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Introducere, motivația cercetării, obiective 

 

Mass-media a evoluat semnificativ de-a lungul timpului, însă înainte de apariția 

internetului, a televiziunii sau a radioului, exista ziarul, ca mijloc principal de comunicare și 

răspândire a informațiilor. Ziarul a fost încă de la începuturi, platforma fundamentală a mass-media 

pentru o perioadă lungă de timp, astfel că, publicul avea ca izvor de informații, scriitori și jurnaliști, 

care aveau menirea de a le oferi cele mai recente știri despre evenimentele actuale.  

Expresia „mass-media” a început să fie utilizată în anul 1920, fiind limitată doar la presa 

scrisă până după cel de-al doilea război mondial, când au fost introduse radioul și televiziunea. 

Produsele audio-vizuale au devenit foarte populare, deoarece ofereau atât informații, cât și 

divertisment, iar culoarea și sunetul atrăgeau spectatorii/ascultătorii. În secolul al XX-lea, evoluția 

mijloacelor de informare în masă a fost determinată de tehnologie, permițând o dublare a 

materialelor, astfel, o singură lucrare putea aduce mult mai multe resurse financiare, datorită 

procesului de duplicare. 

La finalul secolului al XX-lea, apariția World Wide Web a marcat prima eră în care orice 

individ putea avea acces la informație, un singur website se putea adresa unui public global. Cu 

toate că a fost pusă la dispoziția publicului o cantitate foarte mare de informații, astăzi este dificilă 

determinarea autenticității și fiabilitatea conținutului informațional de pe paginile web. Apariția 

internetului a permis ca cele mai noi știri să ajungă la toată populația globului în doar câteva 

minute. Astfel, această creștere rapidă a comunicării instantanee, descentralizate a schimbat relația 

mass-media cu societatea deoarece a permis trecerea de la mijloacele tradiționale de informare la 

cele digitale. Acest lucru a determinat crearea de noi locuri de muncă, dezvoltarea sectoarelor 

economice și nu în ultimul rând, comunicarea facilă între persoane, de la distanță.  

De la mass-media tradiționale, astăzi există aplicații, site-uri web și rețele de socializare, 

menite să răspândească o informație la nivel mondial. De asemenea, pe lângă acest avantaj al noilor 

media, există și o serie de „bruiaje” ale comunicării, prin apariția știrilor false, răspândite tot mai 

mult, în mod special pe rețelele sociale. Cu toate că s-a încercat combaterea acestor informații false 

prin intermediul unor funcții și al unor algoritmi ai Google, Facebook sau Twitter, de detectare a 

știrilor false și ulterior, de eliminare a acestora, multe informații nu reușesc să fie filtrate de acești 

algoritmi, determinând astfel, opinii contradictorii, conflicte, probleme sociale și chiar economice.  

Evoluția tehnologiei a generat noi instrumente ale economiei digitale, caracterizate de 

apariția criptomonedelor, menite să faciliteze creșterea economică. Apariția monedelor digitale, 

precum: Bitcoin și blockchain-ul de bază, precum și tehnologia de distribuție au atras atenția într-

un mod semnificativ. Aceste evoluții au ridicat posibilitatea unor impacturi considerabile asupra 

sistemului financiar și a dezvoltării economiei.  

Pandemia de COVID-19 a generat schimbări la nivel mondial, afectând multe sectoare 

economice, printre care, turismul, dar și domeniul producției, din cauza cererii scăzute. Turismul 

reprezintă unul dintre sectoarele cele mai afectate din cauza restricțiilor impuse la nivel mondial, 

în mod special, la debutul pandemiei. În acest acest context, multe zboruri au fost anulate, iar 

destinațiile cu multe cazuri de infecție cu SARS-CoV-2 au fost evitate. O astfel de zonă evitată de 

mulți turiști a fost și Bucovina, denumită „Lombardia României”, din cauza numărului mare de 

cazuri de la începutul pandemiei. În acest context, din cauza restricțiilor și a fricii de infectare, 

multe persoane au recurs la mediul online, atât la desfășurarea activităților de la distanță: 

telemuncă sau școală online, cât și la achiziția de produse și servicii din mediul online.  
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În cadrul acestei cercetări, ne propunem să analizăm relația dintre mass-media și mediul 

economic, la nivelul regiunilor de dezvoltare, cu precădere, în Regiunea de Nord-Est. În acest 

context, am analizat evoluția economiei mass-media, corelată cu economia regională. Astfel, de-a 

lungul dezvoltării sale, în ceea ce privește procesul de dezvoltare regională, mass-media a jucat un 

rol esențial, prin valorificarea resursei umane și materiale, oferindu-le oamenilor drepturi 

fundamentale și mai presus de toate, dreptul de a fi informat. Totodată, evoluția de la mass-media 

tradiționale, la cele online s-a realizat într-un ritm alert, făcând informația accesibilă într-un mod 

facil, rapid și gratuit, cu excepția abonamentului de internet. Companiile nou-înființate s-au 

concentrat pe dezvoltarea strategiilor de marketing, menite să genereze vânzări. Dacă radioul a 

necesitat 38 de ani pentru a ajunge la maturitate, televiziunea a avut nevoie de numai 13 ani. În 

schimb, pentru mediul online, această perioadă s-a redus la 5 ani, ceea ce justifică sintagma care 

califică Internetul ca fiind mediul de comunicare cu cea mai rapidă creştere din istorie. În acest 

context, libertatea de exprimare, informațiile numeroase vehiculate pe internet, oriunde și oricând 

au determinat și apariția știrilor false, care de cele mai multe ori, determină inclusiv pierderi 

economice, prin intermediul reclamelor negative.  

De asemenea, am analizat distincția dintre dintre economia digitală, comparativ cu 

economia mass-media tradiționale. Dacă economia digitală crește într-un ritm vertiginos, 

determinând noi modele de afaceri, care generează progresul tehnologic, economia tradițională se 

axează pe latura fizică a procesului de vânzare, care implică magazinele fizice, fabricile, 

publicitatea tipărită, plăți în numerar, bunuri fizice, muncă și capital. Majoritatea noilor afaceri 

includ varietăți de comerţ electronic, magazine online, publicitate online, tranzacționare de mare 

viteză, dar și servicii de plată online accesibile, toate acestea având scopul de a facilita dezvoltarea 

economiei. Economia digitală a determinat și apariția monedelor digitale, precum: Bitcoin și 

blockchain-ul de bază, dar și tehnologia de distribuție, care au atras un semnificativ interes. Aceste 

evoluții au ridicat posibilitatea unor impacturi considerabile asupra sistemului financiar și a 

dezvoltării economiei. Blockchain-ul, un sistem care cuprinde toată tehnologia necesară pentru 

crearea și gestionarea unei singure baze de date, care permit tranzacții între diverse noduri din 

aceeași rețea, a fost creat în anul 2018 pentru a gestiona tranzacțiile criptate, apărând odată cu 

Bitcoin, prima criptomonedă utilizată pentru tranzacțiile online. 

În cadrul acestei cercetări, ne-am axat și pe relația dintre mediul economic și mass-media, 

în România, în contextul pandemiei de COVID-19. În România, situația pandemică a provocat o 

serie de lacune în ceea ce privește turismul de la nivel regional, mai ales în Regiunea de Nord-Est, 

cu precădere, zona Bucovinei. În acest context, am abordat atât analiza calitativă, cât și cea 

cantitativă, prin aplicarea unui chestionar pentru companii din domeniul HoReCa, ce dețin 

pensiuni sau hoteluri, cu scopul de a determina pierderile cauzate în primul trimestru al anului 

2020, în context pandemic. Astfel, în vederea diminuării acestei crize, industria HoReCa a 

necesitat atenuarea impactului socio-economic asupra mijloacelor de trai, în special asupra 

ocupării forței de muncă și asupra securității economice. De asemenea, a fost necesară 

îmbunătățirea competitivității și consolidarea rezilienței, inclusiv prin diversificarea economică, 

prin promovarea turismului intern și regional și facilitarea unui mediu de afaceri propice pentru 

microîntreprinderi, întreprinderi mici și mijlocii. 

Motivația alegerii temei de cercetare a fost reprezentată de faptul că mass-media deține 

un rol important în conturarea de opinii și comportamente în rândul publicului său, fiind 

considerată cea de-a patra putere în stat. Astfel, mass-media poate fi privită precum o platformă, 

menită să promoveze inovația în antreprenoriat la nivel regional, în contextul în care companiile 

din România se confruntă cu o serie de provocări în ceea ce privește adaptarea la schimbările 
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rapide ale pieței și la noile tehnologii. Analizând felul în care mass-media scoate în evidență 

politicile de ordin economic și social, avem posibilitatea de a oferi o înțelegere profundă a modului 

în care acestea sunt percepute de către public. Din punct de vedere economic și informațional, 

mass-media deține un rol important în România, iar absența unor abordări în privința strategiei 

media la nivelul companiilor pune în evidență faptul că există o necesitate de a înțelege și de a 

valorifica influența pe care mass-media o are asupra comportamentelor și deciziilor economice la 

nivel regional. Urmărind percepția publicului asupra politicilor de ordin economic și social prin 

prisma mass-media, tema de cercetare poate oferi o perspectivă asupra eficienței strategiilor de 

comunicare și asupra modului în care acestea ar putea fi îmbunătățite, în vederea dezvoltării socio-

economice regionale. Astfel, studierea pieței mass-media la nivel internațional și regional poate 

oferi un suport decizional în identificarea și implementarea unor modele economice de succes în 

România, menite să fie adaptate la nivel regional.  

Obiectivul general al acestei cercetări urmărește nivelul cunoștințelor cu privire la 

impactul mass-media asupra dezvoltării economice și sociale de la nivelul Regiunii Nord-Est, 

concentrându-se pe utilizarea optimă a mixului de instrumente media. Având în vedere absența 

unor strategii media la nivelul companiilor din Regiunea Nord-Est și necesitatea de a adapta aceste 

strategii pentru a răspunde contextului tehnologic și economic actual, analiza piețelor media de la 

nivel internațional oferă un suport decizional pentru identificarea și implementarea unor modele 

economice de succes în România, adaptate Regiunii Nord-Est. De asemenea, cercetarea are în 

vedere evaluarea modului în care consumatorii și companiile percep utilizarea mass-media atât în 

viața de zi cu zi a consumatorilor, cât și în cadrul firmelor, precum și analiza influențelor din punct 

de vedere practic a funcțiilor companiilor din Regiunea de Nord-Est, toate acestea corelate cu 

analiza știrilor false, care impactează domeniul economic la nivel national și internațional.   

Obiectivele specifice ale acestei lucrări au în vedere: 

Obiectivul 1 - conștientizarea rolului pe care mass-media îl are în domeniul economic, 

prin indicarea decalajului pe care organizațiile mass-media ar putea să îl exploreze în vederea 

selecției pieței lor; 

Obiectivul 2 - mass-media poate fi utilizată pentru a contribui într-un mod constructiv la 

procesul de dezvoltare economic, oferind ajutor în crearea unui ambient favorabil pentru cei 

interesați în dezvoltarea economiei regionale, acesta putând reprezenta un pol al conștientizării 

guvernelor asupra mass-media economice; 

Obiectivul 3 - încurajarea înțelegerii comunităților, care utilizează mass-media doar în 

scopul divertismentului asupra faptului că aceste canale de comunicare pot fi utilizate și pentru 

activitățile de informare, care pot genera oportunități în dezvoltarea regională; 

Obiectivul 4 - identificarea celor mai utilizate platforme media, atât de către consumatori, 

cât și de companiile din Regiunea de Nord-Est, precum și scopurile comerciale în care sunt 

utilizate; 

Obiectivul 5 - distincția între mass-media tradițională și noile media în ceea ce privește 

percepția publică și 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 funcțiilor de cercetare inovare, 

marketing, capital și comunicare-evaluare; 

Obiectivul 8 - studierea modalității în care știrile false impactează dezvoltarea economică. 
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Având în vedere obiectivele stabilite, am propus o serie de ipoteze ale cercetării, menite să 

sublinieze perspectiva interdisciplinară a temei, prin implicarea gestionării variabilelor media în 

îmbunătățirea rezultatelor din punct de vedere economic ale companiilor din Regiunea Nord-Est: 

H1. Companiile din Regiunea de Nord-Est utilizează mass-media tradițională și noile 

media pentru promovarea produselor și serviciilor oferite; 

H2. În perioada pandemiei COVID-19, companiile au necesitat sprijin semnificativ în 

definirea conceptelor și optimizarea strategiilor de marketing pentru a se adapta noilor condiții de 

piață. 

H3.  Rețelele de socializare au capacitatea de a reduce costurile de marketing și promovare 

online; 

H4.  Mass-media este capabilă să favorizeze creșterea economică la nivel regional; 

H5.  Publicul înțelege și are capacitatea de a asimila ceea ce mass-media oferă în privința 

informațiilor economice; 

H6.  Expunerea frecventă la știrile false reduce încrederea publicului în mass-media. 

Din punct de vedere al relevanței cercetării, mass-media poate fi un jucător de stimulare a 

dezvoltării și a schimbării, iar constatările studiului ar putea încuraja managerii de programe, 

producătorii sau reporterii să construiască mesajele într-un mod motivațional, cu scopul de a 

implica populația în dezvoltarea regiunii din punct de vedere economic. De asemenea, cercetarea 

de față specifică modul în care mass-media poate fi utilizată într-un mod constructiv pentru a 

transmite mesaje, menite să creeze oportunități pentru oamenii dintr-o anumită regiune, evaluând 

în același timp, dacă mesajele trimise de mass-media sunt primite conform așteptărilor publicului.  

În privința limitelor studiului, în timp, această cercetare va fi destinată unor schimbări din 

punct de vedere a datelor, având în vedere tematica abordată deoarece mass-media se află într-o 

continuă schimbare, tendințele și impactul pe care le generează asupra economiei și, implicit a 

populației vor genera alte cercetări viitoare. În decursul a cinci ani, informația a fost actualizată, 

dar și modificată, având în vedere schimbările cu care societatea se confruntă, atât pandemia 

Covid-19, cât și războiul din Ucraina, care au generat informații noi și o serie de actualizări 

periodice. Resursa de timp a fost așadar, una limitată, astfel că, schimbările cu care societatea se 

confruntă, precum și cele de ordin tehnologic vor determina alte cercetări, cu toate că, această 

informație va rămâne relevantă o perioadă de timp.   

Totodată, selecția participanților la cercetare a reprezentat principala limitare în vederea 

oferirii de informații precise despre felul în care aceștia primesc mesajele din mass-media. Din 

cauza sferei diverse a populației, selecția celor care utilizează mass-media tipărită și mass-media 

de radiodifuziune ca sursă principală de informare a reprezentat o provocare deoarece a fost pus 

accentul pe modul în care publicul a reacționat la mesajele din mass-media. O altă dificultate 

întâmpinată a fost cea de colectare a chestionarelor, care nu au fost returnate din cauza limitării 

resurselor, interesul pentru completarea acestora fiind unul scăzut, ceea ce a împiedicat crearea 

unei imagini puternice și clare asupra impactului pe care mass-media îl are asupra companiilor și 

al populației. Din cele peste 600 de chestionare care au fost repartizate către firme, am primit 325 

de răspunsuri, iar din partea consumatorilor au fost înregistrate 366 de răspunsuri validate.  

O altă limită a cercetării a fost lipsa utilizării mass-media de către un număr mare de 

companii, care cu toate că au răspuns într-un mod pozitiv studiului nostru, acestea nu utilizează 

niciun tip de mass-media și nu intenționează pe viitor să facă acest lucru, prin urmare, audiența 

din cadrul analizei noastre a fost una mai restrânsă, ceea ce a condus la o limită a cercetării. Resursa 

de timp a fost un alt factor care a limitat cercetarea noastră, astfel că, există în acest caz, o 
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imposibilitate de a urmări evoluția impactului mass-media asupra Regiunii Nord-Est pe o perioadă 

mai îndelungată. 

În același timp, un alt impediment al analizei a fost cel al spațiului geografic al desfășurării 

deoarece această cercetare a fost realizată doar pentru Regiunea Nord-Est a României, prin urmare, 

aceste rezultate nu pot fi utilizate pentru a măsura eficacitatea mass-media și în alte regiuni.  

Limitele acestei cercetări, reiterează complexitatea, precum și dinamica acestei teme, iar 

pentru a putea oferi o înțelegere generală asupra consumului de mass-media în această regiune 

geografică și pentru a putea menține relevanța, dar și acuratețea informațiilor obținute, există 

necesitatea continuării cercetărilor în acest domeniu. 

Metodologia utilizată în cadrul acestei cercetări a fost una variată pentru a putea valida 

ipotezele propuse în cadrul cercetării și pentru a aprofunda care este impactul pe care mass-media 

îl produce în dezvoltarea socio-economică regională. Studiul literaturii de specialitate a inclus 

analiza unor rapoarte cu privire la impactul pe care îl are piața de media asupra consumatorilor.  

În primă instanță, am analizat raportul dintre mediul economic și mass-media, în România, 

în contextul pandemiei de COVID-19. Ne-am axat pe domeniul HoReCa deoarece, în timpul 

pandemiei, turismul a fost unul dintre cele mai afectate domenii, acesta reprezentând a treia 

categorie de export ca mărime din lume, după combustibili și substanțe chimice, iar în anul 2019 

a reprezentat 7% din comerțul global (World Tourism Organization, 2020). În acest context, am 

abordat atât analiza calitativă, cât și cea cantitativă, prin aplicarea unui chestionar pentru companii 

din domeniul HoReCa, ce dețin pensiuni sau hoteluri, cu scopul de a determina pierderile cauzate 

în primul trimestru al anului 2020, în context pandemic.   

De asemenea, a fost abordată și analiza calitativă, prin studierea comerțului electronic, atât 

la nivel internațional, cât și în România, în Regiunea de Nord-Est, axându-ne pe două magazine 

online, ale căror produse, în perioada pandemiei au fost extrem de solicitate, magazine care se 

ocupă cu furnizarea suplimentelor alimentare și a instrumentelor electrice. În acest context, am 

utilizat Google Analytics, API Inventor Nopcommerce și E-cap, o soluție de automatizare 

dezvoltată în România de compania GlocalSoft pentru a realiza o comparație a evoluției vânzărilor 

celor două magazine, atât din 2019, cât și din 2020, an în care pandemia de COVID-19 a debutat. 

Cu scopul de a determina impactul pe care mass-media îl exercită asupra publicului din 

Regiunea Nord-Est, am aplicat o serie de chestionare în cadrul companiilor din Regiunea Nord-

Est, precum și populației. După obținerea acestor rezultate, am elaborat un raport între consumul 

de mass-media în rândul populației, precum și în rândul companiilor din Regiunea de Nord-Est, 

cu ajutorul corelațiilor Pearson, sub forma unor matrici, împărțite în patru funcții, care vizează atât 

consumatorii, cât și companiile, propunând ulterior o serie de modele economice, menite să 

sprijine dezvoltarea companiilor de la nivel regional.  

Având în vedere că mulți dintre respondenții care au luat parte la studiul nostru au 

menționat că sunt frecvent induși în eroare de știrile false, am propus un model care să detecteze 

știrile false, astfel că, pentru conturarea modelului, am utilizat știrile cu impact politico-socio-

economic. A fost utilizat limbajul natural (NLP) pentru a evidenția cuvintele cheie, care definesc 

articolele false și de asemenea, am utilizat analiza bibliometrică pentru a identifica cele mai 

folosite cuvinte cheie. Programarea neurolingvistică nu este o metodă de cercetare în sine, ci 

reprezintă un ansamblu de tehnici și propuneri, utilizate în comunicare, dezvoltare personală sau 

psihoterapie. Pentru a identifica acuratețea obținută de studiul nostru, am utilizat vectorul TF-IDF 

în Python.  
Structura tezei este ilustrată printr-o schemă detaliată a lucrării (Figura 1), care evidențiază 

intercorelarea dintre cele cinci capitole. 
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Prezentarea sintetică a capitolelor tezei de doctorat 

 

În vederea atingerii obiectivelor propuse în cadrul acestei cercetări, lucrarea de față are o 

structură formată din cinci capitole în care sunt expuse aspecte ale mass-media, corelate cu 

dezvoltarea economică. 

În primul capitol este prezentat modul în care mass-media sprijină dezvoltarea sectorului 

economic, ulterior făcându-și apariția și noțiunea de „economia mass-media”, care reprezintă 

știința modelării, creării valorii, a concurenței și a piețelor din industria media. Aceasta reprezintă 

o aplicație a standardului de micro și macroeconomie pentru industriile care aparțin sectorului 

mass-media, inclusiv divertisment, publicitate, muzică, jocuri, teatru și artă. Economia mass-

media este considerată o subspecialitate a domeniilor media și economie. Aceasta îmbină atât 

principiile studiului media și al comunicațiilor cu examinarea principiilor economice, cât și 

aplicarea acestor principii, în administrarea companiilor.  

Încă de la începuturile sale, mass-media a transformat informația într-o adevărată „marfă”, 

destinată vânzării sau achiziționării, utilizând în primul rând, resursă umană educată, astfel că, 

procesul de industrializare a presupus și alfabetizarea populației. De asemenea, de-a lungul 

timpului, instituțiile de presă comerciale și cele non-profit au generat două tipuri de produse: 

conținutul media și publicitatea, care se află într-o strânsă legătură. Rolul acestor tipuri de conținut 

media este acela de a atrage un anumit tip de public, pe care agențiile de publicitate îl caută, cu 

scopul de a-și promova propriile produse, astfel încât, telespectatorii din fața ecranelor să devină 

consumatorii din spatele ecranului.   

Mass-media, prin intermediul noilor media a căutat mereu să îi ofere publicului său 

informații satisfăcătoare, calitative, dar, în același timp și cantitative, oferind posibilitatea de a 

accesa informațiile oricând, oricum și oriunde. Pentru evaluarea performanțelor mass-media și 

pentru criteriile de evaluare a conținutului și a publicității sale a apărut politica mass-media, care 

a încadrat comunicarea în construcții teoretice, având la bază interesul public. Așadar, mass-media 

le oferă dezvoltatorilor economici oportunitatea de a obține noi clienți, de a-și îmbunătăți 

comunicarea cu aceștia, sprijinind astfel companiile sau agențiile comerciale să își atingă 

obiectivele pentru vânzare sau cumpărare. În acest sens, mass-media poate fi un puternic 

instrument pentru dezvoltatorii economici, care doresc să prospere. 

Indivizii depind de informații și de comunicare pentru a se menține pe direcția corectă și 

pentru a-și desfășura activitățile zilnice într-o manieră cât mai precisă. Mass-media are o potențială 

putere de a influența atitudinea, opinia și comportamentul oamenilor în jurul multor probleme 

sensibile, cum ar fi sexul, etnia și vârsta. Rolul mass-media a presupus crearea unui mediu pentru 

rezolvarea problemelor de ordin socio-cultural, socio-economic și socio-politic, oferind posibilități 

multiple de dezbatere. Unele dintre domenii au fost create nu doar pe premisa că mass-media oferă 

un loc propice pentru o comunicare eficientă și pentru forme variate de comunicare, ci au căutat 

să obțină o serie de schimbări sociale, de conștientizare publică și de răspândire a informației. 

Producțiile mass-media au rolul de a informa oamenii, permițându-le să își creeze strategii 

eficiente și sprijin motivațional pentru a exercita controlul asupra condițiilor lor de viață.  

Din punct de vedere economic, social media sau noile media au rolul de a spori concurența 

între companii, astfel că, de-a lungul timpului, mediul antreprenorial, prin intermediul mass-media 

a reușit să își îmbunătăţească modalitatea de comunicare cu clienții și în privința aspectelor legate 

de management. Pentru a disemina informația într-un mod cât mai eficient, antreprenorii au apelat 

la produsele media, precum televiziunea, radioul, presa scrisă sau internetul pentru ca produsele și 
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serviciile lor să ajungă la o masă cât mai mare și mai variată de persoane. În acest sens, noile 

media, prin intermediul rețelelor sociale, unde se desfășoară promovarea de produse au avut un 

impact extrem de mare asupra întregului glob, reușind să schimbe multe percepții culturale, 

economice, politice sau sociale.    

Mass-media este unul dintre principalele canale de informație pentru mulți agenți 

economici, iar dobândirea de informații corecte și calitative determină adoptarea deciziilor 

informate cu privire la diverse probleme ale vieții de zi cu zi. De asemenea, mass-media deține 

rolul de a produce schimbări în comportamentul publicului său, în cultura acestuia și poate 

îmbunătăți, inclusiv, nivelul educațional al acestuia. Cu toate că disponibilitatea unor surse variate 

de informații, care au fost de-a lungul timpului îmbunătățite prin tehnologie nu garantează 

utilizarea acestora, mass-media, prin intermediul informațiilor pe care le furnizează poate schimba 

caractere și poate îmbunătăți standardul de viață. 

Mediul de afaceri este considerat pilonul de dezvoltare al economiei, iar din punct de 

vedere al jurnalismului, informațiile referitoare la oportunitățile de afaceri pot stimula noi afaceri, 

care, la rândul lor, determină dezvoltarea. Pe lângă toate beneficiile pe care le oferă mass-media, 

de multe ori, aceasta reușește să afecteze, în același timp, societatea atât social, politic, 

comportamental, cât și economic, prin intermediul informațiilor false, care au luat amploare pe 

rețelele sociale.  

Totodată, capitolul al II-lea prezintă rolul pe care mass-media îl deține în societate, 

determinând în același timp, rolul de catalizator pe care aceasta îl joacă în dezvoltarea economică. 

În cadrul acestui capitol sunt analizate o serie de principii ale mass-media, referitoare la impactul, 

influența, efectul și rolul mass-media în societate. Astfel, studiul revizuiește literatura de 

specialitate referitoare la responsabilitatea socială pe care o deține mass-media, precum și rolul 

acesteia în dezvoltare și audiența mesajelor din transmise.  

În prezent, mass-media reprezintă un mijloc esențial prin care este susținut progresul, dar 

și democrația, prin consolidarea opiniei publice. Mass-media, cu precădere, presa scrisă, de la 

căderea regimului comunist a determinat apariția a peste 1.200 de publicații, multe dintre ele nu 

mai există la momentul actual, însă altele continuă să funcționeze și astăzi, cu precădere în mediul 

online. 

Tranziția de la perioada comunistă la democrație a fost caracterizată printr-o serie de 

schimbări la nivelul cadrului legislativ și instituțional, astfel încât, acestea erau necesare pentru o 

economie de piață dezvoltată. În procesul de dezvoltare regională, mass-media a avut un rol cheie, 

în valorificarea resursei umane și materiale, oferindu-le oamenilor drepturi fundamentale și mai 

presus de toate, dreptul de a fi informat. Mass-media regionale subliniază specificul istoric și 

filosofic, acestea incluzând atât mass-media tradiționale, cât și noile media. Acestea sunt integrate 

în sectorul cultural-creativ, care de-a lungul timpului a generat efecte pozitive în economie, la nivel 

european. În acest context, Uniunea Europeană a sprijinit dezvoltarea acestei industrii, prin crearea 

de instrumente, menite să genereze resurse financiare, care aveau ca scop creșterea asocierii cu 

alte componente din cadrul economiei. 

Tehnologia și noile media au efectuat modificări în comportamentul consumatorilor, 

dirijându-i tot mai mult spre mediul online şi un consum selectiv de conţinut. Un efect de ordin 

secundar al acestui proces comunicațional a fost acela conform căruia, mass-media tradițională a 

început să piardă din consistenţă. Noul element principal este de acum calculatorul, iar prin 

intermediul acestuia, asistăm la procesul de digitalizare a tuturor media. Legătura dintre aceste noi 

tehnologii şi public se realizează prin intermediul Internetului. Consumul de informație s-a 

schimbat de-a lungul timpului odată cu apariția rețelelor sociale, iar acest lucru reprezintă un 
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avantaj în ceea ce privește o comunicare mai facilă, însă, pe de altă parte, prin intermediul rețelelor 

sociale sunt răspândite extrem de multe știri false. 

În România, mass-media este un sector care, după prăbușirea regimului comunist a fost 

privatizat rapid, instituțiile de presă trecând din proprietatea statului în proprietatea companiilor 

media. Ulterior privatizării, și-au făcut apariția tot mai multe instituţii media, astfel că, din 1996 și 

până în 2020 au fost acordate peste 2700 de licențe din domeniul audiovizual, însă odată cu apariția 

internetului, multe dintre acestea au dispărut, astfel că, în anul 2019, mai funcționau 967 de licențe. 

Îm 2024, funcționează 1095 de licențe audiovizuale, fiind retrase de la începutul anului, 516 

licențe. (CNA, 2024). Mass-media tradiționale au început să fie înlocuite tot mai frecvent de noile 

media, considerându-se că există o fuziune între cele două, însă mulți cercetători le caracterizează 

ca fiind două tipuri de mass-media distincte, dar care prezintă o interconectivitate. 

Capitolul al III-lea oferă informații cu privire la utilizarea mijloacelor de comunicare 

mass-media în cadrul companiilor din Regiunea de Nord-Est. În acest context, se poate afirma că 

mass-media poate fi utilizată în diferite moduri pentru a îmbunătăți performanța afacerilor, atât 

prin intermediul prezenței online, cât și prin intermediul mass-media tradiționale.  

În contextul pandemiei de COVID-19, sectorul economic, în 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, când virusul COVID-19 a fost un necunoscut pentru majoritatea populației, în 

acest context, limitându-se deplasările între țări o anumită perioadă de timp. Turismul este un 

domeniu economic principal al lumii, în 2019, reprezentând 7% din comerțul global. Pentru unele 

țări, poate reprezenta peste 20% din PIB-ul lor și, per total, este al treilea sector de export ca 

mărime al economiei globale (World Tourism Organization, 2020).  

Pandemia COVID-19 este considerată a fi una dintre cele mai devastatoare din punct de 

vedere al pierderii de vieți umane, ducând în același timp la o recesiune economică și la un declin 

pe termen lung al turismului. În aprilie 2020, au fost introduse restricții de călătorie pentru 

aproximativ 96% din destinațiile lumii și, în ceea ce privește numărul de turiști. 

În „Lombardia României”, așa cum a fost denumit orașul Suceava, numărul de persoane 

cazate în județ a crescut în 2019 cu 21% față de 2018, iar în martie, aprilie, mai și iunie, cazarea a 

avut o tendință ascendentă, atât în 2018, cât și în 2019. Pe de altă parte, anul 2020 a reprezentat o 

adevărată provocare pentru turismul din Bucovina deoarece, dacă în martie au fost cazate doar 

7.707 persoane, în aprilie, numărul cazărilor a scăzut la 114 (Institutul Național de Statistică, 

2021). COVID-19 a avut un impact extrem de negativ asupra turismului din întreaga lume, ducând 

la șomaj și la multe locuri de muncă pierdute. Din cauza fricii de infectare cu SARS-CoV-2, multe 

persoane și-au anulat rezervările în destinațiile turistice programate, astfel încât oamenii au fost 

reticenți în privința călătoriilor la începutul pandemiei, atât din cauza restricțiilor, cât și din cauza 

fricii de a nu se infecta cu noul coronavirus.  

La nivel mondial, majoritatea țărilor au recurs la procesul de carantină, care a presupus 

închiderea școlilor, a magazinelor, anularea evenimentelor și a operațiunilor de transport aerian, 

astfel încât, oamenii s-au orientat către mediul virtual. 

Cumpărăturile fizice au fost afectate de pandemia COVID-19, la nivelul UE, astfel încât, 

cumpărăturile online continuă să crească, reușind să schimbe preferințele oamenilor și anumite 

obiceiuri. De asemenea, în 2020, cumpărăturile online au crescut cu 4%, 69% dintre persoanele cu 

vârste cuprinse între 16 și 74 de ani au folosit internetul pentru cumpărături online, iar 72% dintre 

persoane au comandat bunuri pentru uz privat (Eurostat, 2021). În 2023, media UE a 

cumpărătorilor online, s-a situat la 75,14%, comerțul electronic fiind stimulat de persoanele cu 

vârste cuprinse între 25 și 44 de ani (Eurostat, 2024). 
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În acest capitol s-a putut observa faptul că mass-media joacă un rol extrem de important în 

rândul populației, aceasta punând accentul atât pe latura educativă, cât și pe dezvoltarea 

economică. Cu alte cuvinte, în cadrul acestui capitol au fost analizate o serie de principii mass-

media, astfel că, cele mai frecvente instrumente mass-media utilizate de respondenți s-au dovedit 

a fi internetul și televiziunea, urmate de radio. De asemenea, în privința timpului petrecut de 

respondenți în mass-media, s-a dovedit că internetul a câștigat din nou teren, cei mai mulți dintre 

respondenți precizând că petrec mai mult de patru ore pe internet, iar în ceea ce privește scopul 

consumului de mass-media s-a demonstrat faptul că respondenții preferă conținut de divertisment, 

urmat de cel educațional și ulterior, conținut politic sau economic.  

De asemenea, capitolul evidențiază și rolul pe care îl are comunitatea mass-media, iar toate 

acestea descriu influența pe care mass-media o exercită asupra populației, precum și rolul său în 

dezvoltarea economică. În cadrul acestui capitol este prezentat și timpul petrecut de respondenți 

în mass-media, cele mai frecvente instrumente mass-media utilizate de respondenți, precum și 

scopul pentru care cei care au participat la sondaj utilizează mijloacele de comunicare în masă. Un 

alt aspect îl reprezintă achiziția de produse sau servicii pe baza recomandărilor primite din social 

media, precum și opinia respondenților cu privire la plasarea de produse pe rețelele sociale. 

Relevanța reclamelor pe rețelele de socializare este un alt aspect la care se vor găsi răspunsuri, iar 

participanții la studiu au indicat și care este motivul pentru care accesează o știre sau un anunț 

publicitar. În acest context, a fost abordată și problematica știrilor false, care au luat o amploare 

tot mai mare în mass-media, astfel că, cei mai mulți respondenți au menționat că au „căzut” în 

capcana știrilor false. Respondenții au precizat și modul prin care identifică știrile false din mediul 

online, iar mulți dintre aceștia au indicat și faptul că obișnuiesc să consume conținut economic, de 

cele mai multe ori, fiind vorba despre știri, menționând că mass-media ar trebui să se implice mult 

mai mult în informarea corectă a populației, cu privire la situația economică. 

Facebook, WhatsApp și YouTube sunt cele mai utilizate platforme de către respondenți, 

urmate de Instagram și TikTok, iar în cazul anunțurilor referitoare la produse și servicii din social 

media, respondenții au declarat că de cele mai multe ori au fost influențați să achiziționeze produse, 

ca urmare a conținutului online. 70,4% dintre respondenți au indicat faptul că uneori, reclamele 

afișate pe rețelele sociale sunt relevante pentru intereselor lor și de aceea aleg să acceseze un 

anumit anunț sau o știre. Efectele știrilor false afectează întreaga societate, determinând modul în 

care guvernele, organizațiile și oamenii răspund la evenimentele din societate. În acest context, cei 

mai mulți respondenți au declarat că pun la îndoială conținutul de pe internet, iar în momentul în 

care decid să acceseze o știre, aceștia verifică dacă numele publicației este unul relevant și 

cunoscut.  

Companiile participante la studiu au precizat că utilizează frecvent rețelele sociale pentru 

a-și promova produsele și serviciile, iar o preocupare vizibilă a acestora a fost măsurarea eficienței 

rețelelor sociale. De asemenea, câteva impedimente pentru care companiile nu utilizează rețelele 

sociale sunt caracterizate prin lipsa unui personal specializat pentru activitățile din social media, 

timpul necesar utilizării lor, precum și gradul de eficiență al acestora.  

În privința resurselor limitate și a problemelor referitoare la lipsa timpului și de personal 

calificat pentru promovarea în mass-media, o metodă de a soluționa această problemă ar fi 

externalizarea, astfel că, dacă managerii companiilor nu sunt familiarizați cu strategiile de 

marketing, crearea planurilor sau implementarea acestora pot cere sprijin din afara companiilor. 

Marketing-ul și publicitatea pot fi realizate de firme, care oferă servicii profesionale în această 

direcție, iar în cazul în care companiile sunt deschise către noi experiențe, acestea pot colabora 

inclusiv cu studenți din cadrul facultăților de Marketing sau Economie, pentru oferirea de noi 
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perspective și idei, iar acest aspect ar putea contribui semnificativ la îmbunătățirea planurilor de 

marketing. Cooperarea dintre companii și studenți ar putea fi realizată sub diverse forme, precum: 

internship-uri, stagii de practică, loc de muncă part-time etc. Cu cât companiile sunt mai flexibile 

în ceea ce privește procesul decizional și implementarea de noi schimbări, acestea pot adopta idei 

noi, creative în privința utilizării mass-media sau a rețelelor sociale, care necesită costuri mult mai 

mici comparativ cu celelalte tipuri de media.  

Unul dintre respondenţi a menționat faptul că o problemă în utilizarea rețelelor de 

socializare o reprezintă confidențialitatea. Platformele social media, precum: Facebook, Twitter și 

Pinterest, le permit utilizatorilor să posteze conținut protejat prin drepturi de autor. De exemplu, 

termenii și condițiile Facebook declară că utilizatorii dețin tot conținutul și informațiile pe care le 

postează și pot controla partajarea confidențialității și setările aplicației (Termenii și condițiile 

Facebook 2014). Pe de altă parte, prin înscrierea și acceptarea termenilor și condițiilor lor, 

utilizatorii le acordă furnizorilor de servicii o „licență mondială, neexclusivă, fără drepturi de autor 

(cu dreptul la sublicență) de a utiliza, copia, reproduce, procesa, adapta, modifica, publica, să 

transmită, să afișeze și să distribuie astfel de conținut în orice tip de media (cunoscute acum sau 

dezvoltate ulterior)” (Termenii și condițiile Twitter 2014). Astfel, termenii și condițiile sunt de a 

le permite furnizorilor de servicii să creeze conținut vizual utilizatorilor și permit conținutului să 

rămână pe site, inclusiv și după ce proprietarii de conținut aleg să își șteargă conturile, în timp ce, 

drepturile de autor le aparțin întotdeauna persoanelor care creează conținutul. 

Utilizarea mass-media este indicată în procesul de marketing, în vânzări, comunicare și în 

relații publice, aceasta facilitând comunicarea cu publicul și legăturile directe dintre clienți și 

părțile interesate. Noile media, reprezentate în cadrul acestui studiu, de rețelele sociale sunt 

instrumente eficiente pentru colectarea feedback-ului și a informațiilor asupra percepțiilor 

clienților despre anumite produse și servicii. De asemenea, acestea au capacitatea de a construi 

legături puternice cu comunitatea, bazate pe loialitate și prin consolidarea încrederii, iar recenziile 

clienților cu privire la produsele unei companii ar putea fi cea mai bună modalitate pentru a 

satisface mai bine așteptările și nevoile clienților. În cadrul acestui capitol, companiile au indicat 

motivele pentru care utilizează mass-media, oferind detalii despre beneficiile instrumentelor social 

media, schimbarea percepției consumatorilor în ceea ce privește promovarea online, precum și 

modul în care social media ajută la recrutarea angajaților și conturarea valorilor din cadrul 

companiei. În același timp, s-a pus accentul și pe tipul de suport de care au avut nevoie companiile 

în perioada pandemiei de COVID-19, atingându-se inclusiv problema fenomenului de fake-news, 

care afectează din ce în ce mai multă populație și, inclusiv companiile.  

Capitolul IV urmărește consumul de mass-media atât în rândul consumatorilor, cât și în 

rândul companiilor, iar prin intermediul funcțiilor stabilite, care au vizat efectele produse de media, 

au fost propuse modele economice, menite să abordeze o serie de interacțiuni între public și firme. 

Companiile reprezintă cheia multor economii, astfel că, structura afacerilor din Europa este 

dominată de mici întreprinderi: 92% sunt întreprinderi mici și micro, 8% sunt întreprinderi mijlocii 

și mai puțin de 0,1% sunt întreprinderi mari (Mulfinger citat de Gögl & Schedler 2009). Un studiu 

realizat de Eurostat arată că, în Finlanda, numărul microîntreprinderilor este de 91,8% din totalul 

întreprinderilor, iar acestea au angajat 24,7% din forța de muncă. Întrucât microîntreprinderile au 

anumite caracteristici, care diferă de cele de mari dimensiuni, ele pot utiliza instrumentele de social 

media în propriile moduri cu scopul de a obține avantaje competitive. Această parte a cercetării 

prezintă câteva recomandări și sugestii pentru microîntreprinderi, care au fost majoritare în cadrul 

studiului nostru, pentru a utiliza în mod eficient rețelele sociale în dezvoltarea afacerilor. 
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Conform cercetării lui Edelman privind călătoria decizională a consumatorilor, care se află 

într-o relație deschisă de cumpărare cu mărcile, acesta vorbește adesea despre achizițiile 

consumatorilor pe rețelele sociale, despre cei care postează recenzii online și tind să se întoarcă 

pentru a examina site-urile. Totodată, autorul mai subliniază că o serie de companii și cu precădere, 

microîntreprinderile ar trebui să se facă prezente și accesibile în social media, în caz contrar ar 

putea pierde o mare șansă de a fi observate de către potențiali clienți (Edelman, 2013).  

Una dintre caracteristicile principale ale rețelelor sociale este aceea că oferă companiilor 

multe oportunități de a se exprima în fața publicului său țintă. Rețelele sociale, blogurile și site-

urile web de partajare media sunt cele mai eficiente canale pentru ca întreprinderile să se poată 

exprima în fața propriilor clienți, iar conținutul media, precum: imaginile și videoclipurile au 

capacitatea vizuală de a prezenta și transmite informațiile într-un mod coerent. Prin intermediul 

canalelor social media, microîntreprinderile se pot prezenta în moduri originale în fața clienților 

lor pentru a se simți mai conectate cu aceștia. În plus, Floors consideră că pentru micii comercianți 

cu amănuntul, diferențierea pe baza atributelor funcționale de poziționare nu mai este un avantaj 

competitiv durabil deoarece pot fi copiate rapid de alții. În schimb, micii comercianți cu amănuntul 

pot câștiga bătălia prin diferențierea personalității mărcii; conectându-se cu clienții și într-un mod 

emoțional, iar aceste emoții vor avea din ce în ce mai multă influență asupra clientului în decizia 

de alegere (Floors, 2006). 

Fiabilitatea și credibilitatea unei cercetări ar putea fi îmbunătățite prin reducerea 

amenințărilor în privința obținerii de răspunsuri nevalide. Conform lui Saunders & colab. (2009), 

una dintre amenințările fiabilității este subiectul, timpul de răspuns la chestionar, care ar putea 

afecta răspunsul unui sondaj din punct de vedere emoțional. De asemenea, momentul trimiterii 

chestionarelor din cadrul acestei cercetări a fost luat în considerare pentru etapa de colectare a 

datelor pentru a fi asigurate cât mai multe răspunsuri posibile, fără erori, iar intervalul orar stabilit 

pentru trimiterea e-mail-urilor către potențialii participanți la sondaj a fost de la ora 9:00 până la 

ora 17:00, în timpul săptămânii. Totodată, a fost întreprinsă o perioadă pilot înainte de distribuirea 

oficială a chestionarului pentru a elimina erorile care ar fi putut apărea în etapa de colectare a 

datelor. Cele mai multe răspunsuri la chestionar au fost primite prin intermediul mediului online, 

iar mai puțin de 10% dintre respondenți au răspuns fizic, în format letric. În e-mail-urile adresate 

respondenților, scopurile și obiectivele cercetării au fost explicate într-un mod clar. De asemenea, 

au fost prezentate rolul și drepturile participanților, care au fost conștienți de modul în care ar putea 

contribui la procesul de cercetare, prin furnizarea de date privind utilizarea mass-media în 

organizațiile lor, în special în cazul problemelor referitoare la beneficiile sau oportunitățile pe care 

le-au adus mass-media, precum și provocările întâmpinate. Participanții au fost, de asemenea, 

informați cum datele lor de contact dobândite vor fi strict confidențiale, iar participarea 

respondenților a fost strict voluntară. 

În acest capitol, a fost utilizat sondajul, atât în rândul companiilor pentru a colecta date în 

vederea consumului de media, o serie de întrebări fiind formulate sub forma unor matrici, care au 

fost divizate în patru funcții diferite, care au urmărit efectele social media resimțite de consumatori, 

precum și de către companii în diverse contexte. Astfel, funcția de cercetare-inovare a analizat o 

serie de componente, care fac referire la integrarea tehnologiilor în cotidian, participarea la crearea 

produselor sau serviciilor, precum și analiza informațiilor în contextul competiției. În acest caz, a 

fost propus un model economic, menit să abordeze interacțiunile dintre consumatori și companii, 

bazat pe diferențele în privința percepțiilor asupra impactului mass-media, care reflectă variațiile 

priorităților, așteptărilor și nivelurilor de expunere în mass-media.  
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Pe de altă parte, funcția de marketing analizată a implicat modul în care achiziționarea de 

produse sau servicii a fost influențată de recomandările primite din social media, relevanța 

reclamelor, dar și importanța noilor media în promovarea afacerilor. Având în vedere această 

funcție, după analiza rezultatelor obținute de la consumatori și companii, a fost propus un model 

economic, ce analizează sensibilitatea cererii produselor sau serviciilor, venitul consumatorilor sau 

cheltuielile de marketing. Astfel, modelul de elasticitate a cererii a propus o înțelegere profundă a 

relației dintre prețuri, cheltuielile de marketing, dar și cererea consumatorilor.  

Analiza funcției de capital a constituit examinarea beneficiilor aduse de promoții, întărirea 

relațiilor cu entitățile comerciale, frecvența achizițiilor de produse și servicii, dar și optimizarea 

costurilor acestor achiziții. Funcția a pus în prim-plan interdependența dintre consumul de media 

și aspectele financiare care sunt relevante pentru consumatori, determinând strategiile economice, 

care pot fi determinate de expunerea la conținutul mediatic. Modelul de regresie propus în acest 

caz a vizat identificarea și cuantificarea relațiilor dintre variabile, analizându-se prin intermediul 

său, tipurile de promoții, interacțiunile cu firmele, frecvența cu care se achiziționează produse 

online, precum și optimizarea costurilor.  

Funcția de comunicare-evaluare analizată a implicat mesajul publicitar din social media, 

dar și din mass-media tradițională, modalitatea prin care știrile false sunt identificate, consumul de 

publicații economice și nu în ultimul rând, opinia respondenților cu privire la contribuția pe care 

mass-media o exercită asupra dezvoltării economice. Modelul interacțiunii economie-mass-media, 

propus în acest caz, a avut în vedere atât consumatorii, cât și companiile, realizându-se o corelație 

între cele două categorii de public, determinând efectele de ordin economic expuse de funcția de 

comunicare-evaluare: încrederea consumatorilor, precum și deciziile companiilor de a realiza 

investiții.   

În privința știrilor false, acestea s-au dovedit a fi problematice atât pentru companii, cât și 

pentru ceilalți respondenți, care au luat parte la acest studiu, astfel că, necesitatea propunerii 

detectării știrilor false prin intermediul unor algoritmi a devenit tot mai mare. În cel de-al treilea 

capitol am propus un model de detectare a știrilor false, prin intermediul Programării 

Neurolingvistice, care ar putea diminua problemele cu care se confruntă în acest moment oamenii. 

În acest context, în cadrul celui de-al cincilea capitol ne-am propus să oferim o soluție în 

vederea identificării știrilor false, prin intermediul unor algoritmi. Distribuirea conținutului pe 

rețelele sociale nu poate fi controlată, astfel încât, multe informații false ajung la un public 

numeros, fără a avea restricții și fără a putea determina cu exactitate sursa de proveniență.  

De-a lungul timpului, rețelele sociale au generat o varietate de știri false, care creează 

pericole reale pentru societate. În același timp, amplificarea știrilor false, precum și a inteligenței 

artificiale, folosite pentru producerea conținutului subliniază necesitatea creării de algoritmi care 

să vizeze anihilarea informațiilor false. În această cercetare, am realizat o analiză a textelor în 

vederea identificării știrilor false, propunând o soluție în această direcție. În acest context, rețelele 

neuronale utilizate pentru identificarea știrilor false utilizează o serie de elemente textuale, astfel 

încât, dezvoltarea lor rezultă într-o serie de strategii menite să atingă nivelul de detecție propus. 

Dezvoltarea modelelor de detectare a știrilor false oferă oportunitatea de a folosi aceste metode de 

învățare pentru a opri impactul informațiilor false pe Internet, ceea ce este benefic atât pentru 

companii, cât și pentru societate, în general. 

Știrile false generează schimbări importante în economie, cultură sau politică, iar rețelele 

sociale sunt considerate canale importante pentru distribuirea conținutului. În genere, atât Twitter, 

cât și Facebook sunt utilizate pentru a construi actul comunicațional, schimbul de informații și 

livrarea conținutului spre un public numeros. De-a lungul timpului, cele două rețele au fost utilizate 
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ca instrumente de propagandă, în special în domeniul politic, astfel că, astăzi, zvonurile fără un 

temei și neînsoțite de o declarație a persoanei în cauză, fie nu sunt luate în considerare, fie se 

încearcă verificarea acestora.  

Capitolul de față își propune analiza informațiilor false vehiculate pe rețelele de socializare, 

precum și identificarea acestora, prin intermediul Programării neuro-lingvistice. Analiza știrilor 

false a fost realizată prin intermediul Facebook, prin distribuirea de informații și prin crearea de 

postări. În acest context, s-a propus o metodă cu scopul de a aduna o serie de informații referitoare 

la utilizatori pentru a putea finaliza analiza știrilor. De asemenea, a fost realizată o metodă de 

identificare a știrilor false, cu ajutorul unor caracteristici, precum: numele persoanei care postează 

informația, fotografia profilului sau paginii de Facebook, urmăritorii paginii din punct de vedere 

cantitativ, numărul de prieteni, tag-urile, hashtag-urile, tipurile de postări identificate de pagină 

sau profil, evenimentele organizate, grupurile de apartenență, numărul aprecierilor, precum și 

administrarea de alte pagini. Pentru a nu cădea în capcana știrilor false este necesar un amalgam 

de competențe și abilități, prezidate de tehnologie pentru a identifica informația falsă și pentru a o 

deosebi de cea veridică, însă în acest caz, aplicându-se gradul de alfabetizare funcțională a unei 

populații, precum și o serie de aptitudini necesare pentru a naviga în mediul virtual. 
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Concluzii finale, contribuții proprii și direcții viitoare de cercetare 

 

În ultimii 25 de ani, globalizarea a reprezentat una dintre cele mai importante tendințe ale 

industriei mass-media, care a reușit să transforme structura și economia mass-media, prin 

conturarea conținutului și a deciziilor luate pentru o producție mai eficientă. Guvernată de factori 

economici, sociali și politici, industria mass-media a produs schimbări majore atât în politicile 

naționale, cât și în cele internaționale, cu privire la oferirea de informații și la comunicarea 

interpersonală. Politica economică a mass-media reprezintă un instrument puternic, ce va putea fi 

utilizat pe viitor pentru echilibrarea conflictelor de interese între companiile media și regiunile sau 

statele în care acestea activează.  

Vechile media vor supraviețui în următorii ani, însă cu schimbări semnificative. Cu toate 

că funcția lor este una recunoscută, modul lor de transmisie și de distribuție se va schimba 

exponenţial, mai ales că, ziarele se îndreaptă tot mai mult către mediul digital, radioul va continua 

să graviteze și el către online, având în vedere că oamenii își petrec cea mai mare parte a timpului 

acolo, iar televiziunea, fie va fi transmisă la fel ca până acum, fie se va muta în mediul digital.  

Conținutul și publicitatea mass-media se află într-o strânsă legătură deoarece ambele părți 

vând. Conținutul vinde informații și divertisment consumatorilor, iar audiențele sunt cele care vând 

produsul final, conturat inclusiv de publicitate. Mass-media, în ansamblul său nu produce doar 

conținut, ci conținutul produce audiență, care la rândul său este vândută către agenții de publicitate. 

De-a lungul timpului, companiile și-au îmbunătățit strategia de management și relaționarea cu 

publicul. Acest lucru se datorează faptului că însuși publicul a fost cel care a decis că dorește să 

primească informații concrete, concise și rapide, iar multe companii s-au adaptat. Pe lângă faptul 

că mass-media ajută la o relaționare mai eficientă, chiar și de la distanță, acestea reprezintă o sursă 

benefică din punct de vedere financiar în foarte multe domenii. Grație mass-media, la nivel 

mondial, vânzările au crescut tot mai mult, iar acest lucru s-a întâmplat ca urmare a evoluției 

internetului deoarece în anul 2019, consumatorii au cheltuit aproximativ 3,46 miliarde de dolari 

doar pe cumpărăturile online, reprezentând o creștere semnificativă față de anul 2018, când au fost 

cheltuiți online 2,93 miliarde de dolari. Pe de altă parte, în România, comerțul electronic a fost 

estimat în 2023 la 7 miliarde de euro, înregistrând o creștere cu 10%, comparativ cu anul precedent. 

Parcurgând toate etapele sale, mass-media s-a schimbat semnificativ de la deceniu, la 

deceniu, astfel încât, de la tradiționala mass-media, care era caracterizată într-o manieră 

conservatoare și consecventă, odată cu trecerea timpului, în privința comportamentului social și 

politic, aceasta a devenit din ce în ce mai puțin conservatoare.  

Mass-media a determinat valorificarea resursei umane și materiale, fiind un element cheie 

și în procesul dezvoltării regionale, generat atât de mass-media tradițională, cât și de noile media, 

determinând crearea de noi locuri de muncă și oportunități sociale mai extinse. Cu alte cuvinte, 

accesul la informație a reprezentat o îmbunătățire a condițiilor de trai și o conștientizare a 

problemelor și inițiativelor de dezvoltare. Prin accesul tot mai facil la internet, atât la nivel, 

național, cât și regional, în România, e-commerce-ul devine din ce în ce mai răspândit, 

consumatorii apreciind avantajele oferite de acesta, precum și oportunitatea de a putea achiziționa 

bunuri și servicii oricând și oriunde. Accesul la o gamă largă de produse și prețurile competitive, 

au determinat consumatorii să opteze pentru e-commerce, acesta fiind în creștere la nivel mondial, 

dar și în România, mai ales în rândul utilizatorilor de internet mai tineri.  

În ultimul timp, prin introducerea mai multor canale de comunicare, informațiile false au 

posibilitatea de a se răspândi mult mai rapid, creând atitudini și comportamente contradictorii, care 
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afectează dezvoltarea economică. De cele mai multe ori, informațiile false creează dezechilibre 

sau frică în rândul populației, iar instabilitatea economică este o consecință a acestor informații, 

determinate de reclamele negative.  

Contribuții în ceea ce privește studiul economiei-mass-media 

Impactul pe care mass-media îl exercită asupra economiei este unul de necontestat la nivel 

global, însă la nivel regional, această oportunitate este fructificată într-un mod variabil. Pentru a 

conștientiza rolul pe care mass-media îl deține asupra mediului de afaceri, companiile trebuie să 

se adapteze în permanență schimbărilor de ordin tehnologic, astfel încât să nu fie afectate.  

În cadrul acestei lucrări, ne-am propus să analizăm modul în care mass-media influențează 

comunicarea economică, astfel că, prin limitarea resurselor de timp, am utilizat o cercetare de ordin 

cantitativ, prin aplicarea unui chestionar, atât populației din Regiunea Nord-Est, cât și companiilor, 

cu scopul de a măsura modul în care mass-media acționează asupra indivizilor, dar și felul în care 

aceasta reușește să îmbunătățească performanțele unei companii.  

În privința aspectelor teoretice ale acestei lucrări, s-a urmărit expunerea și cercetarea 

factorilor cheie, care au avut implicații în prezentarea temei alese, axându-ne pe economia mass-

media și modul în care aceasta a evoluat. Am continuat cercetarea cu analiza impactului mass-

media în economie, concentrându-ne pe modul în care pandemia generată de virusul SARS-CoV2 

a afectat turismul în Regiunea Nord-Est, rezultând că în perioada pandemiei, mass-media a 

cunoscut creșteri semnificative, cu toate că rata șomajului crescuse considerabil, multe persoane 

fie își pierduseră locurile de muncă, fie au fost plasate în șomaj tehnic, iar bursele au înregistrat 

valori scăzute. Cu toate acestea, magazinele online au cunoscute creșteri semnificative, iar spațiul 

online și mass-media tradiționale au reprezentat principalul mod de petrecere a timpului liber, 

precum și surse sigure de achiziție.  

În literatura de specialitate, economia mass-media a fost definită de o serie de autori ca 

fiind o aplicare a teoriilor economice în industria mass-media, aceasta cuprinzând toate tipurile de 

media. Dacă în primul capitol al acestei lucrări am prezentat mai multe definiții relevante ale 

economiei mass-media, ne-am propus să oferim la rândul nostru, propria definiție:  

Economia mass-media este reprezentată de conceptele economice asociate cu producția și 

distribuția de conținut, care prin intermediul publicității influențează comportamentul 

consumatorilor, iar cu ajutorul tehnologiei determină crearea de noi modele de afaceri.  

La această definiție, se poate adăuga faptul că economia mass-media implică o concentrare 

a pieței, care este dominată de o serie de companii mari, iar acest lucru ar putea determina o limitare 

a conținutului. De asemenea, reglementările impuse de Guvern sunt alte implicații ale economiei 

mass-media, care sunt menite să echilibreze interesele publice, precum și libertatea presei, 

generând un impact cultural și social puternic, acest lucru determinând o evoluție a modelelor de 

afaceri, de la cele tradiționale, la cele care se bazează pe publicitate și pe achiziția de abonamente 

pe streaming, pe conținut generat de utilizatori, precum și plata per vizualizare.  

Pentru ca publicul să fie satisfăcut de informațiile pe care le primește din mass-media, este 

necesar să existe o politică, ce apără interesul public, astfel încât, în cadrul acestei lucrări am 

analizat și o serie de principii, care stau la baza politicii mass-media.  

În acest context, mass-media poate fi asociată cu un ecosistem, care înglobează diferite 

forme de conținut și platforme, iar fiecare element are un rol bine definit în diseminarea 

informației, a educației și chiar a divertismentului. Pentru a contribui la un astfel de mediu dinamic, 

există o serie de interdependențe, precum: creatorii de conținut, investigațiile, divertismentul sau 

publicitatea. De asemenea, dacă într-un ecosistem energia provine de la soare, în cadrul mass-
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media, informația este conturată de creatorii de conținut și diseminată prin intermediul canalelor 

de comunicare. Astfel, consumatorii asimilează informația, reacționează și o distribuie pentru a 

ajunge la un public cât mai numeros. În ceea ce privește adaptabilitatea, mass-media are o evoluție 

permanentă, fiind menită să se adapteze schimbărilor tehnologice, precum și preferințelor 

consumatorilor pentru a-și păstra relevanța și eficiența. Totodată, resursele mass-media sunt 

gestionate într-un mod sustenabil, cu scopul de a menține atât încrederea consumatorilor, cât și 

durabilitatea economică, prin accesul la informație de ordin calitativ.  

Contribuții asupra studiului operațional  

În cadrul acestei lucrări, am avut în vedere consumul de mass-media în Regiunea de Nord-

Est a României, incluzând atât o cercetare de ordin calitativ, cât și una cantitativă. Pentru a 

determina impactul pe care mass-media îl are asupra publicului din Regiunea Nord-Est, am primit 

366 de răspunsuri de la publicul din această regiune, prin intermediul unor sondaje aplicate. 

Acestea s-au concentrat pe scopul principal al utilizării mass-media, timpul petrecut în mass-

media, influența mass-media în achiziționarea de bunuri și servicii, mesajele din mass-media, 

precum și pe subiectele economice abordate de mass-media. Ipotezele lansate au confirmat faptul 

că mass-media este capabilă să favorizeze creșterea economică la nivel regional, publicul având o 

capacitate ridicată de a asimila informațiile de ordin economic furnizate de mass-media, cu toate 

că, de multe ori, conținutul care este furnizat nu stimulează o acțiune destinată dezvoltării 

economice.  

Prin intermediul unui alt chestionar, am obținut informații despre modul în care mass-

media este utilizată de către companiile din Regiunea de Nord-Est, determinând beneficiile, dar și 

provocările pe care cele mai multe companii le întâlnesc în timpul utilizării rețelelor sociale. În 

acest context, am primit 325 de răspunsuri, care au relevat faptul că noile media, reprezentate de 

rețelele sociale sunt utilizate cu frecvență pentru promovarea produselor și serviciilor, pentru a 

selecta resursa umană și nu în ultimul rând, pentru obținerea de noi clienți sau consolidarea 

relațiilor cu clienții existenți.  

Am elaborat un raport între consumul de mass-media în rândul populației, precum și în 

rândul companiilor din Regiunea de Nord-Est. Dacă din analiza chestionarelor, am aflat că pentru 

consumatori, mass-media este o bună oportunitate pentru a se conecta cu ceilalți utilizatori, o sursă 

de informare, dar în același timp și de divertisment, companiile au subliniat că utilizează social 

media pentru a-și optimiza strategiile de marketing și de asemenea, pentru a-și îmbunătăți relațiile 

cu clienții. După analiza acestor date, în cadrul chestionarelor, am aplicat în final o serie de 

întrebări pe care le-am conturat sub forma unor matrici, care au fost împărțite în patru funcții, 

destinate atât consumatorilor, cât și companiilor. Prin intermediul acestor funcții formulate, am 

urmărit capacitatea de cercetare-inovare, funcția de marketing, cea de capital, precum și funcția de 

comunicare-evaluare, în contextul utilizării mass-media.  

Funcția de cercetare-inovare a vizat o serie de componente, precum: colectarea de sugestii 

atât de la companii, cât și de la entități interesate, integrarea tehnologiilor și a mass-media în 

activitățile curente, participarea la procesul de creare al produselor sau serviciilor 

furnizate/consumate și nu în ultimul rând, identificarea și analiza informațiilor dintr-un anumit 

domeniu, coroborate cu analiza competiției. După ce au fost analizate aceste aspecte ale funcției 

de cercetare-inovare, am propus un model economic, destinat analizei efectului mass-media asupra 

inovației, model care se bazează pe faptul că discrepanțele dintre percepții asupra impactului 

media, reflectă o serie de variații în privința priorităților, așteptărilor, precum și a nivelurilor de 

expunere în mass-media. Modelul a fost încadrat în teoria economică a informației și a inovației, 
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incluzând o serie de concepte din economia comportamentală și din teoria jocurilor pentru a 

explica discrepanța comportamentelor față de mass-media. Așadar, atât consumatorii, cât și 

organizațiile au acționat sub influența informațiilor primite, procesând aceste date într-o manieră 

diferită, în funcție de propriile cadre cognitive și obiective strategice. 

Funcția de marketing a integrat aspecte, precum: modul în care achizițiile de 

produse/servicii sunt influențate de recomandările primite din mediile de socializare, prezența și 

impactul plasărilor de produse pe platformele de socializare, relevanța reclamelor difuzate pe 

aceste rețele și motivele care determină accesarea anunțurilor sau a reclamelor, susținerea 

procesului de recrutare a personalului, precum și utilitatea rețelelor sociale în crearea de avantaje 

competitive pentru întreprinderi. A fost propus și în acest caz un model economic, reprezentat de 

modelul de elasticitate a cererii, care a oferit o comprehensiune a relației dintre prețuri, cheltuieli 

de marketing și cererea consumatorilor, permițând o evaluare a modului în care o cantitate a unui 

produs sau serviciu poate răspunde schimbărilor de preț sau altor variabile de marketing.  

Funcția de capital a inclus: optimizarea beneficiilor aduse de anumite promoții, 

consolidarea relațiilor interactive cu entitățile comerciale, frecvența achizițiilor de produse și 

servicii, precum și optimizarea costurilor asociate acestor achiziții. Funcția a scos în evidență o 

interdependență a consumului de media și aspectele financiare relevante pentru utilizatori. 

Modelul de regresie a fost propus în acest caz, cu scopul de a identifica și de a măsura relațiile 

dintre variabile, precum: analiza efectelor diferitelor tipuri de promoții, interacțiunile cu firmele, 

frecvența achizițiilor online și optimizarea costurilor asupra unor variabile de interes, cum ar fi 

satisfacția consumatorilor sau profitul companiilor. 

Funcția de comunicare-evaluare a urmărit itemii: analiza mesajului publicitar din social 

media, precum și cel din media tradițională, modul în care sunt identificate știrile false, inducerea 

în eroare de știrile false, consumul de publicații economice, precum și opinia respondenților asupra 

contribuției mass-media la dezvoltarea economică. Am propus în cadrul acestei funcții, modelul 

interacțiunii economie-mass-media, menit să integreze atât consumatorii, cât și companiile pentru 

a realiza o corelație între cele două categorii de public. Modelul are scopul de a determina efectele 

economice produse de funcția comunicare-evaluare, precum: încrederea consumatorilor în sursele 

de informații, dar și deciziile companiilor de a investi în această direcție.  

Având în vedere faptul că știrile false au generat un impact semnificativ în domeniul 

economic, mai ales în contextul pandemiei Covid-19, ne-am propus să identificăm știrile false și 

să le analizăm prin intermediul unor metode de învățare automată și de programare neuro-

lingvistică. Utilizarea limbajului natural (NLP) a reprezentat un punct de plecare pentru a identifica 

știrile care nu sunt veridice, prin intermediul îmbinării unor cuvinte, care determină înțelegerea și 

expunerea procesului de vorbire. În acest context, pot fi detectate acțiuni, precum și abateri ale 

limbii, extragerea de tonuri și pronunții, detectarea emoțiilor, precum și etichetarea fragmentelor 

de vorbire. Prin intermediul limbajului de programare Python, a modelelor k-Nearest Neighbors 

(k-NN), Regresia liniară, Naive Bayes, arborele de decizie și modelele de analiză vectorială, toate 

acestea, încorporate într-o singură arhitectură au crescut gradul de detectare și de acuratețe a știrilor 

false cu până la 90%.  

De asemenea, am propus o un model pentru detectarea știrilor false, iar pentru conturarea 

modelului, am utilizat știrile cu impact politico-socio-economic. Prin intermediul limbajului 

natural, setul de date a fost împărțit în mai multe itinerații pentru a putea fi procesat de arhitectura 

adecvată și de crearea unui clasificator „Adevărat/Fals”. Pentru a scoate în evidență cuvintele cheie 

care definesc articolele reale și cele false, am utilizat analiza bibliometrică pentru a identifica cele 

mai folosite cuvinte în cazul celor două tipuri de știri, realizând două matrici, care au definit 
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acuratețea detectării știrilor false. Așadar, prin utilizarea Vectorul TF-IDF în Python, studiul nostru 

a obținut o acuratețe a detectării de 99.63%. 

Direcții viitoare de cercetare 

În privința perspectivelor de cercetare, ne propunem extinderea acestei analize și la nivelul 

celorlalte regiuni ale țării, prin utilizarea metodelor, elaborate în cadrul acestei lucrări, utilizate la 

nivelul Regiunii Nord-Est. Aceasta poate reprezenta un punct de interes pentru a obține o imagine 

de ansamblu a impactului mass-media asupra dezvoltării socio-economice din România. Numărul 

utilizatorilor de internet a crescut considerabil în România, în ultimii ani, ajungând în 2023, la 

aproximativ 17.000.000, iar cifra celor care utilizează internetul a depășit 16.000.000, cu toate că 

încrederea în mass-media tradițională a scăzut considerabil în 2022, pe fondul pandemiei Covid-

19, dar și a războiului din Ucraina. Astfel, este relevant ca studiul să fie continuat pentru a observa 

evoluția impactului pe care mass-media îl generează asupra economiei la nivelul întregii țări, 

având în vedere evenimentele din ultimii ani, precum și consecințele economice ale acestora în 

următorii ani. Apreciem că este importantă evaluarea mass-media asupra companiilor din 

România, chiar și asupra domeniului HoReCa. Cele mai multe companii care au răspuns studiului 

nostru, au fost din acest domeniu, iar analiza industriei hoteliere sau a restaurantelor ar putea oferi 

rezultate detaliate ale unui studiu comparativ între experiențele consumatorilor, precum și a 

companiilor. Aceste analize ar putea oferi o comprehensiune a domeniului media, corelat cu 

economia, permițând emiterea unor recomandări mai precise și eficiente. 
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