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Introducere, motivatia cercetarii, obiective

Mass-media a evoluat semnificativ de-a lungul timpului, insa Tnainte de aparitia
internetului, a televiziunii sau a radioului, exista ziarul, ca mijloc principal de comunicare si
raspandire a informatiilor. Ziarul a fost inca de la inceputuri, platforma fundamentald a mass-media
pentru o perioada lunga de timp, astfel ca, publicul avea ca izvor de informatii, scriitori si jurnalisti,
care aveau menirea de a le oferi cele mai recente stiri despre evenimentele actuale.

Expresia ,,mass-media” a inceput sa fie utilizata in anul 1920, fiind limitata doar la presa
scrisd pana dupd cel de-al doilea rdzboi mondial, cand au fost introduse radioul si televiziunea.
Produsele audio-vizuale au devenit foarte populare, deoarece ofereau atdt informatii, cat si
divertisment, iar culoarea si sunetul atrigeau spectatorii/ascultitorii. In secolul al XX-lea, evolutia
mijloacelor de informare in masd a fost determinatd de tehnologie, permitdnd o dublare a
materialelor, astfel, o singura lucrare putea aduce mult mai multe resurse financiare, datorita
procesului de duplicare.

La finalul secolului al XX-lea, aparitia World Wide Web a marcat prima era in care orice
individ putea avea acces la informatie, un singur website se putea adresa unui public global. Cu
toate ca a fost pusa la dispozitia publicului o cantitate foarte mare de informatii, astazi este dificila
determinarea autenticitatii si fiabilitatea continutului informational de pe paginile web. Aparitia
internetului a permis ca cele mai noi stiri sa ajunga la toata populatia globului in doar cateva
minute. Astfel, aceasta crestere rapidd a comunicarii instantanee, descentralizate a schimbat relatia
mass-media cu societatea deoarece a permis trecerea de la mijloacele traditionale de informare la
cele digitale. Acest lucru a determinat crearea de noi locuri de munca, dezvoltarea sectoarelor
economice si nu in ultimul rand, comunicarea facild intre persoane, de la distanta.

De la mass-media traditionale, astdzi exista aplicatii, Site-uri web si retele de socializare,
menite sa rdspandeascd o informatie la nivel mondial. De asemenea, pe langa acest avantaj al noilor
media, exista si o serie de ,,bruiaje” ale comunicarii, prin aparitia stirilor false, rdspandite tot mai
mult, in mod special pe retelele sociale. Cu toate ca s-a incercat combaterea acestor informatii false
prin intermediul unor functii si al unor algoritmi ai Google, Facebook sau Twitter, de detectare a
stirilor false si ulterior, de eliminare a acestora, multe informatii nu reusesc sa fie filtrate de acesti
algoritmi, determinand astfel, opinii contradictorii, conflicte, probleme sociale si chiar economice.

Evolutia tehnologiei a generat noi instrumente ale economiei digitale, caracterizate de
aparitia criptomonedelor, menite sa faciliteze cresterea economica. Aparitia monedelor digitale,
precum: Bitcoin si blockchain-ul de baza, precum si tehnologia de distributie au atras atentia intr-
un mod semnificativ. Aceste evolutii au ridicat posibilitatea unor impacturi considerabile asupra
sistemului financiar si a dezvoltarii economiei.

Pandemia de COVID-19 a generat schimbari la nivel mondial, afectand multe sectoare
economice, printre care, turismul, dar si domeniul productiei, din cauza cererii scazute. Turismul
reprezinta unul dintre sectoarele cele mai afectate din cauza restrictiilor impuse la nivel mondial,
in mod special, la debutul pandemiei. Tn acest acest context, multe zboruri au fost anulate, iar
destinatiile cu multe cazuri de infectie cu SARS-CoV-2 au fost evitate. O astfel de zona evitata de
multi turisti a fost si Bucovina, denumita ,,Lombardia Romaniei”, din cauza numarului mare de
cazuri de la inceputul pandemiei. In acest context, din cauza restrictiilor si a fricii de infectare,
multe persoane au recurs la mediul online, atat la desfasurarea activitatilor de la distanta:
telemunca sau scoald online, cat si la achizitia de produse si servicii din mediul online.



In cadrul acestei cercetari, ne propunem si analizim relatia dintre mass-media si mediul
economic, la nivelul regiunilor de dezvoltare, cu precidere, in Regiunea de Nord-Est. Tn acest
context, am analizat evolutia economiei mass-media, corelatd cu economia regionala. Astfel, de-a
lungul dezvoltarii sale, in ceea ce priveste procesul de dezvoltare regionald, mass-media a jucat un
rol esential, prin valorificarea resursei umane si materiale, oferindu-le oamenilor drepturi
fundamentale si mai presus de toate, dreptul de a fi informat. Totodata, evolutia de la mass-media
traditionale, la cele online s-a realizat intr-un ritm alert, facand informatia accesibila intr-un mod
facil, rapid si gratuit, cu exceptia abonamentului de internet. Companiile nou-infiintate s-au
concentrat pe dezvoltarea strategiilor de marketing, menite sa genereze vanzari. Daca radioul a
necesitat 38 de ani pentru a ajunge la maturitate, televiziunea a avut nevoie de numai 13 ani. Tn
schimb, pentru mediul online, aceasta perioada s-a redus la 5 ani, ceea ce justifica sintagma care
calificd Internetul ca fiind mediul de comunicare cu cea mai rapida crestere din istorie. In acest
context, libertatea de exprimare, informatiile numeroase vehiculate pe internet, oriunde si oricand
au determinat si aparitia stirilor false, care de cele mai multe ori, determind inclusiv pierderi
economice, prin intermediul reclamelor negative.

De asemenea, am analizat distinctia dintre dintre economia digitald, comparativ cu
economia mass-media traditionale. Dacd economia digitala creste intr-un ritm vertiginos,
determinand noi modele de afaceri, care genereaza progresul tehnologic, economia traditionala se
axeazd pe latura fizicd a procesului de vanzare, care implicdi magazinele fizice, fabricile,
publicitatea tiparita, plati in numerar, bunuri fizice, munca si capital. Majoritatea noilor afaceri
includ varietati de comert electronic, magazine online, publicitate online, tranzactionare de mare
viteza, dar si servicii de plata online accesibile, toate acestea avand scopul de a facilita dezvoltarea
economiei. Economia digitald a determinat si aparitia monedelor digitale, precum: Bitcoin si
blockchain-ul de baza, dar si tehnologia de distributie, care au atras un semnificativ interes. Aceste
evolutii au ridicat posibilitatea unor impacturi considerabile asupra sistemului financiar si a
dezvoltarii economiei. Blockchain-ul, un sistem care cuprinde toata tehnologia necesara pentru
crearea si gestionarea unei singure baze de date, care permit tranzactii intre diverse noduri din
aceeasi retea, a fost creat in anul 2018 pentru a gestiona tranzactiile criptate, aparand odata cu
Bitcoin, prima criptomoneda utilizata pentru tranzactiile online.

In cadrul acestei cercetiri, ne-am axat si pe relatia dintre mediul economic si mass-media,
in Romania, Tn contextul pandemiei de COVID-19. In Romania, situatia pandemici a provocat o
serie de lacune in ceea ce priveste turismul de la nivel regional, mai ales in Regiunea de Nord-Est,
cu precadere, zona Bucovinei. In acest context, am abordat atit analiza calitativa, cAt sl cea
cantitativd, prin aplicarea unui chestionar pentru companii din domeniul HoReCa, ce detin
pensiuni sau hoteluri, cu scopul de a determina pierderile cauzate in primul trimestru al anului
2020, in context pandemic. Astfel, in vederea diminuarii acestei crize, industria HoReCa a
necesitat atenuarea impactului socio-economic asupra mijloacelor de trai, Tn special asupra
ocupdrii fortei de muncd si asupra securitatii economice. De asemenea, a fost necesara
prin promovarea turismului intern si regional si facilitarea unui mediu de afaceri propice pentru
microintreprinderi, ntreprinderi mici si mijlocii.

Motivatia alegerii temei de cercetare a fost reprezentatad de faptul ca mass-media detine
un rol important in conturarea de opinii si comportamente in randul publicului sdu, fiind
considerata cea de-a patra putere in stat. Astfel, mass-media poate fi privitd precum o platforma,
menitd sa promoveze inovatia in antreprenoriat la nivel regional, in contextul in care companiile
din Romania se confruntd cu o serie de provocari in ceea ce priveste adaptarea la schimbarile



rapide ale pietei si la noile tehnologii. Analizand felul in care mass-media scoate in evidenta
politicile de ordin economic si social, avem posibilitatea de a oferi o intelegere profunda a modului
in care acestea sunt percepute de catre public. Din punct de vedere economic si informational,
mass-media detine un rol important in Romania, iar absenta unor abordari in privinta strategiei
media la nivelul companiilor pune in evidenta faptul ca existd o necesitate de a intelege si de a
valorifica influenta pe care mass-media o are asupra comportamentelor si deciziilor economice la
nivel regional. Urmarind perceptia publicului asupra politicilor de ordin economic si social prin
prisma mass-media, tema de cercetare poate oferi o perspectiva asupra eficientei strategiilor de
comunicare si asupra modului in care acestea ar putea fi imbunatatite, in vederea dezvoltarii socio-
economice regionale. Astfel, studierea pietei mass-media la nivel international si regional poate
oferi un suport decizional in identificarea si implementarea unor modele economice de succes in
Romania, menite sa fie adaptate la nivel regional.

Obiectivul general al acestei cercetari urmareste nivelul cunostintelor cu privire la
impactul mass-media asupra dezvoltarii economice si sociale de la nivelul Regiunii Nord-Est,
concentrandu-se pe utilizarea optima a mixului de instrumente media. Avand in vedere absenta
unor strategii media la nivelul companiilor din Regiunea Nord-Est si necesitatea de a adapta aceste
strategii pentru a raspunde contextului tehnologic si economic actual, analiza pietelor media de la
nivel international ofera un suport decizional pentru identificarea si implementarea unor modele
economice de succes in Romania, adaptate Regiunii Nord-Est. De asemenea, cercetarea are in
vedere evaluarea modului in care consumatorii si companiile percep utilizarea mass-media atat in
viata de zi cu zi a consumatorilor, cat si in cadrul firmelor, precum si analiza influentelor din punct
de vedere practic a functiilor companiilor din Regiunea de Nord-Est, toate acestea corelate cu
analiza stirilor false, care impacteaza domeniul economic la nivel national si international.

Obiectivele specifice ale acestei lucrari au in vedere:

Obiectivul 1 - constientizarea rolului pe care mass-media il are in domeniul economic,
prin indicarea decalajului pe care organizatiile mass-media ar putea sa il exploreze in vederea
selectiei pietet lor;

Obiectivul 2 - mass-media poate fi utilizata pentru a contribui intr-un mod constructiv la
procesul de dezvoltare economic, oferind ajutor Tn crearea unui ambient favorabil pentru cei
interesati in dezvoltarea economiei regionale, acesta putdnd reprezenta un pol al constientizarii
guvernelor asupra mass-media economice;

Obiectivul 3 - incurajarea intelegerii comunitatilor, care utilizeaza mass-media doar n
scopul divertismentului asupra faptului cd aceste canale de comunicare pot fi utilizate si pentru
activitatile de informare, care pot genera oportunitati in dezvoltarea regionala;

Obiectivul 4 - identificarea celor mai utilizate platforme media, atat de catre consumatori,
cat si de companiile din Regiunea de Nord-Est, precum si scopurile comerciale in care sunt
utilizate;

Obiectivul 5 - distinctia intre mass-media traditionald si noile media in ceea ce priveste
perceptia publicd si beneficiile instrumentelor de social media asupra companiilor;

Obiectivul 6 - impactul pandemiei COVID-19 asupra companiilor din Regiunea de Nord-
Est;

Obiectivul 7 - evaluarea impactului mass-media asupra functiilor de cercetare inovare,
marketing, capital si comunicare-evaluare;

Obiectivul 8 - studierea modalitatii in care stirile false impacteaza dezvoltarea economica.



Avand 1n vedere obiectivele stabilite, am propus o serie de ipoteze ale cercetarii, menite sa
sublinieze perspectiva interdisciplinara a temei, prin implicarea gestionarii variabilelor media in
imbunatatirea rezultatelor din punct de vedere economic ale companiilor din Regiunea Nord-Est:

H1. Companiile din Regiunea de Nord-Est utilizeaza mass-media traditionald si noile
media pentru promovarea produselor si serviciilor oferite;

H2. Tn perioada pandemiei COVID-19, companiile au necesitat sprijin semnificativ n
definirea conceptelor si optimizarea strategiilor de marketing pentru a se adapta noilor conditii de
piata.

H3. Retelele de socializare au capacitatea de a reduce costurile de marketing si promovare
onling;

H4. Mass-media este capabila sa favorizeze cresterea economica la nivel regional;

H5. Publicul intelege si are capacitatea de a asimila ceea ce mass-media oferd in privinta
informatiilor economice;

H6. Expunerea frecventa la stirile false reduce increderea publicului in mass-media.

Din punct de vedere al relevantei cercetarii, mass-media poate fi un jucétor de stimulare a
dezvoltarii si a schimbarii, iar constatdrile studiului ar putea incuraja managerii de programe,
producdtorii sau reporterii sd construiascad mesajele Intr-un mod motivational, cu scopul de a
implica populatia in dezvoltarea regiunii din punct de vedere economic. De asemenea, cercetarea
de fatd specificd modul in care mass-media poate fi utilizata intr-un mod constructiv pentru a
transmite mesaje, menite sa creeze oportunitdti pentru oamenii dintr-o anumita regiune, evaluand
in acelasi timp, dacd mesajele trimise de mass-media sunt primite conform asteptarilor publicului.

In privinta limitelor studiului, in timp, aceasta cercetare va fi destinati unor schimbari din
punct de vedere a datelor, avand in vedere tematica abordata deoarece mass-media se afla intr-0
continud schimbare, tendintele si impactul pe care le genereaza asupra economiei si, implicit a
populatiei vor genera alte cercetiri viitoare. In decursul a cinci ani, informatia a fost actualizata,
dar si modificatd, avand in vedere schimbarile cu care societatea se confruntd, atdt pandemia
Covid-19, cat si razboiul din Ucraina, care au generat informatii noi si o serie de actualizari
periodice. Resursa de timp a fost asadar, una limitata, astfel ca, schimbadrile cu care societatea se
confruntd, precum si cele de ordin tehnologic vor determina alte cercetari, cu toate ca, aceasta
informatie va rdmane relevanta o perioada de timp.

Totodata, selectia participantilor la cercetare a reprezentat principala limitare in vederea
oferirii de informatii precise despre felul in care acestia primesc mesajele din mass-media. Din
cauza sferei diverse a populatiei, selectia celor care utilizeaza mass-media tiparita si mass-media
de radiodifuziune ca sursd principald de informare a reprezentat o provocare deoarece a fost pus
accentul pe modul in care publicul a reactionat la mesajele din mass-media. O alta dificultate
intampinata a fost cea de colectare a chestionarelor, care nu au fost returnate din cauza limitarii
resurselor, interesul pentru completarea acestora fiind unul scdzut, ceea ce a impiedicat crearea
unei imagini puternice si clare asupra impactului pe care mass-media 1l are asupra companiilor si
al populatiei. Din cele peste 600 de chestionare care au fost repartizate catre firme, am primit 325
de raspunsuri, iar din partea consumatorilor au fost inregistrate 366 de raspunsuri validate.

O alta limita a cercetarii a fost lipsa utilizarii mass-media de catre un numar mare de
companii, care cu toate cd au raspuns intr-un mod pozitiv studiului nostru, acestea nu utilizeaza
niciun tip de mass-media si nu intentioneaza pe viitor sa faca acest lucru, prin urmare, audienta
din cadrul analizei noastre a fost una mai restransa, ceea ce a condus la o limita a cercetarii. Resursa
de timp a fost un alt factor care a limitat cercetarea noastrd, astfel ca, existd in acest caz, o



imposibilitate de a urmari evolutia impactului mass-media asupra Regiunii Nord-Est pe o perioada
mai indelungata.

In acelasi timp, un alt impediment al analizei a fost cel al spatiului geografic al desfasurarii
deoarece aceasta cercetare a fost realizata doar pentru Regiunea Nord-Est a Romaniei, prin urmare,
aceste rezultate nu pot fi utilizate pentru a masura eficacitatea mass-media si in alte regiuni.

Limitele acestei cercetdri, reitereazd complexitatea, precum si dinamica acestei teme, iar
pentru a putea oferi o intelegere generald asupra consumului de mass-media in aceastd regiune
geografica si pentru a putea mentine relevanta, dar si acuratetea informatiilor obtinute, exista
necesitatea continudrii cercetdrilor in acest domeniu.

Metodologia utilizata in cadrul acestei cercetari a fost una variata pentru a putea valida
ipotezele propuse in cadrul cercetarii si pentru a aprofunda care este impactul pe care mass-media
1l produce in dezvoltarea socio-economica regionala. Studiul literaturii de specialitate a inclus
analiza unor rapoarte cu privire la impactul pe care il are piata de media asupra consumatorilor.

in prima instantd, am analizat raportul dintre mediul economic si mass-media, Th Romania,
in contextul pandemiei de COVID-19. Ne-am axat pe domeniul HoReCa deoarece, in timpul
pandemiei, turismul a fost unul dintre cele mai afectate domenii, acesta reprezentand a treia
categorie de export ca marime din lume, dupa combustibili si substante chimice, iar in anul 2019
a reprezentat 7% din comertul global (World Tourism Organization, 2020). Tn acest context, am
abordat atat analiza calitativa, cat si cea cantitativa, prin aplicarea unui chestionar pentru companii
din domeniul HoReCa, ce detin pensiuni sau hoteluri, cu scopul de a determina pierderile cauzate
n primul trimestru al anului 2020, in context pandemic.

De asemenea, a fost abordata si analiza calitativa, prin studierea comertului electronic, atat
la nivel international, cat si in Romania, in Regiunea de Nord-Est, axdndu-ne pe douda magazine
online, ale caror produse, Tn perioada pandemiei au fost extrem de solicitate, magazine care se
ocupi cu furnizarea suplimentelor alimentare si a instrumentelor electrice. In acest context, am
utilizat Google Analytics, API Inventor Nopcommerce si E-cap, o solutie de automatizare
dezvoltata in Romania de compania GlocalSoft pentru a realiza o comparatie a evolutiei vanzarilor
celor doud magazine, atat din 2019, cat si din 2020, an in care pandemia de COVID-19 a debutat.

Cu scopul de a determina impactul pe care mass-media il exercita asupra publicului din
Regiunea Nord-Est, am aplicat o serie de chestionare Tnh cadrul companiilor din Regiunea Nord-
Est, precum si populatiei. Dupa obtinerea acestor rezultate, am elaborat un raport intre consumul
de mass-media in randul populatiei, precum si in randul companiilor din Regiunea de Nord-Est,
cu ajutorul corelatiilor Pearson, sub forma unor matrici, impartite in patru functii, care vizeaza atat
consumatorii, cat si companiile, propunand ulterior o serie de modele economice, menite sa
sprijine dezvoltarea companiilor de la nivel regional.

Avand in vedere ca multi dintre respondentii care au luat parte la studiul nostru au
mentionat cd sunt frecvent indusi in eroare de stirile false, am propus un model care sa detecteze
stirile false, astfel ca, pentru conturarea modelului, am utilizat stirile cu impact politico-socio-
economic. A fost utilizat limbajul natural (NLP) pentru a evidentia cuvintele cheie, care definesc
articolele false si de asemenea, am utilizat analiza bibliometrica pentru a identifica cele mai
folosite cuvinte cheie. Programarea neurolingvistica nu este o metoda de cercetare in sine, ci
reprezinta un ansamblu de tehnici si propuneri, utilizate in comunicare, dezvoltare personala sau
psihoterapie. Pentru a identifica acuratetea obtinuta de studiul nostru, am utilizat vectorul TF-IDF
n Python.

Structura tezei este ilustrata printr-o schema detaliata a lucrarii (Figura 1), care evidentiaza
intercorelarea dintre cele cinci capitole.
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economie mass- la economia mass-media economie descriere, analizi critica,
media globala e .
analiza deductiva,
reprezentarea grafica.
1.2. 1.3. Politicile 1.4. Impactul 1.5. Studiul
Economia media si interesul noilor media impactului
produselor public asupra economiei media asupra
media economiei

02. Utilizarea mass- Capitolul 2 Cercetare descriptiva,

media intr-un mod ) explicativa si partial

i 2.1. Comparatia Analiza i tului _media 1l » 2.6. Noile R
constructiv la procesul barat D E— naliza Impactulul mass-media in P R aplicativi:
economica dintre P lsidnen _e _a B
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2.2. Consolidarea 2.3.1
pietei mass-media in stiril
Romania asupra

nfluenta
or false
economiei

2.4. Utilizarea ,,Teoriei
cresterii endogene” in
determinarea economiei

2.5. Tranzitia cétre o economie
digitalizata si decalajul intre regiunile
de dezvoltare ale Roméaniei

comparativa, descrierea,
reprezentarea grafica.

03. Utilizarea mass-

Capitolul 3

Cercetare descriptiva,
explicativa si aplicativa:

media pentru — —
activititile de 3.1. Influenta pandemlel_ ) Relatia dintre mediul economic si mass- 3.7. Adolptarea? utl]lzarea“
s COVID-19 asupra economiei. @ T - § —pr  mass-media de catre companii . s o .
informare: ol Tt media, Tn Regiunea de Nord-Est analiza criticd, analiza
Romaniei — v — deductiva, chestionarul,
O4. ldentificarea 3.8. Beneficiile utilizarii reprezentarea grafica, API
PR 3.4. 3.5. 3.6. mass-media in randul
celor mai Ut'“Z_ate 3.2. Efectele mass-media Consumul de Influenta Consumul companiilor Inventor Nopcpmmerce,
platforme media; asupra economiei regionale media in stirilor de stiri Google Analytics, E-cap,
randul false economice — comparatia.
0O5. Distinctia dintre populatiei, in asupra n randul 3.9. Impactul mass-media in
. i _ . 3.3. Consolidarea pietei mass- Regiunea de societatii populatiei perioada pandemiei COVID-
media traditionala si media n societate Nord-Est 19 asupra companiilor
noile media;
06. Impactul Capitolul 4 Cercetare descriptivi,
COVID-19 asupra Raportul dintre consumul de mass-media explicativa si aplicativa:
companiilor; tectul di . in randul populatiei si al companiilor, in fectul descri int i
4.1. Efectu mass-media Regiunea de Nord-Est a Romaniei » 44.E ectul mass- escr.le'reva, sinteza, analiza
O7. Evaluarea asupra Functiei de media asupra critica, chestionarul,
impactului mass- cercetare-inovare /\ comunicarii i analiza deductiva, analiza
i evaluarii comparativa,
nj'edla asupra 4.2. Efectul mass- 4.3. Efectul mass- fic
functiilor de cercetare . .. . reprezentarea grafica,
N . media asupra Functiei media asupra i Tatiil
inovare, marketing, . ’ . . utilizarea corelatiilor
: 4 ' de marketing capitalului Pearson
capital si comunicare- .
evaluare;
08. Studierea Capitolul 5 Cercetare descriptiva,
modalitatii in care . . ; explicativa si aplicativa:
stirile false Analiza si verlﬁcari:a §}1nlor false pruln' . ' .
impacteaza 51. Analiza stirilor false metode avansate de invatare automata si 5.4. Acuratetea obtinuta descrierea, sinteza, analiza
§ : rogramare neuro-lingvistica 7 i itica
dezvoltarea de pe retelele sociale prog Ui { nurma procesului de critica, reprezentarea
economici /\ curatare a datelor graﬁca, utilizarea NLP,
Python.

5.2. Utilitatea modelelor
de detectare a stirilor false

5.3. Modele propuse in
analiza stirilor false

Concluzii finale, contributii proprii si directii viitoare de cercetare

Figura 1. Schema lucrarii ,,Jmpactul mass-media in dezvoltarea socio-economica regionald”
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Prezentarea sintetica a capitolelor tezei de doctorat

In vederea atingerii obiectivelor propuse in cadrul acestei cercetiri, lucrarea de fati are o
structura formata din cinci capitole in care sunt expuse aspecte ale mass-media, corelate cu
dezvoltarea economica.

Tn primul capitol este prezentat modul in care mass-media sprijina dezvoltarea sectorului
economic, ulterior facandu-si aparitia si notiunea de ,,economia mass-media”, care reprezinta
stiinta modelarii, crearii valorii, a concurentei si a pietelor din industria media. Aceasta reprezinta
o aplicatie a standardului de micro si macroeconomie pentru industriile care apartin sectorului
mass-media, inclusiv divertisment, publicitate, muzica, jocuri, teatru si artd. Economia mass-
media este considerata o subspecialitate a domeniilor media si economie. Aceasta imbina atat
principiile studiului media si al comunicatiilor cu examinarea principiilor economice, cét si
aplicarea acestor principii, in administrarea companiilor.

Inca de la inceputurile sale, mass-media a transformat informatia intr-o adevarata ,,marfa”,
destinatd vanzarii sau achizitionarii, utilizand in primul rand, resursd umana educata, astfel ca,
procesul de industrializare a presupus si alfabetizarea populatiei. De asemenea, de-a lungul
timpului, institutiile de presa comerciale si cele non-profit au generat doua tipuri de produse:
continutul media si publicitatea, care se afla intr-o stransa legaturd. Rolul acestor tipuri de continut
media este acela de a atrage un anumit tip de public, pe care agentiile de publicitate il cauta, cu
scopul de a-si promova propriile produse, astfel incat, telespectatorii din fata ecranelor sa devina
consumatorii din spatele ecranului.

Mass-media, prin intermediul noilor media a cautat mereu sa ii ofere publicului sau
informatii satisfacatoare, calitative, dar, in acelasi timp si cantitative, oferind posibilitatea de a
accesa informatiile oricand, oricum si oriunde. Pentru evaluarea performantelor mass-media si
pentru criteriile de evaluare a continutului si a publicitatii sale a aparut politica mass-media, care
a incadrat comunicarea in constructii teoretice, avand la baza interesul public. Asadar, mass-media
le ofera dezvoltatorilor economici oportunitatea de a obtine noi clienti, de a-si imbunatati
comunicarea cu acestia, sprijinind astfel companiile sau agentiile comerciale sa isi atinga
obiectivele pentru vanzare sau cumpdarare. In acest sens, mass-media poate fi un puternic
instrument pentru dezvoltatorii economici, care doresc sd prospere.

Indivizii depind de informatii si de comunicare pentru a se mentine pe directia corecta si
pentru a-si desfasura activitatile zilnice intr-o maniera cat mai precisa. Mass-media are o potentiald
putere de a influenta atitudinea, opinia si comportamentul oamenilor in jurul multor probleme
sensibile, cum ar fi sexul, etnia si varsta. Rolul mass-media a presupus crearea unui mediu pentru
multiple de dezbatere. Unele dintre domenii au fost create nu doar pe premisa ca mass-media ofera
un loc propice pentru o comunicare eficienta si pentru forme variate de comunicare, ci au cautat
sa obtina o serie de schimbari sociale, de constientizare publicd si de raspandire a informatiei.
Productiile mass-media au rolul de a informa oamenii, permitdndu-le sa isi creeze strategii
eficiente si sprijin motivational pentru a exercita controlul asupra conditiilor lor de viata.

Din punct de vedere economic, social media sau noile media au rolul de a spori concurenta
intre companii, astfel ca, de-a lungul timpului, mediul antreprenorial, prin intermediul mass-media
a reusit s 1s1 imbundtdteascd modalitatea de comunicare cu clientii si in privinta aspectelor legate
de management. Pentru a disemina informatia intr-un mod cat mai eficient, antreprenorii au apelat
la produsele media, precum televiziunea, radioul, presa scrisa sau internetul pentru ca produsele si
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serviciile lor si ajungd la 0 masi cit mai mare si mai variatd de persoane. In acest sens, noile
media, prin intermediul retelelor sociale, unde se desfdgoara promovarea de produse au avut un
impact extrem de mare asupra Intregului glob, reusind sd schimbe multe perceptii culturale,
economice, politice sau sociale.

Mass-media este unul dintre principalele canale de informatie pentru multi agenti
economici, iar dobandirea de informatii corecte si calitative determind adoptarea deciziilor
informate cu privire la diverse probleme ale vietii de zi cu zi. De asemenea, mass-media detine
rolul de a produce schimbari in comportamentul publicului sdu, in cultura acestuia si poate
imbunatati, inclusiv, nivelul educational al acestuia. Cu toate ca disponibilitatea unor surse variate
de informatii, care au fost de-a lungul timpului imbunatatite prin tehnologie nu garanteaza
utilizarea acestora, mass-media, prin intermediul informatiilor pe care le furnizeaza poate schimba
caractere si poate Tmbunatati standardul de viata.

Mediul de afaceri este considerat pilonul de dezvoltare al economiei, iar din punct de
vedere al jurnalismului, informatiile referitoare la oportunitatile de afaceri pot stimula noi afaceri,
care, la randul lor, determina dezvoltarea. Pe langa toate beneficiile pe care le ofera mass-media,
de multe ori, aceasta reuseste sd afecteze, in acelasi timp, societatea atdt social, politic,
comportamental, cat si economic, prin intermediul informatiilor false, care au luat amploare pe
retelele sociale.

Totodata, capitolul al 1l1-lea prezinta rolul pe care mass-media il detine in societate,
determinand in acelasi timp, rolul de catalizator pe care aceasta il joaca in dezvoltarea economica.
Tn cadrul acestui capitol sunt analizate o serie de principii ale mass-media, referitoare la impactul,
influenta, efectul si rolul mass-media in societate. Astfel, studiul revizuieste literatura de
specialitate referitoare la responsabilitatea sociald pe care o detine mass-media, precum si rolul
acesteia In dezvoltare si audienta mesajelor din transmise.

Tn prezent, mass-media reprezintd un mijloc esential prin care este sustinut progresul, dar
si democratia, prin consolidarea opiniei publice. Mass-media, cu precadere, presa scrisa, de la
caderea regimului comunist a determinat aparitia a peste 1.200 de publicatii, multe dintre ele nu
mai existd la momentul actual, insa altele continua sa functioneze si astdzi, cu precadere in mediul
online.

Tranzitia de la perioada comunista la democratie a fost caracterizatd printr-0 Serie de
schimbari la nivelul cadrului legislativ si institutional, astfel incat, acestea erau necesare pentru o
economie de piatd dezvoltati. In procesul de dezvoltare regionala, mass-media a avut un rol cheie,
in valorificarea resursei umane si materiale, oferindu-le oamenilor drepturi fundamentale si mai
presus de toate, dreptul de a fi informat. Mass-media regionale subliniaza specificul istoric si
filosofic, acestea incluzand atat mass-media traditionale, cat si noile media. Acestea sunt integrate
n sectorul cultural-creativ, care de-a lungul timpului a generat efecte pozitive in economie, la nivel
european. In acest context, Uniunea Europeana a sprijinit dezvoltarea acestei industrii, prin crearea
de instrumente, menite sd genereze resurse financiare, care aveau ca scop cresterea asocierii cu
alte componente din cadrul economiei.

Tehnologia si noile media au efectuat modificari in comportamentul consumatorilor,
dirijandu-i tot mai mult spre mediul online si un consum selectiv de continut. Un efect de ordin
secundar al acestui proces comunicational a fost acela conform caruia, mass-media traditionala a
inceput sa piardd din consistentad. Noul element principal este de acum calculatorul, iar prin
intermediul acestuia, asistdm la procesul de digitalizare a tuturor media. Legatura dintre aceste noi
tehnologii si public se realizeaza prin intermediul Internetului. Consumul de informatie s-a
schimbat de-a lungul timpului odatd cu aparitia retelelor sociale, iar acest lucru reprezinta un
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avantaj in ceea ce priveste o comunicare mai facila, insd, pe de altd parte, prin intermediul retelelor
sociale sunt raspandite extrem de multe stiri false.

Tn Romania, mass-media este un sector care, dupa pribusirea regimului comunist a fost
privatizat rapid, institutiile de presa trecand din proprietatea statului in proprietatea companiilor
media. Ulterior privatizarii, si-au facut aparitia tot mai multe institutii media, astfel ca, din 1996 si
pana in 2020 au fost acordate peste 2700 de licente din domeniul audiovizual, insd odatd cu aparitia
internetului, multe dintre acestea au disparut, astfel ca, in anul 2019, mai functionau 967 de licente.
Tm 2024, functioneazi 1095 de licente audiovizuale, fiind retrase de la inceputul anului, 516
licente. (CNA, 2024). Mass-media traditionale au inceput sa fie inlocuite tot mai frecvent de noile
media, considerandu-se ca exista o fuziune intre cele doua, insa multi cercetatori le caracterizeaza
ca fiind doua tipuri de mass-media distincte, dar care prezinta o interconectivitate.

Capitolul al Il11-lea ofera informatii cu privire la utilizarea mijloacelor de comunicare
mass-media in cadrul companiilor din Regiunea de Nord-Est. In acest context, se poate afirma ca
mass-media poate fi utilizatd in diferite moduri pentru a imbunatati performanta afacerilor, atat
prin intermediul prezentei online, cat si prin intermediul mass-media traditionale.

Tn contextul pandemiei de COVID-19, sectorul economic, Tn fiecare domeniu de activitate
s-a confruntat cu pierderi. Turismul este un domeniu care a avut foarte mult de suferit, mai ales la
debutul pandemiei, cand virusul COVID-19 a fost un necunoscut pentru majoritatea populatiei, in
acest context, limitdndu-se deplasarile intre tari o anumita perioada de timp. Turismul este un
domeniu economic principal al lumii, in 2019, reprezentand 7% din comertul global. Pentru unele
tari, poate reprezenta peste 20% din PIB-ul lor si, per total, este al treilea sector de export ca
marime al economiei globale (World Tourism Organization, 2020).

Pandemia COVID-19 este considerata a fi una dintre cele mai devastatoare din punct de
vedere al pierderii de vieti umane, ducand in acelasi timp la o recesiune economica si la un declin
pe termen lung al turismului. In aprilie 2020, au fost introduse restrictii de cilitorie pentru
aproximativ 96% din destinatiile lumii si, In ceea ce priveste numarul de turisti.

in ,,Lombardia Romaéniei”, asa cum a fost denumit orasul Suceava, numirul de persoane
cazate 1n judet a crescut in 2019 cu 21% fatd de 2018, iar in martie, aprilie, mai si iunie, cazarea a
avut o tendinta ascendenta, atat in 2018, cat si in 2019. Pe de alta parte, anul 2020 a reprezentat o
adevarata provocare pentru turismul din Bucovina deoarece, daca in martie au fost cazate doar
7.707 persoane, in aprilie, numarul cazdrilor a scazut la 114 (Institutul National de Statistica,
2021). COVID-19 a avut un impact extrem de negativ asupra turismului din intreaga lume, ducand
la somaj si la multe locuri de munca pierdute. Din cauza fricii de infectare cu SARS-CoV-2, multe
persoane si-au anulat rezervdrile in destinatiile turistice programate, astfel incit oamenii au fost
reticenti in privinta calatoriilor la inceputul pandemiei, atat din cauza restrictiilor, cat si din cauza
fricii de a nu se infecta cu noul coronavirus.

La nivel mondial, majoritatea tarilor au recurs la procesul de carantina, care a presupus
inchiderea scolilor, a magazinelor, anularea evenimentelor si a operatiunilor de transport aerian,
astfel Tncat, oamenii s-au orientat citre mediul virtual.

Cumpariturile fizice au fost afectate de pandemia COVID-19, la nivelul UE, astfel incét,
cumpdraturile online continud sd creasca, reusind sd schimbe preferintele oamenilor si anumite
obiceiuri. De asemenea, Th 2020, cumparaturile online au crescut cu 4%, 69% dintre persoanele cu
varste cuprinse intre 16 si 74 de ani au folosit internetul pentru cumparaturi online, iar 72% dintre
persoane au comandat bunuri pentru uz privat (Eurostat, 2021). Tn 2023, media UE a
cumparatorilor online, s-a situat la 75,14%, comertul electronic fiind stimulat de persoanele cu
varste cuprinse intre 25 si 44 de ani (Eurostat, 2024).
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Tn acest capitol s-a putut observa faptul ci mass-media joaci un rol extrem de important in
randul populatiei, aceasta punand accentul atdt pe latura educativa, cat si pe dezvoltarea
economicd. Cu alte cuvinte, in cadrul acestui capitol au fost analizate o serie de principii mass-
media, astfel ca, cele mai frecvente instrumente mass-media utilizate de respondenti s-au dovedit
a fi internetul si televiziunea, urmate de radio. De asemenea, in privinta timpului petrecut de
respondenti in mass-media, s-a dovedit ca internetul a castigat din nou teren, cei mai multi dintre
respondenti precizand ca petrec mai mult de patru ore pe internet, iar in ceea ce priveste scopul
consumului de mass-media s-a demonstrat faptul ca respondentii prefera continut de divertisment,
urmat de cel educational si ulterior, continut politic sau economic.

De asemenea, capitolul evidentiaza si rolul pe care il are comunitatea mass-media, iar toate
acestea descriu influenta pe care mass-media o exercitd asupra populatiei, precum si rolul sdu in
dezvoltarea economici. In cadrul acestui capitol este prezentat si timpul petrecut de respondenti
Tn mass-media, cele mai frecvente instrumente mass-media utilizate de respondenti, precum si
scopul pentru care cei care au participat la sondaj utilizeaza mijloacele de comunicare in masa. Un
alt aspect 1l reprezinta achizitia de produse sau servicii pe baza recomandarilor primite din social
media, precum si opinia respondentilor cu privire la plasarea de produse pe retelele sociale.
Relevanta reclamelor pe retelele de socializare este un alt aspect la care se vor gasi raspunsuri, iar
participantii la studiu au indicat si care este motivul pentru care acceseaza o stire sau un anunt
publicitar. In acest context, a fost abordata si problematica stirilor false, care au luat o amploare
tot mai mare in mass-media, astfel ca, cei mai multi respondenti au mentionat ca au ,,cazut” in
capcana stirilor false. Respondentii au precizat si modul prin care identifica stirile false din mediul
online, iar multi dintre acestia au indicat si faptul ca obisnuiesc s consume continut economic, de
cele mai multe ori, fiind vorba despre stiri, mentionand ca mass-media ar trebui sa se implice mult
mai mult Tn informarea corecta a populatiei, cu privire la situatia economica.

Facebook, WhatsApp si YouTube sunt cele mai utilizate platforme de catre respondenti,
urmate de Instagram si TikTok, iar in cazul anunturilor referitoare la produse si servicii din social
media, respondentii au declarat ca de cele mai multe ori au fost influentati sd achizitioneze produse,
ca urmare a continutului online. 70,4% dintre respondenti au indicat faptul cd uneori, reclamele
afisate pe retelele sociale sunt relevante pentru intereselor lor si de aceea aleg sa acceseze un
anumit anunt sau o stire. Efectele stirilor false afecteaza intreaga societate, determindnd modul in
care guvernele, organizatiile si oamenii raspund la evenimentele din societate. In acest context, cei
mai multi respondenti au declarat ca pun la indoialad continutul de pe internet, iar Tn momentul in
care decid sa acceseze o stire, acestia verificd dacd numele publicatiei este unul relevant si
cunoscut.

Companiile participante la studiu au precizat ca utilizeaza frecvent retelele sociale pentru
a-si promova produsele si serviciile, iar o preocupare vizibila a acestora a fost masurarea eficientei
retelelor sociale. De asemenea, cateva impedimente pentru care companiile nu utilizeaza retelele
sociale sunt caracterizate prin lipsa unui personal specializat pentru activitatile din social media,
timpul necesar utilizarii lor, precum si gradul de eficienta al acestora.

In privinta resurselor limitate si a problemelor referitoare la lipsa timpului si de personal
calificat pentru promovarea in mass-media, o metoda de a solutiona aceastd problema ar fi
externalizarea, astfel cd, daca managerii companiilor nu sunt familiarizati cu strategiile de
marketing, crearea planurilor sau implementarea acestora pot cere sprijin din afara companiilor.
Marketing-ul si publicitatea pot fi realizate de firme, care ofera servicii profesionale in aceasta
directie, iar In cazul in care companiile sunt deschise catre noi experiente, acestea pot colabora
inclusiv cu studenti din cadrul facultatilor de Marketing sau Economie, pentru oferirea de noi
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perspective si idei, iar acest aspect ar putea contribui semnificativ la imbunatatirea planurilor de
marketing. Cooperarea dintre companii si studenti ar putea fi realizatd sub diverse forme, precum:
internship-uri, stagii de practica, loc de munca part-time etc. Cu cat companiile sunt mai flexibile
in ceea ce priveste procesul decizional si implementarea de noi schimbari, acestea pot adopta idei
noi, creative in privinta utilizarii mass-media sau a retelelor sociale, care necesita costuri mult mai
mici comparativ cu celelalte tipuri de media.

Unul dintre respondenti a mentionat faptul cd o problemd in utilizarea retelelor de
socializare o reprezintd confidentialitatea. Platformele social media, precum: Facebook, Twitter si
Pinterest, le permit utilizatorilor sa posteze continut protejat prin drepturi de autor. De exemplu,
termenii si conditiile Facebook declara ca utilizatorii detin tot continutul si informatiile pe care le
posteaza si pot controla partajarea confidentialitatii si setarile aplicatiei (Termenii si conditiile
Facebook 2014). Pe de alta parte, prin inscrierea si acceptarea termenilor si conditiilor lor,
utilizatorii le acorda furnizorilor de servicii o ,,licentd mondiala, neexclusiva, fara drepturi de autor
(cu dreptul la sublicentd) de a utiliza, copia, reproduce, procesa, adapta, modifica, publica, sa
transmita, sa afiseze si sa distribuie astfel de continut in orice tip de media (cunoscute acum sau
dezvoltate ulterior)” (Termenii si conditiile Twitter 2014). Astfel, termenii si conditiile sunt de a
le permite furnizorilor de servicii sa creeze continut vizual utilizatorilor si permit continutului sa
ramana pe site, inclusiv si dupa ce proprietarii de continut aleg sa isi stearga conturile, in timp ce,
drepturile de autor le apartin Intotdeauna persoanelor care creeaza continutul.

Utilizarea mass-media este indicata in procesul de marketing, in vanzari, comunicare si in
relatii publice, aceasta facilitind comunicarea cu publicul si legaturile directe dintre clienti si
partile interesate. Noile media, reprezentate in cadrul acestui studiu, de retelele sociale sunt
instrumente eficiente pentru colectarea feedback-ului si a informatiilor asupra perceptiilor
clientilor despre anumite produse si servicii. De asemenea, acestea au capacitatea de a construi
legaturi puternice cu comunitatea, bazate pe loialitate si prin consolidarea increderii, iar recenziile
clientilor cu privire la produsele unei companii ar putea fi cea mai bund modalitate pentru a
satisface mai bine asteptarile si nevoile clientilor. In cadrul acestui capitol, companiile au indicat
motivele pentru care utilizeaza mass-media, oferind detalii despre beneficiile instrumentelor social
media, schimbarea perceptiei consumatorilor in ceea ce priveste promovarea online, precum si
modul in care social media ajuta la recrutarea angajatilor si conturarea valorilor din cadrul
companiei. In acelasi timp, s-a pus accentul si pe tipul de suport de care au avut nevoie companiile
n perioada pandemiei de COVID-19, atingandu-se inclusiv problema fenomenului de fake-news,
care afecteaza din ce In ce mai multa populatie si, inclusiv companiile.

Capitolul 1V urmareste consumul de mass-media atat in randul consumatorilor, cat si in
randul compantilor, iar prin intermediul functiilor stabilite, care au vizat efectele produse de media,
au fost propuse modele economice, menite sa abordeze o serie de interactiuni intre public si firme.

Companiile reprezintd cheia multor economii, astfel ca, structura afacerilor din Europa este
dominata de mici intreprinderi: 92% sunt intreprinderi mici si micro, 8% sunt intreprinderi mijlocii
si mai putin de 0,1% sunt intreprinderi mari (Mulfinger citat de Gogl & Schedler 2009). Un studiu
realizat de Eurostat arata cd, in Finlanda, numarul microintreprinderilor este de 91,8% din totalul
ntreprinderilor, iar acestea au angajat 24,7% din forta de munci. Intrucat microintreprinderile au
anumite caracteristici, care diferd de cele de mari dimensiuni, ele pot utiliza instrumentele de social
media 1n propriile moduri cu scopul de a obtine avantaje competitive. Aceastd parte a cercetarii
prezintd cateva recomandari si sugestii pentru microintreprinderi, care au fost majoritare in cadrul
studiului nostru, pentru a utiliza in mod eficient retelele sociale in dezvoltarea afacerilor.
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Conform cercetdrii lui Edelman privind célatoria decizionald a consumatorilor, care se afla
intr-o relatie deschisda de cumparare cu marcile, acesta vorbeste adesea despre achizitiile
consumatorilor pe retelele sociale, despre cei care posteaza recenzii online si tind sa se intoarca
pentru a examina site-urile. Totodata, autorul mai subliniaza ca o serie de companii si cu precadere,
microintreprinderile ar trebui sa se faca prezente si accesibile 1n social media, in caz contrar ar
putea pierde o mare sansa de a fi observate de citre potentiali clienti (Edelman, 2013).

Una dintre caracteristicile principale ale retelelor sociale este aceea ca ofera companiilor
multe oportunitati de a se exprima in fata publicului sau tinta. Retelele sociale, blogurile si site-
urile web de partajare media sunt cele mai eficiente canale pentru ca intreprinderile sa se poata
exprima 1n fata propriilor clienti, iar continutul media, precum: imaginile si videoclipurile au
capacitatea vizuala de a prezenta si transmite informatiile intr-un mod coerent. Prin intermediul
canalelor social media, microintreprinderile se pot prezenta in moduri originale in fata clientilor
lor pentru a se simti mai conectate cu acestia. In plus, Floors consideri ca pentru micii comercianti
cu amanuntul, diferentierea pe baza atributelor functionale de pozitionare nu mai este un avantaj
competitiv durabil deoarece pot fi copiate rapid de altii. In schimb, micii comercianti cu amanuntul
pot castiga batalia prin diferentierea personalitatii marcii; conectandu-se cu clientii si intr-un mod
emotional, iar aceste emotii vor avea din ce in ce mai multd influentd asupra clientului in decizia
de alegere (Floors, 2006).

Fiabilitatea si credibilitatea unei cercetari ar putea fi imbunatatite prin reducerea
amenintarilor in privinta obtinerii de raspunsuri nevalide. Conform lui Saunders & colab. (2009),
una dintre amenintarile fiabilitatii este subiectul, timpul de rdspuns la chestionar, care ar putea
afecta raspunsul unui sondaj din punct de vedere emotional. De asemenea, momentul trimiterii
chestionarelor din cadrul acestei cercetari a fost luat in considerare pentru etapa de colectare a
datelor pentru a fi asigurate cat mai multe raspunsuri posibile, fara erori, iar intervalul orar stabilit
pentru trimiterea e-mail-urilor catre potentialii participanti la sondaj a fost de la ora 9:00 pana la
ora 17:00, in timpul sdptamanii. Totodata, a fost intreprinsa o perioada pilot inainte de distribuirea
oficiala a chestionarului pentru a elimina erorile care ar fi putut aparea in etapa de colectare a
datelor. Cele mai multe raspunsuri la chestionar au fost primite prin intermediul mediului online,
iar mai putin de 10% dintre respondenti au raspuns fizic, in format letric. in e-mail-urile adresate
respondentilor, scopurile si obiectivele cercetarii au fost explicate intr-un mod clar. De asemenea,
au fost prezentate rolul si drepturile participantilor, care au fost constienti de modul in care ar putea
contribui la procesul de cercetare, prin furnizarea de date privind utilizarea mass-media n
organizatiile lor, in special in cazul problemelor referitoare la beneficiile sau oportunitatile pe care
le-au adus mass-media, precum si provocarile intdmpinate. Participantii au fost, de asemenea,
informati cum datele lor de contact dobandite vor fi strict confidentiale, iar participarea
respondentilor a fost strict voluntara.

Tn acest capitol, a fost utilizat sondajul, atat in randul companiilor pentru a colecta date in
vederea consumului de media, o serie de intrebari fiind formulate sub forma unor matrici, care au
fost divizate in patru functii diferite, care au urmarit efectele social media resimtite de consumatori,
precum si de catre companii in diverse contexte. Astfel, functia de cercetare-inovare a analizat o
serie de componente, care fac referire la integrarea tehnologiilor in cotidian, participarea la crearea
produselor sau serviciilor, precum si analiza informatiilor in contextul competitiei. In acest caz, a
fost propus un model economic, menit sd abordeze interactiunile dintre consumatori si companii,
bazat pe diferentele in privinta perceptiilor asupra impactului mass-media, care reflecta variatiile
prioritatilor, asteptarilor si nivelurilor de expunere in mass-media.
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Pe de alta parte, functia de marketing analizatd a implicat modul in care achizitionarea de
produse sau servicii a fost influentatd de recomandarile primite din social media, relevanta
reclamelor, dar si importanta noilor media in promovarea afacerilor. Avand in vedere aceasta
functie, dupa analiza rezultatelor obtinute de la consumatori si companii, a fost propus un model
economic, ce analizeaza sensibilitatea cererii produselor sau serviciilor, venitul consumatorilor sau
cheltuielile de marketing. Astfel, modelul de elasticitate a cererii a propus o Intelegere profunda a
relatiei dintre preturi, cheltuielile de marketing, dar si cererea consumatorilor.

Analiza functiei de capital a constituit examinarea beneficiilor aduse de promotii, intarirea
relatiilor cu entitatile comerciale, frecventa achizitiilor de produse si servicii, dar si optimizarea
costurilor acestor achizitii. Functia a pus in prim-plan interdependenta dintre consumul de media
sl aspectele financiare care sunt relevante pentru consumatori, determinand strategiile economice,
care pot fi determinate de expunerea la continutul mediatic. Modelul de regresie propus in acest
caz a vizat identificarea si cuantificarea relatiilor dintre variabile, analizandu-se prin intermediul
sau, tipurile de promotii, interactiunile cu firmele, frecventa cu care se achizitioneazd produse
online, precum si optimizarea costurilor.

Functia de comunicare-evaluare analizatd a implicat mesajul publicitar din social media,
dar si din mass-media traditionald, modalitatea prin care stirile false sunt identificate, consumul de
publicatii economice si nu in ultimul rand, opinia respondentilor cu privire la contributia pe care
mass-media o exercita asupra dezvoltarii economice. Modelul interactiunii economie-mass-media,
propus in acest caz, a avut in vedere atat consumatorii, cat si companiile, realizandu-se o corelatie
intre cele doud categorii de public, determinand efectele de ordin economic expuse de functia de
comunicare-evaluare: increderea consumatorilor, precum si deciziile companiilor de a realiza
investitii.

In privinta stirilor false, acestea s-au dovedit a fi problematice atit pentru companii, cat si
pentru ceilalti respondenti, care au luat parte la acest studiu, astfel ca, necesitatea propunerii
detectirii stirilor false prin intermediul unor algoritmi a devenit tot mai mare. in cel de-al treilea
capitol am propus un model de detectare a stirilor false, prin intermediul Programarii
Neurolingvistice, care ar putea diminua problemele cu care se confrunta in acest moment oamenti.

Tn acest context, in cadrul celui de-al cincilea capitol ne-am propus si oferim o solutie in
vederea identificdrii stirilor false, prin intermediul unor algoritmi. Distribuirea continutului pe
retelele sociale nu poate fi controlata, astfel incat, multe informatii false ajung la un public
numeros, fard a avea restrictii si fard a putea determina cu exactitate sursa de provenienta.

De-a lungul timpului, retelele sociale au generat o varietate de stiri false, care creeaza
pericole reale pentru societate. In acelasi timp, amplificarea stirilor false, precum si a inteligentei
artificiale, folosite pentru producerea continutului subliniaza necesitatea crearii de algoritmi care
s vizeze anihilarea informatiilor false. In aceasta cercetare, am realizat o analizi a textelor in
vederea identificarii stirilor false, propunand o solutie in aceasti directie. in acest context, retelele
neuronale utilizate pentru identificarea stirilor false utilizeaza o serie de elemente textuale, astfel
incat, dezvoltarea lor rezultd intr-o serie de strategii menite sd atinga nivelul de detectie propus.
Dezvoltarea modelelor de detectare a stirilor false ofera oportunitatea de a folosi aceste metode de
invatare pentru a opri impactul informatiilor false pe Internet, ceea ce este benefic atit pentru
companii, cat si pentru societate, in general.

Stirile false genereazd schimbari importante in economie, culturd sau politica, iar retelele
sociale sunt considerate canale importante pentru distribuirea continutului. In genere, atat Twitter,
cat si Facebook sunt utilizate pentru a construi actul comunicational, schimbul de informatii si
livrarea continutului spre un public numeros. De-a lungul timpului, cele doua retele au fost utilizate
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ca instrumente de propaganda, in special In domeniul politic, astfel ca, astdzi, zvonurile farda un
temei si neinsotite de o declaratie a persoanei in cauza, fie nu sunt luate in considerare, fie se
incearcd verificarea acestora.

Capitolul de fata 1si propune analiza informatiilor false vehiculate pe retelele de socializare,
precum si identificarea acestora, prin intermediul Programarii neuro-lingvistice. Analiza stirilor
false a fost realizata prin intermediul Facebook, prin distribuirea de informatii si prin crearea de
postiri. In acest context, s-a propus o metodi cu scopul de a aduna o serie de informatii referitoare
la utilizatori pentru a putea finaliza analiza stirilor. De asemenea, a fost realizatd o metoda de
identificare a stirilor false, cu ajutorul unor caracteristici, precum: numele persoanei care posteaza
informatia, fotografia profilului sau paginii de Facebook, urmaritorii paginii din punct de vedere
cantitativ, numarul de prieteni, tag-urile, hashtag-urile, tipurile de postari identificate de pagina
sau profil, evenimentele organizate, grupurile de apartenenta, numarul aprecierilor, precum si
administrarea de alte pagini. Pentru a nu cadea in capcana stirilor false este necesar un amalgam
de competente si abilitati, prezidate de tehnologie pentru a identifica informatia falsa si pentru a o
deosebi de cea veridica, insd 1n acest caz, aplicaindu-se gradul de alfabetizare functionala a unei
populatii, precum si o serie de aptitudini necesare pentru a naviga in mediul virtual.
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Concluzii finale, contributii proprii si directii viitoare de cercetare

In ultimii 25 de ani, globalizarea a reprezentat una dintre cele mai importante tendinte ale
industriei mass-media, care a reusit sa transforme structura si economia mass-media, prin
conturarea continutului si a deciziilor luate pentru o productie mai eficientd. Guvernata de factori
economici, sociali si politici, industria mass-media a produs schimbari majore atat in politicile
nationale, cat si in cele internationale, cu privire la oferirca de informatii si la comunicarea
interpersonald. Politica economica a mass-media reprezinta un instrument puternic, ce va putea fi
utilizat pe viitor pentru echilibrarea conflictelor de interese intre companiile media si regiunile sau
statele in care acestea activeaza.

Vechile media vor supravietui In urmatorii ani, Insa cu schimbari semnificative. Cu toate
ca functia lor este una recunoscutd, modul lor de transmisie si de distributie se va schimba
exponential, mai ales ca, ziarele se Indreapta tot mai mult catre mediul digital, radioul va continua
sa graviteze si el catre online, avand 1n vedere cd oamenii 1si petrec cea mai mare parte a timpului
acolo, iar televiziunea, fie va fi transmisa la fel ca pana acum, fie se va muta in mediul digital.

Continutul si publicitatea mass-media se afla intr-o stransa legaturda deoarece ambele parti
vand. Continutul vinde informatii si divertisment consumatorilor, iar audientele sunt cele care vand
produsul final, conturat inclusiv de publicitate. Mass-media, in ansamblul sau nu produce doar
continut, ci continutul produce audientd, care la randul sau este vanduta catre agentii de publicitate.
De-a lungul timpului, companiile si-au Tmbunatatit strategia de management si relationarea cu
publicul. Acest lucru se datoreaza faptului ca Insusi publicul a fost cel care a decis ca doreste sa
primeasca informatii concrete, concise si rapide, iar multe companii s-au adaptat. Pe 1anga faptul
ca mass-media ajuta la o relationare mai eficienta, chiar si de la distanta, acestea reprezinta o sursa
benefica din punct de vedere financiar in foarte multe domenii. Gratie mass-media, la nivel
mondial, vanzarile au crescut tot mai mult, iar acest lucru s-a intimplat ca urmare a evolutiei
internetului deoarece in anul 2019, consumatorii au cheltuit aproximativ 3,46 miliarde de dolari
doar pe cumparaturile online, reprezentand o crestere semnificativa fata de anul 2018, cand au fost
cheltuiti online 2,93 miliarde de dolari. Pe de altd parte, In Romania, comertul electronic a fost
estimat in 2023 la 7 miliarde de euro, inregistrand o crestere cu 10%, comparativ cu anul precedent.

Parcurgand toate etapele sale, mass-media s-a schimbat semnificativ de la deceniu, la
deceniu, astfel incat, de la traditionala mass-media, care era caracterizatd intr-o manierd
conservatoare si consecventa, odata cu trecerea timpului, in privinta comportamentului social si
politic, aceasta a devenit din ce In ce mai putin conservatoare.

Mass-media a determinat valorificarea resursei umane si materiale, fiind un element cheie
si In procesul dezvoltdrii regionale, generat atat de mass-media traditionald, cét si de noile media,
determinand crearea de noi locuri de munca si oportunitati sociale mai extinse. Cu alte cuvinte,
accesul la informatie a reprezentat o imbunatatire a conditiilor de trai si o constientizare a
problemelor si initiativelor de dezvoltare. Prin accesul tot mai facil la internet, atat la nivel,
national, cat si regional, in Romania, e-commerce-ul devine din ce in ce mai raspandit,
consumatorii apreciind avantajele oferite de acesta, precum si oportunitatea de a putea achizitiona
bunuri si servicii oricand si oriunde. Accesul la o gama largd de produse si preturile competitive,
au determinat consumatorii sa opteze pentru e-commerce, acesta fiind in crestere la nivel mondial,
dar si in Romania, mai ales in randul utilizatorilor de internet mai tineri.

In ultimul timp, prin introducerea mai multor canale de comunicare, informatiile false au
posibilitatea de a se raspandi mult mai rapid, crednd atitudini si comportamente contradictorii, care
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afecteaza dezvoltarea economica. De cele mai multe ori, informatiile false creeaza dezechilibre
sau fricd in randul populatiei, iar instabilitatea economica este o consecintd a acestor informatii,
determinate de reclamele negative.

Contributii in ceea ce priveste studiul economiei-mass-media

Impactul pe care mass-media il exercita asupra economiei este unul de necontestat la nivel
global, insa la nivel regional, aceastd oportunitate este fructificatd intr-un mod variabil. Pentru a
congtientiza rolul pe care mass-media il detine asupra mediului de afaceri, companiile trebuie sa
se adapteze in permanentd schimbarilor de ordin tehnologic, astfel incat sa nu fie afectate.

In cadrul acestei lucrari, ne-am propus si analizim modul in care mass-media influenteaza
comunicarea economica, astfel ca, prin limitarea resurselor de timp, am utilizat o cercetare de ordin
cantitativ, prin aplicarea unui chestionar, atat populatiei din Regiunea Nord-Est, cat si companiilor,
cu scopul de a masura modul in care mass-media actioneaza asupra indivizilor, dar si felul in care
aceasta reuseste sd imbunatateasca performantele unei companii.

In privinta aspectelor teoretice ale acestei lucrdri, s-a urmarit expunerea si cercetarea
factorilor cheie, care au avut implicatii in prezentarea temei alese, axandu-ne pe economia mass-
media si modul in care aceasta a evoluat. Am continuat cercetarea cu analiza impactului mass-
media in economie, concentrandu-ne pe modul in care pandemia generata de virusul SARS-CoV2
a afectat turismul Tn Regiunea Nord-Est, rezultind ca in perioada pandemiei, mass-media a
cunoscut cresteri semnificative, cu toate ca rata somajului crescuse considerabil, multe persoane
fie 1si pierdusera locurile de munca, fie au fost plasate In somaj tehnic, iar bursele au Inregistrat
valori scazute. Cu toate acestea, magazinele online au cunoscute cresteri semnificative, iar spatiul
online si mass-media traditionale au reprezentat principalul mod de petrecere a timpului liber,
precum si surse sigure de achizitie.

Tn literatura de specialitate, economia mass-media a fost definiti de o serie de autori ca
fiind o aplicare a teoriilor economice in industria mass-media, aceasta cuprinzand toate tipurile de
media. Daca in primul capitol al acestei lucrdri am prezentat mai multe definitii relevante ale
economiei mass-media, ne-am propus sa oferim la randul nostru, propria definitie:

Economia mass-media este reprezentata de conceptele economice asociate cu productia si
distributia de continut, care prin intermediul publicitatii influenteaza comportamentul
consumatorilor, iar cu ajutorul tehnologiei determina crearea de noi modele de afaceri.

La aceastd definitie, se poate adauga faptul cd economia mass-media implica o concentrare
a pietei, care este dominata de o serie de companii mari, iar acest lucru ar putea determina o limitare
a continutului. De asemenea, reglementarile impuse de Guvern sunt alte implicatii ale economiei
mass-media, care sunt menite sa echilibreze interesele publice, precum si libertatea presei,
generénd un impact cultural si social puternic, acest lucru determinand o evolutie a modelelor de
afaceri, de la cele traditionale, la cele care se bazeaza pe publicitate si pe achizitia de abonamente
pe streaming, pe continut generat de utilizatori, precum si plata per vizualizare.

Pentru ca publicul s fie satisfacut de informatiile pe care le primeste din mass-media, este
necesar sa existe o politicd, ce apard interesul public, astfel Incat, in cadrul acestei lucrari am
analizat si o serie de principii, care Stau la baza politicii mass-media.

Tn acest context, mass-media poate fi asociatd cu un ecosistem, care inglobeazi diferite
forme de continut si platforme, iar fiecare element are un rol bine definit in diseminarea
informatiei, a educatiei si chiar a divertismentului. Pentru a contribui la un astfel de mediu dinamic,
exista o serie de interdependente, precum: creatorii de continut, investigatiile, divertismentul sau
publicitatea. De asemenea, daca intr-un ecosistem energia provine de la soare, in cadrul mass-
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media, informatia este conturata de creatorii de continut si diseminata prin intermediul canalelor
de comunicare. Astfel, consumatorii asimileaza informatia, reactioneaza si o distribuie pentru a
ajunge la un public cat mai numeros. In ceea ce priveste adaptabilitatea, mass-media are o evolutie
permanentd, fiind menitd sd se adapteze schimbarilor tehnologice, precum si preferintelor
consumatorilor pentru a-si pastra relevanta si eficienta. Totodata, resursele mass-media sunt
gestionate Tntr-un mod sustenabil, cu scopul de a mentine atat increderea consumatorilor, cat si
durabilitatea economica, prin accesul la informatie de ordin calitativ.

Contributii asupra studiului operational

In cadrul acestei lucriri, am avut in vedere consumul de mass-media in Regiunea de Nord-
Est a Romaniei, incluzand atit o cercetare de ordin calitativ, cat si una cantitativa. Pentru a
determina impactul pe care mass-media 1l are asupra publicului din Regiunea Nord-Est, am primit
366 de raspunsuri de la publicul din aceastad regiune, prin intermediul unor sondaje aplicate.
Acestea s-au concentrat pe scopul principal al utilizarii mass-media, timpul petrecut in mass-
media, influenta mass-media in achizitionarea de bunuri si servicii, mesajele din mass-media,
precum si pe subiectele economice abordate de mass-media. Ipotezele lansate au confirmat faptul
ca mass-media este capabila sa favorizeze cresterea economica la nivel regional, publicul avand o
capacitate ridicata de a asimila informatiile de ordin economic furnizate de mass-media, cu toate
ca, de multe ori, continutul care este furnizat nu stimuleazd o actiune destinatd dezvoltarii
economice.

Prin intermediul unui alt chestionar, am obtinut informatii despre modul in care mass-
media este utilizata de catre companiile din Regiunea de Nord-Est, determinand beneficiile, dar si
provocirile pe care cele mai multe companii le intilnesc in timpul utilizarii retelelor sociale. in
acest context, am primit 325 de raspunsuri, care au relevat faptul ca noile media, reprezentate de
retelele sociale sunt utilizate cu frecventd pentru promovarea produselor si serviciilor, pentru a
selecta resursa umand si nu in ultimul rand, pentru obtinerea de noi clienti sau consolidarea
relatiilor cu clientii existenti.

Am elaborat un raport intre consumul de mass-media in randul populatiei, precum si in
randul companiilor din Regiunea de Nord-Est. Daca din analiza chestionarelor, am aflat ca pentru
consumatori, mass-media este o buna oportunitate pentru a se conecta cu ceilalti utilizatori, o sursa
de informare, dar in acelasi timp si de divertisment, companiile au subliniat ca utilizeaza social
media pentru a-si optimiza strategiile de marketing si de asemenea, pentru a-si imbunatati relatiile
cu clientii. Dupd analiza acestor date, in cadrul chestionarelor, am aplicat in final o serie de
intrebdri pe care le-am conturat sub forma unor matrici, care au fost impartite in patru functii,
destinate atat consumatorilor, cat si companiilor. Prin intermediul acestor functii formulate, am
urmadrit capacitatea de cercetare-inovare, functia de marketing, cea de capital, precum si functia de
comunicare-evaluare, in contextul utilizarii mass-media.

Functia de cercetare-inovare a vizat o serie de componente, precum: colectarea de sugestii
atat de la companii, cat si de la entitati interesate, integrarea tehnologiilor si a mass-media n
activitatile curente, participarea la procesul de creare al produselor sau serviciilor
furnizate/consumate si nu in ultimul rand, identificarea si analiza informatiilor dintr-un anumit
domeniu, coroborate cu analiza competitiei. Dupa ce au fost analizate aceste aspecte ale functiei
de cercetare-inovare, am propus un model economic, destinat analizei efectului mass-media asupra
inovatiei, model care se bazeaza pe faptul cd discrepantele dintre perceptii asupra impactului
media, reflectd o serie de variatii in privinta prioritdtilor, asteptarilor, precum si a nivelurilor de
expunere in mass-media. Modelul a fost incadrat in teoria economica a informatiei si a inovatiei,
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incluzand o serie de concepte din economia comportamentald si din teoria jocurilor pentru a
explica discrepanta comportamentelor fatd de mass-media. Asadar, atat consumatorii, cat si
organizatiile au actionat sub influenta informatiilor primite, procesand aceste date intr-o maniera
diferita, in functie de propriile cadre cognitive si obiective strategice.

Functia de marketing a integrat aspecte, precum: modul in care achizitiile de
produse/servicii sunt influentate de recomandarile primite din mediile de socializare, prezenta si
impactul plasarilor de produse pe platformele de socializare, relevanta reclamelor difuzate pe
aceste retele si motivele care determind accesarea anunturilor sau a reclamelor, sustinerea
procesului de recrutare a personalului, precum si utilitatea retelelor sociale in crearea de avantaje
competitive pentru Intreprinderi. A fost propus si in acest caz un model economic, reprezentat de
modelul de elasticitate a cererii, care a oferit o comprehensiune a relatiei dintre preturi, cheltuieli
de marketing si cererea consumatorilor, permitdnd o evaluare a modului in care o cantitate a unui
produs sau serviciu poate raspunde schimbarilor de pret sau altor variabile de marketing.

Functia de capital a inclus: optimizarea beneficiilor aduse de anumite promotii,
consolidarea relatiilor interactive cu entitatile comerciale, frecventa achizitiilor de produse si
servicii, precum si optimizarea costurilor asociate acestor achizitii. Functia a scos 1n evidenta o
interdependentd a consumului de media si aspectele financiare relevante pentru utilizatori.
Modelul de regresie a fost propus in acest caz, cu scopul de a identifica si de a masura relatiile
dintre variabile, precum: analiza efectelor diferitelor tipuri de promotii, interactiunile cu firmele,
frecventa achizitiilor online si optimizarea costurilor asupra unor variabile de interes, cum ar fi
satisfactia consumatorilor sau profitul companiilor.

Functia de comunicare-evaluare a urmarit itemii: analiza mesajului publicitar din social
media, precum si cel din media traditionala, modul in care sunt identificate stirile false, inducerea
in eroare de stirile false, consumul de publicatii economice, precum si opinia respondentilor asupra
contributiei mass-media la dezvoltarea economica. Am propus in cadrul acestei functii, modelul
interactiunii economie-mass-media, menit sa integreze atat consumatorii, cat si companiile pentru
a realiza o corelatie intre cele douad categorii de public. Modelul are scopul de a determina efectele
economice produse de functia comunicare-evaluare, precum: increderea consumatorilor in sursele
de informatii, dar si deciziile companiilor de a investi in aceasta directie.

Avand 1n vedere faptul ca stirile false au generat un impact semnificativ in domeniul
economic, mai ales in contextul pandemiei Covid-19, ne-am propus sa identificam stirile false si
sa le analizdm prin intermediul unor metode de invatare automatd si de programare neuro-
lingvistica. Utilizarea limbajului natural (NLP) a reprezentat un punct de plecare pentru a identifica
stirile care nu sunt veridice, prin intermediul Imbinarii unor cuvinte, care determina intelegerea si
expunerea procesului de vorbire. In acest context, pot fi detectate actiuni, precum si abateri ale
limbii, extragerea de tonuri si pronuntii, detectarea emotiilor, precum si etichetarea fragmentelor
de vorbire. Prin intermediul limbajului de programare Python, a modelelor k-Nearest Neighbors
(k-NN), Regresia liniara, Naive Bayes, arborele de decizie si modelele de analiza vectoriala, toate
acestea, incorporate intr-o singura arhitectura au crescut gradul de detectare si de acuratete a stirilor
false cu pana la 90%.

De asemenea, am propus o un model pentru detectarea stirilor false, iar pentru conturarea
modelului, am utilizat stirile cu impact politico-socio-economic. Prin intermediul limbajului
natural, setul de date a fost impartit in mai multe itineratii pentru a putea fi procesat de arhitectura
adecvata si de crearea unui clasificator ,,Adevarat/Fals”. Pentru a scoate in evidenta cuvintele cheie
care definesc articolele reale si cele false, am utilizat analiza bibliometricd pentru a identifica cele
mai folosite cuvinte in cazul celor doud tipuri de stiri, realizdnd doua matrici, care au definit
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acuratetea detectarii stirilor false. Asadar, prin utilizarea Vectorul TF-IDF in Python, studiul nostru
a obtinut o acuratete a detectarii de 99.63%.

Directii viitoare de cercetare

In privinta perspectivelor de cercetare, ne propunem extinderea acestei analize si la nivelul
celorlalte regiuni ale tarii, prin utilizarea metodelor, elaborate in cadrul acestei lucrari, utilizate la
nivelul Regiunii Nord-Est. Aceasta poate reprezenta un punct de interes pentru a obtine o imagine
de ansamblu a impactului mass-media asupra dezvoltarii socio-economice din Romania. Numarul
utilizatorilor de internet a crescut considerabil in Romania, in ultimii ani, ajungand in 2023, la
aproximativ 17.000.000, iar cifra celor care utilizeaza internetul a depasit 16.000.000, cu toate ca
increderea in mass-media traditionald a scazut considerabil in 2022, pe fondul pandemiei Covid-
19, dar si a razboiului din Ucraina. Astfel, este relevant ca studiul sa fie continuat pentru a observa
evolutia impactului pe care mass-media il genereaza asupra economiei la nivelul Intregii tari,
avand in vedere evenimentele din ultimii ani, precum si consecintele economice ale acestora in
urmatorii ani. Apreciem cd este importanta evaluarea mass-media asupra companiilor din
Romania, chiar si asupra domeniului HoReCa. Cele mai multe companii care au raspuns studiului
nostru, au fost din acest domeniu, iar analiza industriei hoteliere sau a restaurantelor ar putea oferi
rezultate detaliate ale unui studiu comparativ intre experientele consumatorilor, precum si a
companiilor. Aceste analize ar putea oferi o comprehensiune a domeniului media, corelat cu
economia, permitind emiterea unor recomandari mai precise si eficiente.
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