluțiile reprezintă baza 
pentru elaborarea, implementarea, monitorizarea și evaluarea strategiilor de 
comunicare externă eficientă.  

- Analiza specificului cultural și a diferențelor economice în ceea ce privește activitatea 
organizațiilor mass media din Statele Unite ale Americii, Europa și Asia, dar și 
evidențierea impactului generat de către aceste organizații asupra sistemului economic, 
social și politic din cele trei mari continente. 

- Un alt element care susține caracterul de noutate constă în propunerea și 
recomandarea unor campanii de comunicare cu impact major în economie și societate, 
la nivel local, național și internațional. Campaniile propuse sunt necesare atât 
instituțiilor publice, cât și companiilor private. 

- Realizarea unei conexiuni între instituțiile publice, companiile private și organizațiile 
mass media și demonstrarea interdependenței dintre acestea, din punct de vedere al 
necesității implementării unei strategii de comunicare externă. 

-  Obținerea unor rezultate relevante cu privire la impactul strategiilor de comunicare 
externă asupra economiei și asupra populației. Totodată, am studiat rolul organizațiilor 
mass media în combaterea terorismului și am propus câteva soluții pentru acest caz.  

- Analiza complexă a interdependenței dintre canalele mass media tradiționale și noile 
canale mass media. Rolul fiecărei categorii și impactul generat la nivel global, din punct 
de vedere economic și social. 

Am descris principalele contribuții personale pe care le-am avut în cadrul prezentei 
teze de doctorat. Domeniul abordat este unul foarte complex și necesită o cercetare 
continuă, mai ales datorită necesității personalizării tuturor strategiilor de comunicare și 
ritmului foarte alert de dezvoltare a conceptului de mass media, la nivel global.    

 
DIRECȚII VIITOARE DE CERCETARE 
 

Prezenta teză de doctorat poate fi dezvoltată datorită complexității domeniului în 
care s-a realizat cercetarea. Din punctul meu de vedere, cu siguranță că această lucrare 
reprezintă o bază pentru cercetări viitoare legate de comunicarea externă și de implicațiile 
acesteia asupra sistemului economic și social. 

Datorită faptului că procesul de comunicare externă în general și organizațiile mass 
media privite în ansamblu, înregistrează transformări permanente, este foarte util ca 
cercetarea în acest domeniu să țină pasul sau chiar să fie cu un pas înainte.  

Studiile de caz realizate în cadrul acestei teze de doctorat au deschis noi direcții de 
cercetare, care pot completa foarte bine cercetarea prezentă. Pot enumera următoarele 
direcții viitoare de cercetare: 
1. Analizarea impactului și influenței economiei asupra organizațiilor mass media și asupra 

comunicării externe. În prezenta lucrare am abordat doar influența organizațiilor mass 
media asupra economiei. Cu siguranță că această comparație ar fi foarte utilă într-o 
cercetare viitoare. 



- 61 - 
 

2. Dezvoltarea unui nou instrument sau unei noi metode de măsurare a eficienței unei 
campanii de comunicare. Este foarte important acest aspect pentru toate companiile 
publice și private, care investesc bugete considerabile pentru elaborarea și 
implementarea campaniilor de comunicare, dar care la momentul actual au relativ 
puține soluții din punct de vedere al monitorizării și măsurării eficienței. 

3. Cercetarea mai detaliată și găsirea unor soluții eficiente referitoare la reglementarea 
canalelor mass media online. În prezent, oricine poate comunica aproape orice prin 
intermediul platformelor online sau a rețelelor sociale. Acest fapt generează cazuri 
pozitive dar și negative. Cele negative însă au consecințe foarte grave în ceea ce 
privește declanșarea unor conflicte de anvergură, siguranța populației, protecția 
copiilor și multe altele. În plus, menționez și rapiditatea cu care industria online se 
dezvoltă și crează permanent noi canale de comunicare. Cu certitudine va fi nevoie de 
reglementare serioasă în acest domeniu. 

4. O altă direcție de cercetare ar putea fi analiza audienței anumitor campanii de 
comunicare ale unor companii private sau publice, difuzate în mass media. În aproape 
toate cazurile, organizațiile mass media prezintă cifre de audiență doar pentru diverse 
programe difuzate, fără să prezinte date de audiență și pentru calupurile de publicitate. 
Este un aspect foarte important pentru toate companiile publice și private care transmit 
astfel de campanii și mai ales care investesc bugete în acest domeniu. Cu siguranță că 
există diferențe între audiența programelor difuzate și audiența spoturilor publicitare. 

5. Se poate cerceta mai profund legătura dintre mass media online și mass media offline, 
în ceea ce privește impactul generat pe anumite categorii de vârstă, categorii sociale, 
persoane cu studii sau fără...etc. Foarte interesantă este utilitatea acestor canale mass 
media pentru companiile publice sau private, așadar se poate genera și o comparație 
între cele două sectoare din această perspectivă. 

6. Dezvoltarea unor cercetări calitative prin intermediul focus grupurilor. Ar fi foarte utile 
câteva întâlniri între reprezentanții mediului economic, reprezentanții instituțiilor 
publice, reprezentanții agențiilor de publicitate, reprezentanții organizațiilor mass 
media și cetățenii. Sunt principalele categorii care pot influența decisiv o campanie de 
comunicare și impactul acesteia, tocmai din acest motiv acest gen de focus grup ar 
putea genera rezultate utile pentru acest domeniu. 

Cu siguranță că lista direcțiilor viitoare de cercetare poate continua, motivul fiind 
complexitatea acestui domeniu și necesitatea continuă de obținere de noi informații. 
  În concluzie, prezenta teză de doctorat poate reprezenta fundamentul unor noi 
cercetări viitoare realizate în domeniul comunicării și totodată poate fi considerată ca un 
punct de plecare în cercetarea personală.  
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