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REPERELE CONCEPTUALE ALE LUCRARII

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

Descrierea situatiei in domeniul de cercetare si identificarea problemelor cercetate.
In prezent, abordarile stiintifice privind specificul si rolul jurnalismului sportiv in sistemul
mediatic contemporan sunt sporadice, rezultand, de regula, din abordarea jurnalismului specializat.
Astfel de studii au fost semnate de o serie de oameni de stiintd din Europa sau SUA. Interesul
cercetdtorilor autohtoni in ceea ce priveste jurnalismul sportiv este foarte scazut, aceasta fiind
prima tezd de doctorat specializati pe o astfel de tematici. In Romania au fost publicate citeva
lucrari pe tematica jurnalismului sportiv, insa niciuna care sa abordeze strategiile de marketing
aplicate in jurnalismul sportiv. Teza de fatd propune o abordare proprie a jurnalismului sportiv, in
corelatie cu strategiile de marketing si tindnd cont de rigorile si exigentele sistemului economiei
concurentiale.

Scopul si obiectivele tezei. Scopul lucrarii consta in elucidarea conexiunii dintre
fenomenul jurnalismului sportiv si strategiile si tehnicile specifice de marketing practicate in
economia de piatd, cat si in identificarea strategiilor si tehnicilor de marketing specifice
jurnalismului sportiv, a caror functionalitate este influentatd in mod direct de dezvoltarea educatiei
fizice si sportului, de situatiile si perioadele relevante 1n care pot fi studiate si interpretate reactiile,
atitudinile si comportamentele audientei consumatoare de informatie sportiva. Obiectivele

generale ale lucrarii sunt:



- relevarea modului de aplicare a strategiilor de marketing pentru eficientizarea din punct de
vedere economic si social a activitatii mass-mediei sportive;

- argumentarea rolului jurnalismului sportiv pentru promovarea sportului in baza aplicarii
strategiilor de marketing.

Obiectivele specifice stabilite pentru realizarea scopului lucrarii sunt urmatoarele:

- sinteza abordarilor teoretice si practice ale jurnalismului sportiv;

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

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

- determinarea trasaturilor specifice ale jurnalismului sportiv la etapa actuala;

- identificarea strategiilor de marketing in jurnalismul sportiv in conditiile economiei
concurentiale;

- stabilirea oportunitatii aplicarii conceptului de branding ca norma in jurnalismul sportiv;

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

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

Metodologia cercetarii stiintifice. Metodologia cercetdrii aplicarii strategiilor de
marketing in jurnalismul sportiv, a rolurilor si functiilor jurnalismului sportiv si a conditiilor de
manifestare ale jurnalismului sportiv in diverse ipostaze se bazeaza pe aplicarea conjugatd a
metodelor si principiilor ce tin de instrumentarul intelectual de cercetare stiintificd precum:
documentarea, conceptualizarea, inductia si deductia, interpretarea datelor, analiza si sinteza,
abordarea sistemicd, metoda comparativd, metoda istorica si metoda structural-functionald. Au
fost folosite tehnici de cercetari sociologice precum cea extensivd, intensivd, univariald si
bivariald. Au fost aplicate principiile obiectivitatii, impartialititii si cronologic, metoda cercetarii
calitative pe baza de chestionar, metoda cercetarii cantitative, precum si metoda studiului de caz,
cu colectarea rezultatelor supuse interpretarilor, prin tehnica interviului. Metodele utilizate au
facilitat finalizarea cercetarii, formularea de concluzii si recomandari care au rolul de a pune in
valoare rezultatele obtinute.

Noutatea stiintifica a rezultatelor obtinute. Cercetarea reprezinta un studiu dezvoltat din
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corelarii acestuia cu activitatile de marketing specifice respectivului domeniu in conditiile
economice, profesionale si sociale, regasite in Romania si Republica Moldova. Investigarea
proceselor specifice in diverse circumstante ne-a ghidat spre identificarea caracterului inovativ al
lucrarii si al abordarii practice ulterioare.
Noutatea stiintifica si originalitatea lucrarii constau in:
cercetarea si aplicarea unor teorii, metode si strategii pentru implementarea marketingului in
jurnalismul sportiv (investigarea complexa a preferintelor consumatorului, realizarea unei

corelatii intre jurnalismul sportiv si atragerea de sponsori, utilizarea brandingului);

examinarea din perspective multiple si pluridisciplinare ale dezvoltarii jurnalismului sportiv

si a coreldrii lui cu activitatile de marketing specifice domeniului;

identificarea politicilor potrivite de atragere a publicului catre produsul jurnalistic sportiv prin

tehnici si strategii de marketing (cercetarea preferintelor consumatorului de informatie

sportiva, corelarea dintre activitatea de jurnalism sportiv si atragerea sponsorizarilor pentru
federatiile sportive nationale 1n contextul obtinerii rezultatelor sportive de performanta in

Romania, Republica Moldova);

- determinarea si cercetarea cailor istorice ale evolutiei jurnalismului spotiv si reliefarea
aportului sdu la dezvoltarea culturii fizice si a sportului amator si de performanta din
Romania si Republica Moldova prin atragerea publicului spectator la competitiile sportive
nationale si internationale;

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

- adaptarea instrumentelor si tehnicilor specifice de marketing la structura propusa de procesele

jurnalismului sportiv.

Problema stiintificA importantd solutionata rezidd in fundamentarea stiintifica a
relatiilor dintre marketing si jurnalismul sportiv, insotitd de elaborarea unor modele teoretice
conceptuale care, in ansamblu, au condus la clarificarea si elucidarea unor aspecte importante de
ordin teoretic si practic pentru teoreticienii si practicienii din jurnalismul sportiv in vederea
aplicarii strategiilor de marketing in domeniul respectiv.

Semnificatia teoretica. Cercetarea jurnalismului sportiv in Roméania si Republica
Moldova, din perspectiva teoreticad, pune la dispozitie, atat jurnalistilor sportivi, cat si

......

in context social, economic, politic, cultural si educational. Importanta teoreticd a lucrarii este



confirmatd de rezultatele si concluziile obtinute in urma cercetarii strategiilor de marketing
utilizate in jurnalismul sportiv atat sub aspect financiar, cat mai ales, al profitului social.

Valoarea aplicativa a lucrarii. Lucrarea poate servi drept baza metodologica pentru
reconceptualizarea rolului si functiilor jurnalismului sportiv. Teza pune la dispozitie, atét
jurnalistilor sportivi, cat si cercetatorilor stiintifici, un instrument nou de abordare a realitatii si
utilitatii jurnalismului sportiv In context social, economic, politic, cultural si educational.

Rezultatele stiintifice principale inaintate spre sustinere rezida in: (1) evaluarea locului
st rolului jurnalismului sportiv in Romania si Republica Moldova; (2) sistematizarea rolului si
functiilor jurnalismului sportiv;(3) identificarea problematicii jurnalismului sportiv in relatie cu
economia de piatd si cu strategiile de marketing; (4) determinarea legaturii dintre strategiile de
marketing si jurnalismul sportiv; (5) precizarea metodelor specifice marketingului care pot fi utile
jurnalismului sportiv; (6) elucidarea mijloacelor prin care jurnalismul sportiv poate fi valorificat
din perspectiva economica si sociala.

Implementarea rezultatelor stiintifice. Materialele cercetarii au fost valorificate in
procesul de invatdmant universitar la predarea cursurilor de ”Marketing sportiv”, ”Relatii publice”
si “Jurnalism sportiv”’ la Universitatea Artifex din Bucuresti si Universitatea Hyperion din
Bucuresti, in sistemul de dezvoltare profesionala a jurnalistilor sportivi, la elaborarea procedurilor
de lucru pentru jurnalistii sportivi si federatiile sportive nationale.

Aprobarea rezultatelor cercetarii. Teza de doctorat a fost elaboratda in cadrul
Departamentului de Teoria si Practica Jurnalismului de la Universitatea de Stat din Moldova.
Ideile, demonstratiile, argumentele, modelele teoretice cuprinse in aceastd lucrare si-au gasit
reflectare in comunicarile prezentate in cadrul mai multor conferinte, simpozioane nationale si
internationale, printre care se numara si participarea la Simpozionul Stiintific International al
Universitatii Artifex Bucuresti - 2015, cat si in articolele stiintifice, inclusiv recenzate, publicate
in reviste si culegeri de profil. Rezultatele cercetarilor se regédsesc in 12 lucréri stiintifice, din care
11 in calitate de autor si una in calitate de coautor, insumand, in total, 4,0 coli de autor.

Volumul si structura tezei se compune din introducere, trei capitole, concluzii generale
si recomandari, bibliografie alcatuita din 158 de titluri, 152 de pagini text de baza, 34 tabele, patru
figuri, 7 formule si 22 anexe. In total, teza are 218 pagini.

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

de informatie sportiva.



CONTINUTUL TEZEI

Lucrarea doctorala cuprinde abordarea strategiilor si tehnicilor de marketing aplicate in
domeniul jurnalismului sportiv. Ea a fost elaborata in conformitate cu rigorile inaintate de cétre
Agentia Nationala de Asigurare a Calitatii Tn Educatie si Cercetare.

In Introducere este argumentati actualitatea si importanta temei investigate, sunt stabilite
scopurile si obiectivele cercetarii, se determind si se motiveaza gradul si caracterul stiintific-
novator al rezultatelor obtinute, precum si importanta teoretica si valoarea aplicativa a lucrarii,
este indicata aprobarea rezultatelor si este prezentat sumarul compartimentelor tezei.

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

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

In afara rolului traditional, acela de emititor al mesajelor citre publicul interesat, in
actualele circumstante jurnalismul sportiv devine liantul care poate pune la masa tratativelor partile
cointeresate 1n ceea ce priveste abordarea industriala a sportului, ca produs/serviciu competitiv pe
piatd si util in societate. Ideile expuse mai sus au fost validate prin discursul fostului secretar
general al Organizatiei Natiunilor Unite, Kofi Annan, care afirma ca ,,sportul reprezinta un limba;j
universal ce poate aduce oamenii impreund, indiferent de originea, trecutul, convingerile lor
religioase sau statutul economic” [1].

Definirea exactd a jurnalismului sportiv reprezintd un demers dificil, deoarece

conceptualizarea respectiva este direct proportionala cu vastitatea sportului ca fenomen. Exista



insa certitudinea ca, desi nedefinit ca atare, jurnalismul sportiv a reprezentat o preocupare mai
veche pentru cercetatorii si specialistii din Romania si Republica Moldova. Unul dintre pionierii
jurnalismului sportiv din Republica Moldova, D. Coval, afirma ca ,,pe an ce trece sporeste rolul
culturii fizice si sportului in toate sferele vietii noastre” [2, p. 158]. Acelasi autor intarea ideea
expusa mai sus privind importanta jurnalismului sportiv, spunand ca ,,activitatea sportiva a capatat
amploare gratie publicitatii care i s-a asigurat in materialele presei scrise, in emisiunile radiofonice
si televizate consacrate sportului de masa” [2, p. 159].

Utilitatea unui studiu referitor la jurnalismul sportiv, integrat si util pentru societate, reiese
din cele enuntate in anul 1997 de catre D. Coval: ,,Lipsa unei publicatii periodice cu tematica
sportiva cu adevarat independenta si ideologic si material nu ne permite sa conchidem c4, la ora
actuald, in Republica Moldova avem o oglindire obiectiva si nepartinitoare in mass-media a
principalelor aspecte ale culturii fizice si sportului, in contextul materialelor care cuprind interesele
omului contemporan” [2, p. 159]. P. Andrews constata ca ,,jurnalismul sportiv este o forma
specializata de scriere, fragmentatd in mai multe sectiuni mici” [3, p. 9], autorul afirmand ca mass-
media si sportul dezvolta influente reciproce, una asupra celeilalte. G. Stepanov considera ca ,,din
perspectiva formelor si metodelor de colectare si de prelucrare a informatiei, activitatea
jurnalistului are tangente cu activitatea altor profesii, cum ar fi istorici, politisti, detectivi, scriitori,
purtatori de cuvant, analisti politici si economici, critici de arta etc.” [4, p. 35]. Reiese, din aceasta
ipotezd, cd jurnalistii sportivi trebuie sa aibd la dispozitie, pentru performantd si probitate
profesionald, un arsenal vast si variat de care sa se foloseascd in fractiuni de secunda pentru
efectuarea unor corelatii rapide si de calitate.

Studiul stiintific asupra jurnalismului reprezintd o preocupare relativ noud, dupa cum
sustine M. Coman, care mentioneaza ,,lipsa totald din bibliografia romaneasca a oricarei lucrari de
specialitate” [5, p. 7]. M. Coman precizeaza ca ,,jurnalismul indeplineste rolurile de mediator,
ordonator, pedagog, comentator, nebun al regelui si conservator” [6, p.328]. M. Coman vorbeste
st despre functiile jurnalismului care, in viziunea lui, se Tmpart In urmatoarele categorii: ,,functia
de informare, functia de interpretare, functia de legatura, functia de culturalizare si functia de
divertisment” [6, p.109-123]. in cercetirile sale, M. Coman nu face referire la un domeniu de
aplicabilitate al jurnalismului, marginindu-se doar la prezentarea sintetica a rolurilor si functiilor
mass-mediei. In opinia autorului acestei cercetiri, jurnalismul sportiv oricum prezinti anumite
particularitati care il deosebesc in cadrul activitatii generale a mass-mediei.

V. Moraru sustine ideea ca mijloacele de comunicare influenteaza ori reflectd schimbarile
sau sunt concepute astfel de catre producatorii si audientele lor, avand statut de mesageri ai

schimbatrilor [7, p.79]. Cercetatorul si omul de televiziune C. Marin consemneaza vocatia sociala
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a comunicarii mediatice ca fiind ,,realizarea nestingheritd a dreptului cetdteanului la comunicare,
in: diversitatea mediilor si mesajelor difuzate, libere de imixtiunea autoritatii publice; in afirmarea
in calitate de agent de socializare, cultivind constiinta politica, libera judecatd si optiune;
valorificarea potentialului de autoritate prin aplicarea controlului social asupra puterii si a frustrarii
acesteia; contributiile la emanciparea cetitenilor; dezvoltarea vizibilitatii sociale; dezvoltarea
solidaritatii sociale” [8, p. 9].

G. Stepanov concretizeaza misiunea principald a mass-mediei ca fiind ,,asigurarea
circuitului informational continuu si multiaspectual intru crearea unei societdti informationale, in
care individul ar primi relatari obiective despre toate evenimentele si fenomenele din tarad si de
peste hotare” [9, p. 85]. Aceasta poate fi o concluzie pentru rolul si functionalitatea jurnalismului
sportiv In ansamblu, corelatd cu parerea lui E. Badoi, care afirma ca ,,principiile jurnalismului
sportiv sunt aceleasi cu ale jurnalismului general: obiectivitate, impartialitate, corectitudine si
rapiditate”. E. Badoi sustine in teoria sa, ca ,,materialele sportive au un stil aparte, un limbaj
adecvat, fiind scrise pe intelesul si pentru interesul tuturor” [10].

Identificarea problematicii de marketing in jurnalismul sportiv reprezintd prima etapa a
oricarui studiu de marketing, indiferent de domeniul abordat. Identificarea problemei este foarte
importantd, deoarece, In functie de acest aspect, liniile de cercetare, corect formulate, pot fi
urmadrite si verificate, in maniera utild, din punct de vedere teoretic si practic, dar si ca modalitate
de dezvoltare a domeniului respectiv. In cazul in care tema de cercetare nu este corect formulati,
ea poate da nastere la ambiguitati, interpretari diferite si rezultate care pot fi contestate. De aceea,
incd din aceastad faza este bine sa se formuleze corect problematica de cercetare, indicandu-se
motivatiile care au condus la aceastd decizie. T. Gherasim si A. Gherasim sustin ca ,,este bine sa
se facd 1n prealabil o cercetare sumara, bazata pe documente sau pe discutii cu specialistii, care sa
permitd identificarea cit mai corectd a problemei, puniandu-se in evidenta informatiile deja
existente si precizandu-se cele care urmeaza a fi obtinute” [11, p. 36].

Cercetarea asupra jurnalismului sportiv este una exploratorie, cu caracter reactiv, de
oportunitate, bazatd pe investigarea unei realitati, independenta de ipotezele expuse sau formulate
anterior. Cercetarea de marketing in jurnalismul sportiv cautd sa fundamenteze suport pentru
concluzii empirice, incercand sa gaseasca raspunsuri la intrebarile generate prin ipotezele de
cercetare, dar si la altele noi, care pot sa apard dupa declansarea procesului de cercetare

Abordarea si adoptarea unui sistem performant de management, pentru o institutie cu
activitate In jurnalismul sportiv, inseamna o sincronizare dinamica fatd de cerintele si exigentele
mediului inconjuritor. Intr-un astfel de context, devine foarte clar posibilitatea ca jurnalismul

sportiv sa beneficieze de strategii specifice stiintei marketingului, cu scopul de a dezvolta
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activitatea institutiei cu activitate In jurnalism sportiv, atat pe palier social, cat si economic si
financiar. Referitor la strategia de dezvoltare a unei institutii cu activitate in jurnalismul sportiv,
discutiile se pot derula pe multiple planuri. Marketingul reprezinta un instrument variat, cu ajutorul
caruia jurnalismul sportiv poate obtine plusul valoric cautat si sa forteze pozitionarea favorabila
pe piata. V. Balaure considera ca ,,elaborarea strategiei de dezvoltare a unei intreprinderi, in cadrul
careia un loc deosebit de important il detine stabilirea strategiei de piatd, reprezintd un proces
complex, care face obiectul conducerii strategice, componenta de baza a conducerii de ansamblu
a activitatii economice” [12, p. 313]. Definirea corecta a domeniului de activitate al organizatiei,
in cazul cercetarii de fatd jurnalismul sportiv, reprezintd un punct central al programarii de
marketing, al stabilirii problematicii si al elaborarii strategiei de marketing. Acest lucru are in
vedere cercetdri preliminare legate de continut, calitativ si cantitativ, precum si studiul de natura
istorica asupra domeniului cercetat, care oferd informatii valoroase in ceea ce priveste etapa de
dezvoltare, stadiul de progres, fluctuatiile istorice si orice alte informatii care pot fi utilizate in
contextul contemporan legate de dinamica in timp a domeniului. P. Drucker mentioneaza ca
»heluarea 1n considerare la nivelul corespunzdtor a acestor elemente (cele legate de analiza
continutului si a dinamicii istorice) reprezintda cea mai probabila cauza a insuccesului
intreprinderilor” [13, p. 49-50].

,Jurnalismul sportiv s-a extins foarte repede in ultimii ani, reprezentand un instrument
important pentru activitatile de marketing ale organizatiilor mass-media, mai ales pentru
televiziunea prin satelit” [3, p. 31]. Marketingul sportiv este o stiinta relativ recent aparuta, care a
inceput sd se sedimenteze si sd aiba relationari practice cu piata, cu domeniul economic si
concurential, precum si cu categoriile de resurse umane implicate in mod direct in sportul de
performanta. ,,Sunt indicii cd prima folosire a termenului de marketing sportiv a aparut in anul
1978, in revista americana ,,Advertising Age” [14, p. 21]. Aceeasi institutie de presa a gazduit, un
an mai tarziu, in 1979, prima definitie a marketingului sportiv. L. Kesler afirma ca ,,marketingul
sportiv descrie activitdtile intreprinse de acele firme producdtoare sau prestatoare de servicii ce
folosesc din ce in ce mai mult sportul ca un instrument de promovare a produselor si serviciilor
lor prin intermediul sponsorizarii” [15, p. 43]. Conform concluziilor la care a ajuns B.l. Parkhouse,
marketingul sportiv reprezinta ,,identificarea caracteristicilor organizatiei si produselor/serviciilor
acesteia, incorporarea acestor caracteristici in dezvoltarea, prezentarea, pozitionarea si distributia
produselor sportive cu ajutorul strategiilor promotionale in cadrul pietelor-tinta” [16, p. 46]. I.
Cristea, D. Mitrea si F. Boboc sustin ca ,,aspectele unice ale marketingului sportului determina
conditiile de baza in care trebuie sa actioneze specialistii din acest domeniu” [17]. Esential este si

punctul de vedere expus de M. Constantinescu si C.D. Gheorghe, care afirma cd ,,marketingul
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sportiv este o noud specializare a marketingului in procesul sau de dezvoltare extensiva, ceea ce
presupune o baza comuna a tuturor specializarilor marketingului pornind de la existenta mixului
de marketing, dar si un set de caracteristici care aduc specificitate acestui domeniu” [18, p. 215].
Incercari de incadrare in limite stiintifice si conceptuale a marketingului sportiv existd si in
Republica Moldova, unde autori ca S. Armanov, A. Budevici si C. Jubirca au incercat sa fructifice
experientele acumulate in sport [19, 20], in scopul utilizarii acestora de catre categoriile de
persoane interesate de domeniul sportului, cum ar fi studentii, consumatorii de sport, societatea
civila s.a.m.d.

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

Cercetarea a avut ca punct de plecare documentarea stiintifica in dubla ipostaza, ca proces
si ca metoda, fapt care asigurd logica delimitarii conceptuale a domeniului de aplicabilitate pentru
marketing in jurnalismul sportiv. Urmarirea cronologicd a unor evenimente care au marcat
dezvoltarea jurnalismului sportiv, precum si intrepatrunderea acestui domeniu cu marketingul, ori
influenta exercitata de jurnalismul sportiv asupra sportului si societatii, au conturat un tablou de
utilitate pentru studiul doctoral cu ajutorul metodei istorice. Perspectiva interdisciplinara a
cercetarii a fost asigurata prin abordarea sistemicd, fapt care a permis, ulterior, o analiza
multiaspectuala a teoriilor de marketing care au putut fi aplicate si adaptate in functie de continut
st particularitati pe domeniul jurnalismului sportiv. Aceeasi metoda a abordarii sistemice a facut
posibila derularea studiului de caz prin aplicarea Scalei lui Likert ca metoda de marketing si in
investigarea jurnalismului sportiv.

Observatia, directd sau indirectd a fenomenului delimitat conceptual ca jurnalism sportiv,
a condus la colectarea unor informatii importante utilizate, interpretate si valorificate in diverse
etape ale cercetarii. Pentru acest lucru s-au folosit procedee logice, cum ar fi inductia si deductia
sau analiza si sinteza, ajungandu-se astfel la semnificatii teoretice si practice corelate cu realitatile
si experientele din sectorul de activitate al jurnalismului sportiv. In vederea identificarii
caracteristicilor specifice jurnalismului sportiv si a strategiilor de marketing potrivite pentru
aplicarea lor in jurnalismul sportiv, in contextul Romaniei si Republicii Moldova, s-a utilizat
analiza de continut, fapt care a condus la necesitatea analizei comparative pentru institutii mass-
media din cele doua tari, cum ar fi: televiziuni generaliste, televiziuni de sport, televiziunile

nationale, radiourile de sport, radiourile generaliste, radiourile nationale, agentiile nationale de
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presa, ziarele tiparite, publicatiile electronice, blogurile, institutiile media ale federatiilor sportive
nationale s.a.m.d. Principalele concluzii ale Capitolului 1 sunt: (1) jurnalismul sportiv reprezinta
un fenomen global, foarte important in societatea actuala; (2). examinarea jurnalismului sportiv
din perspectiva institutionald (bresle profesionale, asociatii ale jurnalistilor, ONG-uri de profil)
contribuie la determinarea unui mod de aliniere la strategiile si tehnicile de marketing, atat de
necesare pentru ca acest jurnalism specializat sa-si gaseasca locul meritat intre elementele de
valoare ale societatii; (3) redefinirea rolurilor si functiilor jurnalismului sportiv, evidentierea
mesaje legate de sentimentul identitatii nationale, ori pentru mentinerea unei stari de spirit pozitive
in societate, reprezinta tot atitea argumente necesare pozitionarii centrale a jurnalismului sportiv,
ca domeniu distinct de activitate practica si cercetare stiintifica, in actuala societate.

Capitolul 2 - Fundamentarea strategiilor de marketing in jurnalismul sportiv din
Romainia si Republica Moldova, contine aspecte, cum ar fi abordarea istorica si evolutia
jurnalismului sportiv, promovarea relatiei dintre marketing si jurnalismul sportiv in noul context
economic si social. De asemenea, Tn acest capitol se realizeaza o analiza cantitativa a jurnalismului
sportiv din Republica Moldova comparativ cu jurnalismul sportiv din Romania. in continuarea
cercetarii este prezentatd o analizd a aborddrii de marketing a institutiilor cu activitate in
jurnalismul sportiv din Romaénia, respectiv Republica Moldova. Capitolul contine si o analiza
calitativa, bazata pe colectarea parerii expertilor in domeniul jurnalismului sportiv.

Aplicarea strategiilor de marketing poate fi influentatd de traiectoria istorica de dezvoltare
a jurnalismului sportiv, fapt care impune cercetari legate de modul de dezvoltare a jurnalismului
sportiv in functie de contextul local, regional, geopolitic si istoric. Analiza jurnalismului sportiv
din Romania si Republica Moldova poate conduce la rezultate mai consistente, in baza examinarii
fenomenului in plan istoric. Peisajul jurnalismului sportiv din Republica Moldova releva aspecte
interesante pentru directiile de cercetare propuse. In Republica Moldova functioneazi o asociatie
obsteascd, APSM, organism care este condus de catre Eduard Ciobanu, si care a fost infiintata
conform reglementarilor in vigoare. APSM se preocupd de apararea drepturilor si libertatilor
jurnalistilor de sport din tard, precum si de procesul de acreditare a lor pentru marile competitii
europene si internationale. La etapa actuald, televiziunea reprezintd un segment informational n
continua dezvoltare, inclusiv in ceea ce priveste stirile si transmisiunile sportive. Practic, la acest
moment, nu mai existd post TV care sa nu abordeze sportul in buletinele de stiri. Pe 1anga postul
public Moldova 1, care detine drepturile de retransmisie pentru meciurile echipei nationale de
fotbal a Republicii Moldova, dar si dreptul de a transmite turnee finale de Campionate Mondiale

sau Europene la fotbal, ori competitii sportive de la Jocurile Olimpice de Vara si de larna, mai
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existd o serie de televiziuni particulare care au achizitionat, in ultimul timp, pachete atractive
pentru publicul iubitor de sport.

Mass-media sportiva, pe suport tiparit, audiovizual sau multimedia, si-a insusit de-a
lungul timpului mai multe roluri. Primul din ele este cel de mediator in relatie cu societatea. Nu
de putine ori publicul manifestd o anume nerdbdare, insistdind ca echipa preferata sa obtina
rezultate imediate. Omul de presa este insa obligat, pentru a presta un act jurnalistic de calitate, sa
vada nu doar evenimentul sportiv in sine, ci si ceea ce este inainte si dincolo de incheierea acestuia.
De aceea, jurnalismul sportiv ajunge in situatia privilegiata de a define mai multe amanunte care
pot explica reusita sau nereusita din arena sportiva.

Jurnalismul sportiv se impune si ca ordonator. Aflat la intersectia intereselor generate de
public, sportivi si societate, jurnalistul sportiv determinad ierarhia si agenda evenimentiala.
Redactiile sport sunt supuse unui veritabil bombardament de stiri, amanunte, posibile subiecte
ale relatarilor.

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

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

Prin obligativitatea de a ramane mereu echidistant, demersul jurnalismului sportiv este
fortat, in sensul bun al cuvantului, sa sanctioneze, la un anumit moment, comportamentele deviante
ale celor care se regasesc in spectrul comun al sportului.

Functiile de baza ale jurnalismului consemnate de M. Coman (de informare, de
interpretare, de legatura, de culturalizare, de divertisment) [6] servesc drept baza pentru deducerea,
in conformitate cu particularititile pe care le comporta, a functiilor specifice ale jurnalismului
sportiv, care are drept obiect de relatare competitiile sportive. Aceastd conexiune dicteaza
necesitatea atragerii in aria sa a functiilor caracteristice competitiilor sportive, accentuandu-i noi
valente: functia culturald (aspecte competitionale care servesc pentru relaxare activd, pasiva,
refacere si distractie), valabild pentru oamenii care considera continutul de idei al unui sport ca
fiind atractiv si util pentru culturd; functia comerciald (masurile care servesc comercializarii

competitiilor.
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Sportul, mai ales cel de performanta si inaltd performanta, reprezintd o importanta zona de
investitii si de aceea asupra lui se Indreaptd atentia managerilor, specialistilor din domeniul
financiar, dar si din turism si comert; functia de comunicare sociala in care se pot valorifica forme
de convietuire sociali si de integrare la nivel national. In plan international, competitiile pot duce
la 0o mai buna intelegere si toleranta a mentalitatilor diferitelor popoare; functia de instruire
sportiva, care include invatarea si perfectionarea sportiva in procesul pedagogic unitar al
antrenamentului si competitiei sportive; functia educativa (dezvoltand laturile personalitatii
umane: morala, intelectuala, tehnico-profesionala [21].

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

Functia de interpretare detinuta de jurnalismul sportiv face referire in special la situatiile
in care exista pareri contrare sau interpretari diferite asupra aceluiasi eveniment. Astfel de cazuri
devin posibile, spre exemplu, cand exista divergente de idei. Jurnalismul sportiv are obligativitatea
de a oferi o interpretare competenta, echidistanta si obiectiva a fenomenului analizat, astfel incat
taberele adverse sa isi poatd verifica apoi propriile ipoteze si sd adere la interpretarea oferitd de
jurnalisti. Interpretarea nu este un demers simplu, calitatea acestui act aparand dupa experiente
diverse. Functia de legatura, asumata de jurnalismul sportiv, este una cit se poate de complexa si
de importantd, cimentand relatiile dintre suporteri. Functia de divertisment ramane o actualitate
majora a jurnalismului sportiv. Oricum, Sportul ramane, inainte de toate, ,,0 activitate relaxanta si
de divertisment” [21, p. 70-72, 22, p. 111-115;], izvorata din dorinta si necesitatea omului de a
evada din rutina.

Marketingul, comunicarea si relatiile publice reprezinta segmente de importanta

covarsitoare pentru societatea din Romania si Republica Moldova, precum si pentru procesul
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tranzitoriu pe care acestea au fost fortate sa il parcurgd de la sistemul economiei de comanda,
specific perioadei comuniste, la cel al economiei deschise, caracteristic perioadei contemporane.

In linii mari, marketingul sportiv insumeaza toate activitatile menite sa satisfaca nevoile si
dorintele consumatorilor de sport prin procese de schimb, iar diversitatea industriei si a
fenomenului sportiv au condus la delimitarea a doud ramuri majore in marketingul sportiv:
marketingul sportului - al produselor si serviciilor sportive; marketingul prin sport - care foloseste
sportul pentru promovarea altor tipuri de bunuri, servicii sau idei [23, p. 42].

Mai multe componente ale produsului sportiv au fost evidentiate de specialistii B.Mullin,
S.Hardy si W.Sutton [24]: (a) beneficiile esentiale legate de satisfacerea unei nevoi sau dorinte;
(b) o forma generica de sport; (c) o forma specifica de sport; (d) un mix de marketing. Dupa V.
Oprisan in sport, de prima importanta este componenta comunicationald. Unind intr-un tot intreg
mai multe activitati, de la publicitate in diversele medii la sponsorizare, broadcasting, licente
promotionale, vanzari personale, promovarea vanzarilor, marketing prin eveniment si marketing
direct etc., submixul comunicational se bazeaza pe manevrarea ingenioasa a pasiunii publicului
pentru sport. Specificul instrumentelor comunicationale utilizate n marketingul sportiv este dat de
dublul rol pe care acestea il indeplinesc: de comunicare si finantare. In plus, deoarece orice produs
sportiv este un unicat, inovatia este o caracteristica a aplicarii practice a acestor instrumente [25,
p. 51].

Relatia intre jurnalismul sportiv, cultura publicului si performanta sportivd profileaza
legatura cauzala ce poate fi stabilita prin aplicarea strategiilor de marketing in jurnalismul sportiv.
O astfel de idee este promovata si in lucrarile lui D. Randall, care nu reduce rolul jurnalistului doar
la acela de a relata evenimente, ci considera jurnalistul un vizionar care anticipeazd modalitatea in
care munca sa va deveni utila societatii, in sens multiplu [26]. Comparand relatia marketing — sport
din Romania si din Republica Moldova cu alte tari in care mass-media contribuie activ la imbinarea
sportului cu activitatea de afaceri, se poate contura ideea conform careia un marketing strategic
eficient, aplicat pe specificul jurnalismului sportiv, este posibil doar in prezenta calitatii si a
Initiativei sociale. Experienta in domeniu ne da temei sd afirmdm ca marketingul in jurnalismul
sportiv se poate aplica numai si numai dacd produsul specific al jurnalismului sportiv inregistreaza,
obligatoriu, o constantd de calitate, bazatd pe tehnici de studiere a audientei si preferintelor
publicului consumator de informatie sportiva.

Din cercetarile efectuate si studiul literaturii de specialitate in domeniile marketingului,
relatiilor economice si relatiilor publice, comunicarii, jurnalismului si sportului, prin experientele
acumulate, atat in domeniul marketingului, cat si al jurnalismului sportiv, de cétre autor se poate

afirma ca aceste doud laturi sunt congruente si pot coopera pentru elucidarea tendintelor de
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colaborare dintre marketing si jurnalismul specializat. Principalele concluzii ale Capitolului 2 sunt:
(1) partea aplicativa a studiului continut in acest capitol releva cu claritate existenta diferentelor
de abordare a jurnalismului sportiv din Republica Moldova si din Romania; (2) marketingul
strategic aplicat jurnalismului sportiv tine cont, in stabilirea regulilor domeniului, de analiza de
continut si de perspectiva istorica a jurnalismului sportiv, in Romania si Republica Moldova; (3)
rolul si locul strategiilor si tehnicilor de marketing utilizate in jurnalismul sportiv au o importanta
majora in continuarea studiului, deoarece contureaza clar problemele de marketing care trebuie
abordate de aici incolo.

Capitolul 3 - Orientari de marketing in jurnalismul sportiv din Romania si Republica
Moldova, prezinta valentele factorilor interni si externi in actiunile de participare sportiva prin
intermediul modelelor de interactiune intre trei categorii, cum ar fi sportivii, publicul si jurnalismul
sportiv. Pozitionarea consumatorului de informatie sportiva intr-un rol-cheie pentru jurnalism
sportiv, prin aplicarea unor noi metode de identificare a nevoilor acestuia este un alt concept
dezbdtut in aceastd parte a lucrarii. Redefinirea notiunii de branding ca norma in jurnalismul
sportiv, dar si aspecte ale marketingului economic si social in sport si in jurnalismul sportiv
constituie elemente de compozitie ale compartimentului dat.

Capitolul 3 exploateaza o aplicatie practica de marketing, Scala lui Likert, utilizata pentru
stabilirea unor conditionalitati in ceea ce priveste preferintele publicului consumator de informatie
sportiva. Capitolul se incheie cu un studiu de caz bazat pe cercetarile asupra corelatiei directe
dintre numarul stirilor sportive propuse de paginile oficiale de website ale unor federatii sportive
nationale din Romania si Republica Moldova, considerate reprezentative, si atragerea de sponsori
pentru sustinerea activitatilor sportive. Teoriile economice confirmd pozitia consumatorului intr-
un rol-cheie, atunci cand se stabileste strategia de aplicare a functiilor de marketing, intr-0
economie concurentiala.

»Marketingul semnificd organizarea procesului de conceptie a produselor, serviciilor,
productia, desfacerea si activitatea de service si postvanzare, pornind de la ideea de cunoastere a
cerintelor consumatorului sau utilizatorului, in scopul satisfacerii celor mai exigente cerinte ale
acestuia” [27]. Datorita simultaneitatii productiei si consumului de informatie sportiva, calitatea
serviciilor nu poate fi apreciatd Inaintea prestdrii, deci a cumpardrii, ci numai pe parcursul
desfasurarii activitatii. Mai mult, exista servicii a caror prestare nu poate fi pe deplin evaluata nici
dupa consum. ,,Dificultatea evaluarii calitatii serviciilor implicd perceperea unui risc mai mare la
cumpadrare decat In cazul obiectelor materiale, iar opiniile celor care au experimentat serviciul de
jurnalism sportiv au o importantd deosebitd. De aici rezultd rolul important al comunicatiilor

verbale Tn promovarea serviciilor si totodata atentia deosebita pe care specialistii in marketing
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trebuie sa o acorde liderilor de opinie” [28]. Marketingul jurnalismului sportiv trebuie sa
recunoascd un principiu de baza al economiei de piatd, si anume democratia consumatorului.
Optiunile si voturile consumatorului pot fi obtinute, in detrimentul concurentei, prin oferirea unui
produs de calitate efectuat cu seriozitate si cu rapiditate. Datele de cercetare, obtinute la nivelul
esantionului de barbati cu varsta cuprinsa intre 18 si 49 de ani din Republica Moldova evidentiaza
unele aspecte motivationale, precum si diferente semnificative Intre acestia din perspectiva
variabilelor analizate. Componenta volitionala cuprinde contradictiile dintre motivele si tentatiile
care aduc in atentia barbatului din Republica Moldova, cu varsta cuprinsa intre 18 si 49 de ani,
cateva discipline sportive sau cateva canale media cu aplecare catre reflectarea fenomenului
sportiv. Din aceasta suma, deloc mare comparativ cu alte tari, subiectul este pus sa aleagd, sa isi
exprime o optiune spre un sport, un tip de jurnalism sportiv, o imagine preferatd, o modalitate de
a petrece timpul liber si de a primi educatie suplimentara.

Relatia Intre sport si consumatorii de sport este mediatd de catre jurnalismul sportiv.
Sportul este, in epoca actuala, un produs de consum, subiectiv, intangibil si efemer. Sportul se
deosebeste radical de alte domenii (politic, artistic, economic) tocmai prin statutul sdu de bun care
se produce si se consuma simultan, avand un caracter inconstant si imprevizibil. De aceea, trebuie
gasitd relatia perfectd intre un produs cu caracteristici atdt de complexe, cum este sportul, si
consumatorul sau care se comporta conform caracteristicilor oricarui client. Rezulta ca, din teoriile
economice, satisfactia consumatorului se va manifesta atunci cand suma avantajelor induse de
produsul consumat, in speta de fatd - sportul, va fi mai mare sau cel putin egala cu costurile
implicate. Un exemplu concret de aplicare a unui instrument de marketing, in jurnalismul sportiv
contemporan serveste Scala lui Likert [29], luat ca model statistic simplu. Acest instrument de
marketing face parte din categoria scalelor de tip ordinal si asigurd informatii de naturd
neparametricd. Termenii de marketing si jurnalism sportiv sunt perfect compatibili, iar
si pilonii pentru a oferi jurnalismului sportiv dinamismul si mobilitatea care sa il transforme intr-
un domeniu cu adevarat competitiv in economia concurentiala contemporana.

Brandingul, ca norma de activitate in jurnalismul sportiv, are o utilitate deosebitd pentru
mai multe paliere ale societdtii. Cu referire concreta la Republica Moldova, nevoia unui sistem
puternic si valoros de abordare a jurnalismului sportiv a fost mentionata de catre specialistii si
cercetitorii in domeniu din Republica Moldova. In proiectul Strategiei de dezvoltare a culturii
fizice si sportului din Republica Moldova, intocmit pentru perioada 2013-2020 de cédtre MTS al
Republicii Moldova in colaborare cu USEFS, in mai multe randuri este amintit rolul jucat de mass-

media [30]. Conform expertilor, brandingul de identitate reprezintd ,,intreaga expresie a unui
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brand, de la aspect extern pana la esenta, misiune si valori. Cele cinci dimensiuni ale identitatii
unui brand sunt: produsul, consumatorul, personalitatea brandului, beneficiul functional si
beneficiul emotional. Elementele cheie ale pozitiondrii unui brand sunt: identitatea, publicul-tinta,
comunicarea constantd si crearea unui avantaj” [31]. Rezultd ca brandingul in jurnalismul sportiv
trebuie sa acopere o multitudine de laturi de activitate, de la productie pana la comunicare. In acest
context, sunt utile ideile enuntate de G.C. Stoldt, S.W. Dittmore si S.E. Branvold, care sustin ca
»treptat, conceptul de brand s-a asociat conceptului de imagine si ca brandul a devenit mai mult
decat un set de imagini, fiind un liant care leaga toate mesajele” [32, p. 224]. I. Rein, Ph. Kotler si
B. Shields afirma ca ,,un brand sportiv este o sinteza de fapte si imagini care reprezintd un produs
sportiv si care adesea este definit prin sloganuri, teme, pozitii, simboluri, caracteristici ale
produsului, precum si de un numar de alte atribute tangibile si intangibile ale produsului” [33, p.
109].

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

Conectarea dinamica a organizatiei la mediul economic si social. Aceasta functie are o
importanta vitald, in dublu sens. Pe de o parte, asigura usoara recunoastere a institutiei mass-mediei
in randul publicului, facand astfel mai facila comercializarea produsului/serviciului. Pe de alta
parte, se poate vorbi despre relatia inversa primei, in care institutia insasi se raporteaza la cerintele,
doleantele, asteptarile publicului consumator, aducand astfel plusvaloare mediului in care
jurnalismul sportiv se desfasoara. Relatia trebuie sa fie una reciproc avantajoasa. Jurnalismul

sportiv trebuie sd induca o crestere de valoare si de calitate publicului si chiar fenomenului sportiv,
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tocmai pentru a-si asigura, pe termen lung si foarte lung, desfacerea produsului, dar si materia
prima pentru articole si produse de calitate. Functia respectiva reflectd fidel noua optica privind
relatia dintre intreprindere si mediul ei inconjurdtor, in care actioneaza si cdruia i se adreseaza.
Potrivit acestei functii, intreaga activitate a institutiei de jurnalism sportiv trebuie raportata si
conectatd permanent si operativ la fizionomia mediului, aflat intr-o permanentd modificare
structurala. De exemplu, daca a apdrut in ultimul timp interesul crescand pentru o disciplina
sportiva cum ar fi fotbalul american, atunci jurnalistii sportivi trebuie sa actioneze in acest sens.
Prin publicarea de articole si materiale, cat si prin culturalizarea publicului si propria lor informare
cu privire la regulamente, statistici, istorie si tot ceea ce tine de fenomenul in sine, actiunile
respective contribuie din plin la conturarea unui branding identitar puternic al institutiei.

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

Maximizarea eficientei economice. Cea mai pronuntata dintre functiile marketingului se
misoard in maximizarea profitului. In cazul jurnalismului sportiv, se are in vedere un profit de
doua tipuri. Este vorba de un profit in sensul traditional al cuvantului, in care balanta castigurilor
trebuie sd fie superioara pierderilor si cheltuielilor, precum si de profitul social. Dacd o institutie
de presa sportiva isi risca probitatea morald si profesionald, realizdnd articole la comanda, in
folosul si interesul unui tert, atunci se poate intampla ca, pe termen mediu si lung, profitul
economic sd primeascd o loviturd neasteptatd, greu de parat. Cresterea eficientei economice se
poate astfel realiza prin urmarea caii sigure, logice, de satisfacere tot mai ridicatd a nevoilor si
dorintelor consumatorilor. Interesul tot mai mare pentru marketing are loc in conditiile unor
transformari majore, din punct de vedere socioprofesional, prin care trece Republica Moldova.

Tranzitia prelungitd, reformele care se Intrezaresc la orizont sunt tot atatea motive pentru ca
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jurnalismul sportiv sd nu poatd cunoaste, in amanunte, cum va arata ziua de maine. Pentru
brandingul jurnalismului sportiv, maximizarea profitului inseamna inducerea beneficiului
functional si al beneficiului emotional. Un brand identitar specific jurnalismului sportiv trebuie sa
tina cont, permanent, de comunicarea catre consumatori, ca element esential in reusita demersului
de conturare a ideii respective. Conform lui M. Bouet, ,,sportul constituie un intreg univers de
semne si simboluri a carui functie profundd este aceea de comunicare intre oameni si a carei
expresie, competitia/cooperarea, ofera matricea unor schimbari semnificative” [34, p. 19].

Mediul competitiv in care actioneaza institutia. Industria jurnalismului sportiv se comportd exact
ca oricare altd economie concurentiald de ramurd, deci adversarele sunt 1n acelasi timp un partener
de intrecere dar, in anumite circumstante, si o sursa. De asemenea, consumatorul si asteptarile sale
contureaza si ajuta brandul identitar specific jurnalismului sportiv sa creasca, treptat, in valoare,
in functie de progresul inregistrat de ambele entitati. Principalele concluzii ale Capitolului 3 sunt:
(1) aplicarea modelului Scala lui Likert reprezinta o strategie de marketing eficienta din punctul
de vedere al investigdrii preferintelor consumatorului interesat de informatia sportiva; (2)
brandingul, ca norma in jurnalismul sportiv, reprezintd o abordare noud, care poate asigura
vizibilitate si credibilitate institutiilor mass-media cu preocupare in jurnalismul sportiv; (3)
sponsorii sunt atrasi de un site de federatie sportivd nationald alimentat permanent cu stiri si
articole, dar nu acesta este principalul motiv pentru care ei aleg sa devina sponsorii institutiei: (4)
diferentele de sustinere a sportului de catre stat, in Romania si in Republica Moldova, au ca efect
diferente de abordare in ceea ce priveste marketingul in sport si deschiderea institutiilor sportive

de a coopera cu jurnalismul sportiv.
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CONCLUZII GENERALE SI RECOMANDARI

In baza cercetarii intreprinse in limitele acestei lucrdri, din punct de vedere teoretic si

empiric, s-a ajuns la urmatoarele concluzii:

1.

Examinarea multiaspectuald, in plan teoretic, a jurnalismului sportiv a permis s deducem ca
el s-a dezvoltat de rand cu fenomenul sportiv, in urma carui fapt s-a transformat intr-o mixtura
formata, pe de o parte, din latura strict profesionald, iar, pe de alta parte, se refera la tacticile
care pun in valoare imaginea institutiei de presa incercand sa faca produsul cat mai vandabil
[35].

Calea parcursa de jurnalismul sportiv, parte componentd a jurnalismului universal, denota
faptul ca el a suportat transformari structurale de proportii profesionalizdndu-se de rand cu
sportul si perfectiondndu-si concomitent cu perfectionarea metodelor de descriere a
evenimentelor din domeniu.

Asa cum dezvoltarea sportului a avut nevoie de aplicarea tehnicilor si strategiilor de
marketing, jurnalismul sportiv, pentru a fi performant in mediul concurential, are nevoie de
marketing, de publicitate, de comunicare si de relatii cu publicul consumator de informatie
sportiva [36].

Imbinarea teoriei cu practica de activitate a jurnalismului sportiv a permis elaborarea unui
model de analiza a comportamentului consumatorului de materiale pe teme sportive prin
folosirea unui instrument specific de marketing (Scala lui Likert) asupra unui esantion de
consumatori - amatori ai sportului din Republica Moldova, cu scopul de a ierarhiza atitudinile
lor de consum [37].

Prin aplicarea unor tehnici specifice cercetarilor de marketing (cunoasterea preferintelor
consumatorului, Scala lui Likert, marketing social, analiza SWOT, atragerea sponsorizarilor,
urmarirea calitatii la client), jurnalismul sportiv are de castigat atat la nivel intern, pe planul
calitatii profesionale, cét si la nivel exterior, in eforturile de conturare si perceptie a propriei
imagini, in ochii publicului consumator. Implicarea puternica a marketingului in jurnalismul
sportiv va permite trecerea lui pe fagasul economiei de piata.

Generalizarea spre care se indreapta traiectoria binomului marketing-jurnalism sportiv este o
axioma de viitor, care trebuie luatd in seama si aplicatd de catre toate institutiile media cu
preocupari sportive. Concurenta a devenit atat de acerba, incat lipsa unei promovari congruente
cu calitatea profesionala indusd de munca specificd, fac ca rezultatele obtinute, la nivel
financiar si social, sd nu fie valorificabile Tn mod direct proportional cu eforturile. Rezultand

din datele obtinute, devine clar ca jurnalistul sportiv in perspectiva va trebui sa fie nu doar un
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10.

11.

profesionist desavarsit, cu un bagaj suficient de cunostinte, ci si un fin psiholog si un om de
marketing care sa creeze, prin actiunile sale, premisele necesare si suficiente de abordare
marketologica, a profesiei sale.
Strategiile de marketing in jurnalismul sportiv, utilizate in cercetare, sunt: investigarea
preferintelor consumatorilor, prin utilizarea metodei Scala lui Likert, implementarea
brandingului ca norma in jurnalismul sportiv si stabilirea unei corelatii intre jurnalismul
sportiv, investigarea prin anchetd a parerilor expertilor si consumatorilor de sport si
posibilitatea atragerii de sponsori 1n activitatile desfasurate de federatiile sportive nationale;
in conditiile dezvoltarii tehnologiilor comunicationale si de informatie, jurnalismul sportiv
nu mai este un domeniu profesional de sine statator, cu teorii si teze proprii, aplicabile in sens
restrans. El se transforma intr-un domeniu cu multiple conexiuni si interdependente, actiunile
sale avand repercusiuni multiple. Jurnalismul sportiv este inclus intr-o ecuatie
interdisciplinara, iar tehnicile sale trebuie s tind cont de anumite restrictii si particularitati,
generate de relatia cu domeniile pluridisciplinare, cu care se invecineaza si relationeaza in mod
direct sau indirect [36].
Rolurile si functiile jurnalismului sportiv, descrise in cercetare, se conformeaza
particularitatilor economiei concurentiale de piatd. Demersul de marketing in jurnalismul
sportiv trebuie sa tind seama de specificitatea jurnalismului sportiv, de legdturile cauzale pe
care acesta le genereaza, iar studiul atent al continutului si evolutiei istorice a jurnalismului
sportiv este o etapa in sine a conturarii si cristalizarii aplicarii strategiilor de marketing [34,
37].
Intre activitatea jurnalismului sportiv si cea de atragere a sponsorilor existi o corelatie directa
slaba, dar care, in viitor, poate deveni puternicd in cazul In care jurnalismul sportiv,
marketingul sportiv si sportul de performanta vor conlucra mai activ.
Strategia mediaticd a institutiilor mass-mediei sportive trebuie reconfigurata prin adaptarea ei
la realitatile economiei de piata.
Cercetarile au condus la formularea si sugerarea recomandarilor principale enumerate:
a) Din punct de vedere teoretic
1. Necesitatea cercetarii continue a strategiilor de marketing care pot fi adaptate si implicate
in practica jurnalismului sportiv, precum si identificarea altora noi, pe baza rezultatelor
stiintifice obtinute Tn momentul actual (analiza SWOT, urmarirea calitatii produsului
mediatic, cucerirea noilor piete, adaptarea rapida la noile forme de activitate media etc.).
2. Necesitatea continuarii studiilor in directia aplicarii strategiilor de marketing in jurnalismul

sportiv, precum si a relatiei sport-jurnalism sportiv sau a efectelor produse in randul
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publicului, de transmiterea anumitor mesaje cu incarcatura simbolica. Ca vector de
comunicare, jurnalismul sportiv are un rol aparte in istoria contemporand si, dupd cum
demonstreaza studiul, a avut acelasi rol in toate timpurile moderne. Mass-media din
Republica Moldova trebuie sd constientizeze importanta acestei laturi, tratatd uneori
superficial. Atunci cand societatea va acorda atentie si importanta cuvenitd jurnalismului
sportiv, inseamna ca si marketingul din acest domeniu profesional va fi cu mult mai
interesat de abordarea sa.

Identificarea de catre cercetdtori a modelelor performante pentru optimizarea activitétii de
marketing in jurnalism sportiv.

b) Din punct de vedere practic

Includerea in programa de studii a Facultdtii de Jurnalism si Stiinte ale Comunicdrii, din
cadrul Universitatii de Stat a Moldovei, si a Facultatii de Pedagogie din cadrul Universitatii
de Stat de Educatie Fizica si Sport, a unui curs cu tematica jurnalism sportiv si a unui curs
cu tematica aplicarii strategiilor de marketing in jurnalism sportiv.

Elaborarea, redactarea si tipdrirea, pentru tinerii jurnalisti a unui caiet de seminar in care
sa fie exemplificate spete practice de implicare a jurnalismului sportiv in economie,
societate, politica, geopolitica.

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

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

c) Din punct de vedere aplicativ

Aplicarea principiilor de marketing intern de catre institutiile mass-media ce scriu despre
sport, prin crearea unor conditii eficiente de munca, a unei identitati profesionale, prin
stimularea activitatii de creatie a jurnalistilor si folosirea tehnicilor de atasament ale
personalului de imaginea institutiei mass-media cu preocupare in sport.

Aplicarea principiilor de marketing extern, pentru obtinerea unor mijloace financiare de
catre mass-media sportiva, fara incalcarea normelor deontologice, fara parasirea
neutralitatii si fara rabat de la calitate, prin folosirea principiilor de marketing pentru
obtinerea unor foloase de naturd sociald si prin efectuarea manevrelor de transmitere a

mesajului, in sensul dorit, cu respectarea standardelor profesionale.
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ADNOTARE

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

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

Structura tezei se compune din introducere, trei capitole, concluzii generale si
recomandari, bibliografie alcatuita din 158 de titluri, 152 de pagini text de baza, 34 tabele, trei
figuri, 7 formule si 21 anexe. Rezultatele investigatiilor realizate de autor sunt reflectate in 12
lucrari stiintifice publicate, cu un total de 4,0 coli de autor.

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

Domeniul de studiu. Stiinte ale comunicarii.

Scopul si obiectivele lucrarii. Scopul lucrarii este de a elucida conexiunea dintre
fenomenul jurnalismului sportiv si tehnicile specifice de marketing, practicate in economia de
piatd. Obiectivele lucrarii sunt: sinteza abordarilor teoretice si practice ale jurnalismului
sportiv; prezentarea cadrului metodologic si a suportului tehnico-stiintific de cercetare si a
principiilor examinate in cadrul elaborarii si redactarii lucrarii; evidentierea si analiza etapelor
definitorii in conturarea identitdtii jurnalismului sportiv. in Romania si Republica
Moldova; determinarea  trasaturilor  specifice ale jurnalismului sportiv la  etapa
actuald; identificarea strategiilor de marketing in jurnalismul sportiv in conditiile economiei
concurentiale; stabilirea oportunitatii aplicarii conceptului de branding ca norma in jurnalismul
sportiv; aplicarea unui instrument specific de marketing (Scala lui Likert) asupra unui esantion de
consumatori de jurnalism sportiv din Republica Moldova, cu scopul de a ierarhiza atitudinile lor
de consum; determinarea coeficientului de corelatie intre cantitatea informatiilor postate pe site-
urile oficiale ale federatiilor sportive nationale si sponsorizarile atrase de aceste institutii in
Romania si Republica Moldova.

Noutatea si originalitatea lucrarii. Teza are un caracter novator si constituie o experienta
unicd la nivel national, ce rezida in investigarea aplicarii strategiilor de marketing in jurnalismul
sportiv.

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

Semnificatia teoretica a lucrarii constd in abordarea jurnalismului sportiv in contextul

amplu al sportului si al societatii in ansamblu si in dezvoltarea mecanismelor de functionalitate a
domeniului, prin intermediul strategiilor de marketing, aplicate in jurnalismul sportiv.

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

Implementarea rezultatelor stiintifice. Materialele cercetdrii au fost valorificate in
procesul de invatamant universitar la predarea cursurilor de "Marketing sportiv”, “Relatii publice”
si ”Jurnalism sportiv”, in sistemul de dezvoltare profesionala a jurnalistilor sportivi, la elaborarea

procedurilor de lucru pentru jurnalistii sportivi si federatiile sportive nationale.
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AHHOTANUA

I'ena WM. Kpucruan-Hukoinae. MapkeTHHIoBble CTpaTerid B  CIOPTHBHOM
sJKypHajaucTuke. JloKTopckas jguccepraiuss B 00JacTM KOMMYHUKAIIMOHHBIX HAayK IO
cnermansaocTr 571.01 - XypHanuctuka u Mmeaua-npounecchl. Kumunes, 2019 rog.

CTpykTypa amccepTauMu COJIEPXKUT BBEIEHUE, TPU TIJaBbl, OOIIME BBIBOABI H
PEKOMEH/IAINH, CIIMCOK JIUTEPATYPHhI, cocTosmmii u3 158 ncrounnkos, 152 crpanui; OCHOBHOTO
TekcTa, 34 Tabmui, 3 cxemsbl, 7 dopmyn u 21 npunoxxkeHuidt. Pe3yinbTaThl IPOBEIEHHBIX aBTOPOM
UCCIICIOBAaHUN OTpaykeHbI B 12 HAy4YHBIX CTAThAX, 00mmM 00bEMoM B 4,0 a.i.

KuloueBble cj10Ba: CHOPTHBHAS >KypHAIUCTUKA, MApKETUHIOBasl CTpaTerus, OpIHIMHT,
CIIOHCOPCTBO, CTPATETHsl, CBSI3U C O0IIECTBEHHOCTHIO, KOMMYHHKAIIWS, CHOPTUBHASL MH(OpMAITHS,
MapKETHUHIOBas OJUTHKA, TOTPEOUTENb CIOPTUBHOM MH(DOpMAIIHH.

Ooaactb ucciaenosanus. Hayku 0 KOMMyHHUKaIuy.

Heapb u 3agaun ucciaenoBanus. Llens qanHol pabOTHI COCTOUT B BBISICHEHUU CBSI3H MEXKIY
CHOPTUBHOM KYPHAJIMCTUKON U KOHKPETHBIMM MapKETUHTOBBIMM METOJaMH, UCIOJIb3YEMbIMU B
PBIHOYHOM SKOHOMHKe. 3amauu wuccienoBaHusa: CHHTE3 TEOPETUYECKUX U MPAKTUYECKHX
MOJIXOJI0B TNPUMEHSEMBIX CIOPTUBHOM >KYPHAJIUCTUKOM; INpPEACTaBIEHUE METO0JI0IMUYECKON
OCHOBbl M HAyYHO-TEXHUYECKOW NOJICPKKH, a TakKe MPUHIIUIIOB, PACCMOTPEHHBIX IPHU
pa3paboTKe ¥ COCTABIEHUH CTaThbU; BBISBJICHUE U aHATH3 ONPEACISIONINX ATAOB (POPMUPOBAHHS
UJCHTUYHOCTU CIIOPTUBHOM >KypHaNHCTUKU B Pymbinuu u Pecnybnuke MonoBa; onpeaeneHue
OCOOEHHOCTEHl CIOPTUBHOM JKYpPHaJIMCTHUKM Ha JAaHHOM OJTale pa3BUTUSA;, ONpEeIICHUE
MapKETHHTOBBIX CTPAaTerHii B CHOPTHUBHOM J>KypHAIMCTUKE B YCIOBHUSIX KOHKYPEHTHOU
HSKOHOMHUKH; YCTAHOBJIEHUE BO3MOKHOCTH IPUMEHEHHUS KOHLENIUH OpeHAMHra Kak HOpPMBbI B
CIIOPTUBHOM )KypHAJIUCTHKE; IPUMEHEHHE CTIeNaTIbHOT0 MAPKETUHIOBOT'O HHCTPYMEHTA (ILKAJIBI
Jlukepta) Ha BbIOOpKE MOTpeOUTENEH CIOPTUBHON KYypHAIUCTUKU B Pecybnuke Momnnosa ams
uepapxu3aliy UX MOTPEOUTENbCKUX MPEKIOYTCHH; onpeaeneHue KodhhuueHTa Koppeisiuun
Mexay oObeMoM HHGOpPMAIMK, pa3MEIIeHHOW Ha OQUIMAIBHBIX CcalTaX HalUOHAIBHBIX
CIOPTUBHBIX (hesepariyii, 1 CIOHCOPCTBAMH, IPUBIIEKAEMBIMHU TUMHU YUPEKICHUIMU B PyMbIHUN
u Pecniyonuke MonjgoBa. Hayunasi HoBu3Ha padothl. [luccepranus UMeeT MHHOBAIIMOHHBIN
XapakTep U MpeJCTaBsseT cCo00i MepBoe Ha HALIMOHAJIBLHOM YPOBHE HCCIIEJJOBAHUE IPUMEHEHUS
MapKETHUHIOBBIX CTPAaTEruii B CHOPTUBHOM KypHAIUCTHUKE.

3Hauumasi Hay4yHasi npoOJieMa, pemIéHHAs B HccJedoBaHMU. JlaHHAs JOKTOpCKas
JccepTalusl MMeeT LeNbl0 HaydyHO OOOCHOBATh CBSA3b MEXJYy MAapKETUHIOM U CIIOPTUBHOU
KYPHINCTUKON M pa3paboTaTh KOHIENTYaJIbHbIE TEOPETUYECKUE MOJIENH, CIOCOOCTBYIOIIUE B
IIPOSICHEHUH U1 TEOPETUKOB M IPAKTHKOB CIOPTUBHOW JKYPHAJIMCTHKH HEKOTOPBIX BaXKHBIX
TEOPETUYECKUX U MPAKTUYECKUX ACIEKTOB B MPOIIECCE BHEAPEHUSI MApPKETUHIOBBIX CTPAaTEruii B
CIIOPTUBHYIO JKYPHAIUCTHKY.

Teoperuueckoe 3HAYeHHE JaHHOW paOOTHI TIPENCTABIsACT COOOW HCCIIEOBAHUE
CHOPTHUBHOM KYPHAIUCTUKU B OOLIMPHOM KOHTEKCTE CHIOPTHBHOH JEsTEIbHOCTH U 00IIecTBa B
eJIoM U pa3paboTke creuuUyYecKux MEXaHHW3MOB JJIsi JaHHOW OTpaciu, MOCPEICTBOM
MapKETUHTOBBIX CTpAaTeruii B CHOPTUBHOW XypHanucTtuke. IIpukjaaaHoe 3HavyeHHe pabOTHI
COCTOMT B HOBOM IOJIXOJl€ K H3YYEHMIO JaHHBIX B3aMMO3aBUCHMBIX cdep, a Takke B
TEMAaTUYeCKOM HCCIEeI0BaHUM, BKIIOYEHHOM B JUCCEPTALUIO, BBIABICHHUIO CIEIU(PHUECKUX
MIPUEMOB U METOJIOB MapKETHHTa B 00JIAaCTH CIIOPTUBHON KypHAIUCTUKY. BHeApeHne HAyYHbIX
pesyabTaroB. lccrnemoBaTenbckue — MaTepuainbl  ObUTM  MCHOJB30BaHBl B Ipoliecce
YHHUBEPCUTETCKOT0 00pa3oBaHus, AJis penogaBaHus KypcoB«CIOpTUBHBIN MapKeTUHI», «CBsi3u
c 0O0I11eCTBEHHOCTHIO» u «CnopTuBHas KYPHAJIUCTUKAY,
B CUCTEMeE MPOo(ecCHOHATbHOTOPa3BUTHUS CIOPTUBHBIX KYPHAJIUMCTOB, B pa3paboTke pabounx
IpoLeyp JUIsl CIOPTUBHBIX KYPHAIUCTOB U HAIMOHAJIBHBIX CHOPTUBHBIX (esiepauii.
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ANNOTATION

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

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

Structure. The thesis contains introduction, three chapters, general conclusions and
recommendations, bibliography consisting of 158 titles, 152 pages of main text, 34 tables, three
figures, 7 formulas and 21 appendices. The results of the studies performed by the author are
reflected in 12 scientific papers, with the total volume of 4.0 author’s sheets.

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

Field of study. Communication Sciences

The goal and objectives of the thesis. The goal is to unveil the connection between sports
journalism and specific marketing techniques, used in market economy. The objectives of the
thesis: the synthesis of the theoretical and practical sports journalism approaches; presentation of
the methodological framework, the technical-scientific research support and the examined
principles during the elaboration and drafting of the paper; highlight and analyzes of the defining
stages in detecting the identity of sports journalism in Romania and the Republic of Moldova;
determination of the specific features of sports journalism at the present stage; identification of
marketing strategies in sports journalism given the conditions of competitive economy;
establishment of the opportunity to apply the concept of branding as a standard in sports
journalism; usage of a specific marketing tool (Likert's Scale) to a sample of sports journalism
consumers in the Republic of Moldova in order to hierarchize their consumption attitudes;
determination of the correlation coefficient between the amount of information posted on the
official websites of the national sports federations and the sponsorships attracted by these
institutions in Romania and the Republic of Moldova.

Novelty of the thesis. The thesis has an innovation character and is the unique national level
study of application of marketing strategies in sports journalism.

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

The theoretical significance of the paper represents the study of the sports journalism in
the extensive context of sport and society as a whole and development of the techniques of
functionality of this area, by applying marketing strategies in sports journalism.

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

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