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1. Introducere

Situatia sportului romanesc este un subiect de dezbatere. Societatea romaneasca pare
impartita Intre cei care promoveaza potentialul de performanta si criticii sistemului actual.
Cu toate acestea, aceasta dualitate poate fi vazuta ca un argument cheie pentru a obtine mai
multa claritate 1n ceea ce priveste modul in care abordam acest subiect.

Gestionarea sportului n mod holistic este un efort complex care implica cunostinte de
management, logistica, relatii publice (PR), finante, sponsorizari, marketing si multe altele
(Haba, 2020). Aceasta lucrare isi propune sa abordeze tema comunicarii strategice in sportul
romanesc si sa contribuie la o abordare stiintifica a subiectului.

Printre problemele identificate in domeniul comunicarii sportive se numara nevoia unui
numar mai mare de profesionisti in institutiile sportive, lipsa de interes al publicului pentru
participarea sportiva si pentru subiecte conexe si lipsa apetitului companiilor pentru a investi
in sport (Adrenallina Media, 2016; Ilioni, 2019). Existad, de asemenea, o disparitate
semnificativd in ceea ce priveste popularitatea intre fotbal si alte sporturi, cum ar fi
handbalul, baschetul si voleiul (IRES, 2014; Diaconu, 2023).

Lucrarea contribuie la profesionalizarea specialistilor in comunicare. Documentarea
materialelor stiintifice si statistice pe aceasta tema poate duce, pe termen lung, la crearea de
noi locuri de munca in domeniul relatiilor publice si al comunicarii sportive. Acest domeniu
are un mare potential de dezvoltare in Romania, mai ales odatd cu noile propuneri
guvernamentale care se concentreaza pe cele mai bune practici In comunicarea strategica
sportiva (MTS, 2022a).

In acelasi context, lucrarea sustine ci este important si se urmeze modelele de succes
din strainatate, dar sa fie adaptate la contextul local, tindnd cont de avantajele si limitarile
impuse de contextul geopolitic, socio-economic si istoric (Constantinescu & Rosca, 2011;
[lioni, 2019).

2. Caracterul inovator si aplicabilitatea lucrarii

Aceastd lucrare contribuie la extinderea literaturii de specialitate in domeniul
comunicdrii sportive din Romania, intrucat acoperd in mod cuprinzdtor toate cele trei
domenii ale comunicarii strategice si include sub umbrela sa politicile de comunicare,
identitatea de brand si relatiile publice (PR), care pand acum au fost mereu tratate separat in

literatura de specialitate.



Aplicabilitatea lucrarii este demonstrata de concluziile care se adreseaza direct expertilor
in comunicare din echipele sportive. In plus, factorii financiari, politici si sociali sunt luati
in considerare in scrierea acestei teze si sunt inclusi In prima parte a tezei. Perspectivele
operationale, jurnalistice si de management sunt prezentate in legatura cu acestia in partea
practica a tezei.

Scopul ales este de a oferi solutii practice pentru organizatiile sportive in ceea ce priveste
comunicarea strategica. Lucrarea identifica si exemplifica cinci tactici concrete pentru a
oferi un cadru de imbunatatire a comunicarii strategice pentru echipele sportive locale din
Romania.

Principalii beneficiari ai acestei lucrari sunt cluburile sportive locale, care vor avea acces
la specialisti mai bine pregatiti si experti in comunicare care pot informa si imbundtati
domeniul lor. De asemenea, companiile interesate sd inteleagd beneficiile sponsorizarii
sportive si ale asocierii cu marci sportive pot beneficia de rezultatele acestei analize.

Avand in vedere situatia prezentatd mai sus, se justificd un studiu privind
comunicarea strategicd a echipelor sportive. In Romania, nu existi in prezent un cadru clar
pentru echipele sportive, care sa asigure o strategie de comunicare care sa le aduca beneficii
materiale si de imagine. Expertii care lucreaza in acest domeniu confirma faptul ca, in
prezent, echipele trebuie fie sa urmeze modelele occidentale, fie sa experimenteze pentru a

alege o cale de comunicare. Acest lucru nu se face intr-un mod coerent in Romania.

3. Fundamentele teoretice

Capitolele care cuprind fundamentele stiintifice si teoretice ale lucrarii definesc initial
conceptul fundamental de comunicare strategica in sport, triunghiul magic al comunicarii
sportive (Beck, 2008), precum si modelul de comunicare strategica (Pedersen, Miloch &
Laucella, 2007). Primul capitol explica relevanta subiectului si contextul cercetarii, in timp
ce al doilea capitol aprofundeaza conceptul de comunicare strategica in sport.

Ulterior, sunt prezentate cele trei componente ale comunicarii strategice, impreund cu
principalele concepte conexe: particularitatile politicilor de comunicare (McCarthy, 1960;
Freyer, 2004; Beech & Chadwick, 2006; Shabani, Gharehkhani & Naderi, 2018) si de
sponsorizare (Kloss, 2012; Cutler, 2019; Gough, 2022), relatiile publice (PR) Impreuna cu
rolul unui expert in relatii publice (PR) (Halemba, Juchimiuk & Kucharski, 2013; Serbanica
& Constantinescu, 2016; Kotler, Keller & Opresnik, 2017), precum si aspectele legate de
mass-media (Funk, 2008; Ritchie, Shipway & Chien, 2010; Khodadadi, Pourranjbar, Bejani

2



& Sarlab, 2015), etapele ciclice ale identitatii de dezvoltare a brandului sportiv (HKTDK,
2005; Florea, Barbu & Barbu, 2018; EH Branding Consultants, 2020) si aspectele cheie
legate de branding. Capitolul trei examineazd diferitele dimensiuni ale comunicarii
strategice, inclusiv politicile de comunicare, relatiile publice (PR) si identitatea marcii in
industria sportului.

Capitolul patru se concentreaza pe dezvoltarea strategiilor de comunicare pentru
echipele sportive la nivel organizational, inclusiv tehnici si obiective. Capitolul cinci ofera
exemple si tehnici specifice pentru comunicarea strategica in cadrul echipelor sportive din
Romania, cum ar fi dezvoltarea unei identitati de marca recognoscibile, asocierea cu atribute
pozitive si promovarea sportivilor si a sponsorilor. Capitolul sase sintetizeaza aceste
fundamente stiintifice si teoretice ale lucrarii.

Girginov si Collins (2004) sunt de parere ca interesul pentru regiunea Europei de Est
s-a manifestat de-a lungul mai multor secole, ceea ce a contribuit la fondarea statelor est-
europene si la afirmarea identitatilor nationale ale acestora. Cu toate acestea, cercetarile
privind sportul in acest context sunt limitate, ceea ce a dus la perpetuarea unei dihotomii
intre Est si Vest. Cu toate acestea, Parks si Zwicker (2020) sugereazd cd tiri precum
Roménia au jucat un rol activ in modelarea sportului, deoarece regimul politic si influentele
economice au impins tara spre noile tendinte si standarde vest-europene (Suciu, Balota &
Oana, 2002; Molnar & Doczi, 2020).

Hoberman (2017) si Smolianov (2020) subliniaza faptul ca, in ciuda acestor
schimbari, valorile filosofice si organizationale fundamentale ale regimurilor anterioare
raman prezente si astdzi In sportul est-european. Europa de Est a preocupat generatii de
cercetatori de-a lungul secolelor, contribuind la fondarea statelor est-europene si la afirmarea
identitatilor lor nationale (Girginov & Collins, 2004).

In vederea intelegerii comunicirii strategice a echipelor sportive in Romania,
efectuarea unui studiu care sa analizeze acest subiect este necesara. Acest lucru presupune
o Intelegere a modului in care echipele se pot promova si comunica tindnd cont de factorii
politici, economici, sociali si tehnologici. Se urmareste modul in care echipele sportive din
Romaénia pot folosi comunicarea strategicd pentru a-si imbunatati imaginea si a obtine
beneficii de imagine, dar si materiale prin sponsorizari.

In momentul de fatd, nu exista un cadru clar care si ofere o cale de urmat pentru
echipele sportive. Expertii in domeniu sunt de acord ca, in prezent, echipele trebuie sa

experimenteze pentru a alege o cale de comunicare sau s urmeze modele occidentale.



Un alt element esential este verificarea si clasificarea factorilor din domeniul
sportului romanesc care influenteaza comunicarea strategica, aceasta putand fi adaptata la
specificul geografic romanesc si la ceilalti factori politici, economici, sociali si tehnologici.
De asemenea, este important de inteles ca nu se poate copia Intocmai un model care nu se
potriveste specificului sportului romanesc.

Lipsa unei strategii cuprinzatoare si armonizate intre comunicarea internd si cea
externd este un alt punct slab identificat. Se poate observa ca majoritatea managerilor de
comunicare se inspird din echipele cele mai performante, chiar daca acestea sunt din fotbal,
ignorand faptul cd bugetele mari din fotbal se reflectda si in cheltuielile de marketing si
comunicare si cd specificul unui sport nu poate fi transferat la altele. Kloss (2012) ofera o
perspectiva asupra modului in care sportul poate fi folosit ca un catalizator pentru transferul
de imagine pozitiva, deoarece este asociat cu atribute pozitive. Acest lucru a dus la interesul
organizatiilor si companiilor din Intreaga lume de a se promova prin intermediul echipelor
sportive (Cornwell, 2008), iar Wilson (2020) si Haba (2022a) prezintd elementele
fundamentale ale unei strategii sportive, ce includ obiective clare si identificarea valorilor
intrinseci.

Scopul comunicarii strategice in sport este sd reprezinte aceste atribute, cum ar fi
succesul, reusita, dinamismul, vitalitatea sau tineretea (Kloss, 2012). Organizatiile si
companiile folosesc comunicarea strategica in sport pentru a se pozitiona in fata opiniei
publice si pentru a construi un capital de imagine. In acest sens, Beck (2001, 2008) a
prezentat un model al comunicarii strategice, triunghiul magic al sportului, care descrie
interdependenta dintre cele trei parti ale comunicarii strategice in sport: sportul in sine,
mediul de afaceri si mass media.

Modelul tridimensional al comunicarii poate fi imbunatatit prin adaugarea teoriilor
complementare oferite de Mullin, Hardy & Sutton (2007) si Pedersen, Miloch si Laucella
(2016). Aceasta extensie a modelului a inclus publicul ca entitate separata, ceea ce a dus la
ideea ca aplicarea acestuia 1n practicd poate fi atinsd doar prin implicarea fanilor si
consumatorilor de continuturi sportive. Acest model imbunatatit poate fi utilizat pentru a
planifica procesele si tehnicile de comunicare intr-o organizatie sportiva si pentru a oferi o
abordare organizata a fenomenului de comunicare strategica in sport. Pedersen, Miloch si
Laucella (2016) ofera o analiza conceptuala si descriu in mod sistematic relatiile dintre
variabilele-cheie din model, cum ar fi teoriile aplicate, contextul si comunicarea in sine.

Dupa cum subliniazd Hambrick (2017), relatiile publice (PR), marketingul si

brandingul sunt componente importante ale comunicarii sportive. Potrivit lui Freyer (2004),
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Mullin, Hardy si Sutton (2007) si Davis si Hilbert (2013), marketingul produselor sportive
poate fi definit ca fiind activitatile de valoare adaugata intreprinse de organizatiile care
includ entitati sportive, cu scopul de a le spori prezenta pe piatd, de a satisface nevoile si
dorintele consumatorilor de sport si de a stimula interesul pentru organizatia sportiva.
Modelul Tui McCarthy (1960), utilizat cu succes ulterior de Mihai (2013), stabileste
elementele definitorii ale politicilor de comunicare. Beech si Chadwick (2006) aduc la
extinderea acestui model, iar Shabani, Gharehkhani si Naderi (2018) adauga un element in
plus fatd de modelul lui Freyer (2004): politica de parteneriat.

In prezent, sponsorizarea sportiva a devenit una dintre cele mai importante surse de
venit pentru industrie, dupa cum o demonstreaza cifrele in crestere ale industriei (Nielsen,
2022). Abratt et al. (1987) definesc sponsorizarea ca fiind un acord intre parti prin care
sponsorul ofera sprijin beneficiarului cu scopul de a atrage beneficii derivate din activitati
bazate pe strategia sa de promovare. Kloss (2012) explica faptul ca procesul de luare a
deciziilor de sponsorizare sportiva are mai multe dimensiuni, printre care tipul de sport este
lider. Fotbalul, tenisul, sporturile cu motor si handbalul se afld in topul preferintelor
sponsorilor.

Procesul de luare a deciziilor de sponsorizare in sport se bazeaza pe doua aspecte
esentiale: tehnologia si faptul ca sponsorii din sport provin cel mai adesea din randurile
companiilor i distribuitorilor de produse (Deloitte, 2019). Platformele sociale si
digitalizarea au avut un impact semnificativ asupra acestui domeniu, oferind noi oportunitati
de expunere a brandurilor (Kafka & Molla, 2017; Nielsen, 2022). Cu toate acestea, exista,
de asemenea, riscuri asociate acestei schimbari (Roy & Cornwell, 1999; Johan Cruyff
Institute, 2017).

O comparatie intre definitiile oferite de Hopwood, Skinner si Kitchin (2010), Stoldt,
Dittmore si Branvold (2012) si L'Etang (2012) arata ca relatiile publice (PR) in sport pot fi
tratate ca o functie organizationald in managementul institutiilor sportive care, prin
comunicare, construieste, gestioneaza si mentine relatiile organizatiei cu segmentele cheie
de public pentru a imbunitati si sustine o imagine pozitiva. In plus, expertul in relatii publice
(PR) joacd un rol divers in cadrul unei organizatii sportive, inclusiv ajutand la crearea si
mentinerea unei imagini pozitive a organizatiei, la imbunatatirea relatiilor publice (PR) si la
promovarea activitatilor si produselor organizatiei prin rolurile de referent, facilitator,
mediator si tehnician (Halemba, Juchimiuk, & Kucharski, 2013; Ruihley, Pratt, & Carpenter,
2016).



Un alt aspect interesant legat de imaginea sportului este faptul cd oamenii manifesta
un interes puternic pentru sport, dar acesta pare sa fie mai puternic pentru unele sporturi si
mai putin puternic pentru altele (Gantz et al., 2006). Serbanica si Constantinescu (2016)
afirmd cd grupurile tintd ale relatiilor publice (PR) pentru o organizatie sportiva sunt
utilizatorii de internet, consumatorii de sport si fanii, sponsorii, organizatiile comerciale,
institutiile statului, ligile si federatiile, comunitatea locala si mass-media. Funk (2008)
numeste factorii care determina atractia pentru un anumit sport ca fiind factori personali,
psihologici si de mediu care interactioneaza pentru a genera interes si simpatie. Madrigal
(2006) sustine ca preferinta pentru evenimente sportive este determinata de interesul propriu
si de simpatie. Bee si Havitz (2010) au caracterizat atractia, asa cum este descrisd in
contextul sportiv, ca fiind interesul unei persoane pentru un anumit sport. Sedky, Kortam si
AbouAish (2020) au examinat modul in care activitatile de marketing si comunicare sportiva
pot influenta nivelul de consum al evenimentelor sportive si au demonstrat ca interesul si
preferinta publicului pentru un anumit sport poate fi crescuta prin intermediul publicitatii.

Potrivit unui sondaj IRES din 2014, cele mai putin populare sporturi din Romania
sunt schiul, boxul, Formula 1, tenisul de masa, rugby-ul si snooker-ul. De asemenea, 7%
dintre respondenti au declarat cd nu au un sport preferat, iar formarea preferintelor sportive
este influentata de varsti, educatie si sex (Martin, 1996; Shank & Lyberger, 2015). In plus,
cel mai multi respondenti care nu au avut un sport preferat au fost femei (11,2%), tineri cu
varste cuprinse intre 18 si 35 de ani (10,8%) si cu studii primare (15,4%). Aceste date mai
indica faptul ca, in Romania, cele mai populare sporturi sunt cele la care participa sportivi
tineri si meciurile se joaca in echipe (Martin, 1996; Shank & Lyberger, 2015). Astfel,
gimnastica, patinajul si tenisul sunt sporturile individuale preferate in Romania. Sporturile
de echipa precum fotbalul, voleiul, handbalul si baschetul sunt, de asemenea, populare in
randul romanilor (IRES, 2014; Diaconu, 2023). Acestea incurajeaza participarea tinerilor
sportivi, mai ales in cazul fotbalului (Shank & Lyberger, 2015).

Mass-media joacd un rol important in prezentarea temelor, succeselor si problemelor
din sport (Halemba, Juchimiuk & Kucharski, 2013). Prin intermediul acesteia, oamenii au
acces la informatii si opinii despre sport, sportivi, echipe si evenimente. Mass-media ofera
o platforma de discutii si dezbateri pe diverse subiecte conexe (Novitaria, 2017). Acest lucru
face ca gestionarea relatiilor cu mass-media sa fie una dintre principalele sarcini ale
expertului in relatii publice (PR) dintr-o echipa sportivd. Acoperirea mediatici poate
contribui la capitalul de imagine al unei echipe si 1i ofera cadrul necesar pentru a-si construi

reputatia (Abiodun, 2011). De asemenea, poate contribui la implicarea si la construirea de
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relatii cu fanii, precum si la furnizarea de feedback valoros cu privire la performanta echipei
si la domeniile de imbunatatire (Novitaria, 2017).

Pentru a maximiza beneficiile comunicarii mediatice, profesionistii in comunicare
sportiva trebuie sa se asigure cd echipa lor este prezentatd intr-o lumind pozitiva (Kloss,
2012). Acest lucru nu inseamna evitarea situatiilor negative ci evidentierea aspectelor
pozitive din orice situatie. De asemenea, ei trebuie sa creeze continut interesant si captivant
pentru fani (Pfahl et al., 2012). Pe langa asta, profesionistii in comunicare sportiva ar trebui
si construiasci relatii cu membrii mass-media. In cele din urma, profesionistii in comunicare
sportiva ar trebui sa foloseascd mass-media ca o oportunitate de a obtine feedback cu privire
la performanta echipei lor (Pfahl et al., 2012).

Kunkel si Biscaia (2020) sustin cd brandul este unul dintre cele mai valoroase active
ale unei organizatii sportive. Pozitionarea sa este elementul care leagd toate eforturile
strategice ale unei echipe si reprezinta reperul initial si final al initiativelor de succes ale
oricarei organizatii (Gladden & Funk, 2001; Kloss, 2012). Crawford si DiBenedetto (2008)
avanseaza ideea ca pozitionarea este o Incercare de a crea, schimba sau promova o anumita
imagine in mintea consumatorilor. Debski (2009) subliniaza aceeasi idee, afirmand ca
brandul sportiva se pozitioneazd pe baza aspectelor unificatoare ale identitatii sale.
Rezultatul comunicdrii acestei pozitiondri se numeste imagine de brand (Crawford &
DiBenedetto, 2008; Kloss, 2012).

Pentru a determina ce factori influenteazd modul in care organizatia sportiva se
prezinta publicului, trebuie luate in considerare elemente precum factorii economici, mediul
social, tehnologia, tendintele si concurenta (Parkhouse, Turner & Miloch, 2012). De
asemenea, trebuie luate n considerare atributele relevante ale sportului si ale pietei de
consum (Beck, 2008; Shank & Lyberger 2015;

In ceea ce priveste identitatea si imaginea de brand, graficul de viata al acestora poate
fi analizat cu ajutorul modelului introdus de Vernon (1966) si modernizat ulterior de
HKTDK (2005) si EH Branding Consultants (2020). Acesta se bazeaza pe dimensiunile sau
atributele sportului schematizate de Martin (1996), care definesc identitatea unui sport, cum
ar fi dinamica, tehnica, tipul, categoria, varsta si sexul participantilor. Modelul actualizat
cuprinde sapte faze: constructie, introducere, crestere, maturitate, declin, revitalizare si post-
revitalizare. Aceste faze sunt importante pentru a intelege modul in care perceptiile privind
identitatea si imaginea brandului se pot comporta in timp, iar obiectivele si tehnicile de
comunicare sunt specifice fiecareia dintre ele (Shank & Lyberger, 2015; Aaker, 1991; Sirgy,
1982).



Comunicarea strategicd joacd un rol important in procesul de a obtine atentia,
admiratia, afinitatea si devotamentul publicului lor (Hallahan et al., 2007). Ea ofera o
perspectiva integrata asupra modului In care organizatiile pot influenta publicurile lor vizate
(Frandsen & Johansen, 2017). Aceste publicuri pot include fani sau clienti, angajati,
investitori si sponsori, reprezentanti guvernamentali, liderii grupurilor de interese si publicul
larg. Strategia de comunicare se refera la scopurile pe care o organizatie doreste sa le atinga
prin intermediul comunicarii sale (Smith 2009), iar tehnicile strategiei se refera la actiuni
ce contribuie la atingerea obiectivului pe termen lung (Salgado, 2021). Tn comunicarea
sportiva, tehnicile trebuie sa se plieze pe particularitatile acestui domeniu, cum ar fi pasiunea
oamenilor pentru echipe, competitii si sportivi.

Santiago (2020) a identificat doua tipuri de instrumente de comunicare, cele
traditionale si cele digitale, sia propus sapte obiective generale pentru organizatiile sportive:
echipele principale ale clubului, atragerea de tinere talente la echipele de tineret ale
organizatiei, mai buna implicare in relatia cu fanii si afiliatii, crearea unui capital de imagine
pentru a deveni un punct de referinta in domeniul sportiv, crearea unei prezente in numere
mai mari a spectatorilor la meciuri sau evenimente sportive si valorificarea avantajelor
competitive.

Avéand in vedere aceste lucruri, strategia de comunicare este esentiald pentru
construirea si mentinerea unei identitati puternice a brandului. Aceasta presupune analiza
brandului, a graficului de viatd al acesteia, segmentarea consumatorilor, construirea
elementelor identitatii brandului si coroborarea mesajului cu aceasta identitate (Santiago,
2020; HKTDK, 2005; Florea, Barbu & Barbu, 2018; EH Branding Consultants, 2020).
Planificarea strategica a comunicarii include, de asemenea, definirea rolurilor de comunicare
si de PR (Halemba, Juchimiuk & Kucharski, 2013; Ruihley, Pratt & Carpenter 2016) a
obiectivelor de comunicare (Beck 2008), a canalelor si instrumentelor de comunicare
(Santiago 2022) si a factorilor de succes (Taylor 2017). Punerea in aplicare a strategiei se
realizeaza prin tehnici specifice si prin evaluarea constantd a mesajului si a tehnicilor
(Halemba, Juchimiuk & Kucharski, 2013; Ruihley, Pratt & Carpenter 2016). Evaluarea
imaginii organizatiei sportive se realizeaza prin colectarea de feedback de la consumatori si
compararea rezultatului asteptat cu cel obtinut (Madrigal, 2006).

In lumea in continua schimbare a sportului, echipele romanesti trebuie si se adapteze
pentru a tine pasul cu cerintele societdtii. Comunicarea strategica joaca un rol esential in

asigurarea unei imagini pozitive si a avantajului competitiv care rezultd (Adrenallina Media,
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2016). Desi literatura de specialitate delimiteazd comunicarea comunistd de cea
postcomunistd (Rusu, 2016), discutia se Invarte acum 1in jurul importantei expertilor in
comunicare in sport (Adrenallina Media, 2016). Pentru a promova acest domeniu si a inspira
populatia sd devina mai activa, au fost prezentate cinci tehnici concrete si exemplificate prin
intermediul echipelor romanesti de baschet, handbal si volei.

Dezvoltarea unei identitdti de brand usor de recunoscut este prima tehnica esentiala
pentru ca o entitate sportiva sa obtind impactul comercial si de vizibilitate dorit (Miloch &
Lambrecht, 2006; Kloss, 2012). Aaker & Joachimstahler (2000) sustin cd prezentarea unei
imagini de brand in fata publicului este un angajament pe care organizatia si care
influenteaza modul in care valoarea brandului va crea capital propriu si va obtine rezultatele
de imagine dorite. Un exemplu relevant de construire a unei identitati de brand
recognoscibile in Roménia este reconstruirea identitdtii de brand (rebranding) pentru
Federatia Roméane de Handbal (FRH) si a Ligilor de Handbal Feminin si Masculin din
perioada 2016-2017.

In ceea ce priveste tehnica asocierii cu atribute pozitive, un exemplu de brand sportiv
care a castigat popularitate in ultimii ani este clubul de baschet juvenil Gheparzii. Proiectul
initiat n 2018 organizeaza nenumarate evenimente pentru a creste si promova baschetul in
randul copiilor (Haba, 2022b). Gheparzii sustin ca sunt primul club infiintat in Romania
pentru a individualiza baschetul pentru juniori si cd toti baschetbalistii au dreptul de a
progresa (Gheparzii, 2022). Identitatea organizatiei este guvernatd de atribute pozitive
precum entuziasmul, dragostea pentru sport si baschet, imbunatatirea tinerilor sportivi si
performanta (Haba, 2022a).

Un alt exemplu este cel al echipei SCM Craiova. Chestionarul administrat de Barbu
et al. (2019) arata ca publicul asociaza echipa cu o echipa tdnara, performanta si cu mandria
orasului. Reputatia echipei si sprijinul fanilor sunt cele mai importante atuuri ale acesteia,
iar notorietatea se bazeaza pe sponsorii cu care echipa se asociaza (Barbu et al., 2019).

A treia tehnica este digitalizarea sportului. De la dispozitive portabile si platforme
sociale la continut in timp real si analiza de date (analytics), folosim zilnic metode de
comunicare care sunt direct legate de acest domeniu. Aceste noutati servesc si sportului,
deoarece tehnologia a schimbat complet modul in care acesta este practicat, studiat si
dezvoltat in ziua de astazi (Weston, 2018).

De la testele fizice monitorizate pana la regimul de antrenament, sportivii isi pot
imbunatati rezultatele cu ajutorul aplicatiilor. Din punctul de vedere al fanilor, noile mijloace

digitale i ajutd sd vada rezultatele meciurilor in timp real, statisticile sportivilor, continut
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din culise si sd ofere feedback pe platformele sociale. Mai mult, acestia reusesc s se
conecteze cu sportul dincolo de dispozitive si sa trdiasca experienta jocului in mod organic
(Xiao et al., 2017).

Xiao et al. (2017) numeste componentele digitalizarii industriei sportului, care includ
componenta organizationald, componenta tehnologicd, componenta simbolicd si
componenta educationald. Rathonyi et al. (2018) ofera un exemplu de aplicatie mobild a FC
Barcelona, care ofera stiri actualizate despre echipa, rezultate ale meciurilor, statistici ale
echipei, calendarul meciurilor si multe altele pentru fani intr-un singur loc. Aceasta aplicatie
sportivd include, de asemenea, un magazin mobil si un sistem de vanzare de bilete.

In Romania, putine echipe par sa adopte mijloace digitale, cum ar fi aplicatiile sau
analizele de date (analytics). In prezent, echipele romanesti incearci si se adapteze la mediul
in schimbare si sa ofere publicului lor cel putin o prezentd pe siteurile web si pe retelele de
socializare, asa cum se recunoaste in Strategia Nationald pentru Sport in Romania (MTS,
2022b).

Un exemplu de sport care lucreaza activ la prezenta sa online este voleiul. Federatia
Romana de Volei a lansat un nou site web in 2021, care include noi caracteristici care lipseau
de pe vechea platformd. De la articole si stiri actualizate la informatii complete, voleiul
romanesc are o interfatd mai primitoare pentru public (FRV, 2021). De asemenea, este
prezenta si pe retelele de socializare, unde posteaza informatii, imagini $i continut
audiovizual pe paginile sale de Facebook si Instagram.

A patra tacticd pentru organizatiile sportive este promovarea unui sportiv
emblematic. Sportivii nu au nevoie doar de talent pentru a juca la nivel profesionist, deoarece
promovarea si consolidarea reputatiei personale pot combate multe dintre dificultétile de pe
drumul spre succes (Parmentier & Fischer, 2012; Barbu & Popescu, 2018). Tn prezent, cea
mai mare parte a continutului si a publicitatii este orientata catre personalitatile din mediul
online (influenceri) (Cornwell, 2018), iar sportivii se numard printre cele mai influente
personalitati din acest mediu (Parmentier & Fischer, 2012).

Un studiu Nielsen Company (2022) arata ca peste un sfert dintre fanii sportului
urmaresc retelele sociale ale echipelor numai pentru afla informatii despre acestia. Hoegele,
Schmidt si Torgler (2014) au definit un sportiv emblematic ca fiind un jucator care exceleaza
si are o popularitate remarcabild. Turcu et al. (2020) deduce ca promovarea unui sportiv
emblematic precum Cristina Neagu poate deveni un brand personal pe care sportivul sa il

punad in serviciul echipei la care activeaza si al sportului la nivel national.
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Cea de-a cincea tehnica pentru organizatiile sportive este promovarea sponsorilor.
Abratt, Clayton si Pitt (1987) inainteaza ideea cd majoritatea sponsorilor doresc sa fie
promovati prin toate tipurile de media. Smolianov si Aiyeku (2009) au aratat ca obiectivele
Sponsorilor se bazeaza pe criterii precum nivelul de expunere, raspunsul publicului si
efectele asupra comportamentului acestuia. Vale, Serra si Carvahlo-Viera (2009) au descris
modul n care departamentele de comunicare ale echipelor sportive pot transpune aceste
preferinte in pachete de sponsorizare. Aceste pachete includ diverse tehnici de promovare,
cum ar fi materiale publicitare cu numele sponsorilor, prezenta numelor acestora in
comunicatele de presa emise de echipa etc. Turcu et al. (2020) au aratat modul Tn care
Federatia Romana de Handbal a atras sponsori puternici prin rezultatele obtinute la
Campionatul Mondial. Un exemplu de echipa romaneasca care atrage sponsorizari
semnificative pentru dezvoltarea sa este U-BT Cluj-Napoca, cu un buget anual de trei
milioane de euro si o finantare asigurata de Primaria Cluj-Napoca de 300 000 de euro
(Nazare, 2022; Popa, 2022).

Avand in vedere fundamentele stiintifice si teoretice prezentate mai sus, precum si
cele cinci tehnici identificate in literatura de specialitate si exemplificate in contextul celor
trei sporturi de echipa baschet, volei si handbal, compararea acestora cu aspectele din
practica este urmitorul pas necesar. In capitolul urmator, metodologia studiului este descrisa

pentru a face legatura intre considerentele academice si cele empirice.

4. Demersul stiintific

In partea a doua a lucrarii sunt prezentate metodologia de aplicare a studiului, obiectivele
si intrebarile de cercetare, precum si procedura de esantionare pentru analiza. Metodele de
cercetare aplicate sunt analiza de continut si interviurile semistructurate cu experti din
domeniul comunicarii sportive. Capitolul sapte detaliazd metodologia de cercetare,
cercetarea calitativa si cantitativa, categoriile de date.

Complexitatea comunicarii strategice in sport si numeroasele aspecte care trebuie luate
in considerare pentru a descrie sportul romanesc au condus la partea empiricd a acestei
lucréri, care include cercetari asupra sporturilor de echipa din baschet, volei si handbal. Ele
isi propun sd ofere cluburilor sportive locale argumente pentru a accelera procesul de
imbunatatire a comunicarii strategice, inclusiv accesul la specialisti In comunicare mai bine
pregatiti, gasirea de companii interesate sa ofere Sponsorizari sportive si pentru construirea

unor relatii profesionale cu jurnalisti, trusturi media si creatori de continut.
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Obiectivele cercetarii includ evaluarea celor cinci tehnici de comunicare strategica
folosite de echipele sportive din sporturile selectate, identificarea pozitiei fiecarei echipe pe
graficul de viatd al brandurilor sportive, analiza comunicarii lor n social media, compararea
rezultatelor cu opiniile specialistilor in comunicare sportiva si formularea de argumente
pentru implementarea comunicarii strategice sportive in Romania.

Intrebarile de cercetare vizeaza investigarea modului in care se realizeazi comunicarea
strategicd in echipele sportive romanesti de handbal, baschet si volei, unde se pozitioneaza
acestea pe graficul de viatd al brandurilor sportive, cum comunicd in social media, cum este
perceputd comunicarea de catre specialisti si care sunt principalele argumente pentru
implementarea comunicarii sportive strategice in aceste sporturi.

Esantionarea cercetarii se bazeaza pe mai multe criterii. Tn acest caz, au fost selectate
sporturile de echipad si au fost luate Tn considerare doar handbalul, voleiul si baschetul, care
sunt cele mai populare trei sporturi de echipd din Roméania, dupa eliminarea fotbalului.
Distinctia intre echipele masculine si feminine este facutd doar formal, ambele categorii
fiind incluse.

Excluderea fotbalului se datoreaza acoperirii si expunerii mediatice disproportionate pe
care acesta o are in Romania, in comparatie cu alte sporturi (Diaconu, 2023). In plus, atat
echipele feminine, cat si cele masculine nu sunt reprezentate in mod egal in mass-media si
nu se afla in mod egal in atentia publicului, ceea ce contribuie la problemele de vizibilitate
ale echipelor feminine de fotbal, in raport cu cele masculine. Mai mult, atunci cand vine
vorba de literatura de specialitate privind comunicarea strategica in sport, in special in
Romania, existd o disparitate semnificativa in ceea ce priveste numarul de studii stiintifice

dedicate altor sporturi de echipa in comparatie cu fotbalul masculin.

Echipele selectate sunt echipe locale cu un istoric de performanta, ceea ce inseamna ca
au castigat cele mai multe medalii pe primul loc in ligile lor respective. Acest criteriu asigura
relevanta unitatilor de analiza si faptul cad echipele alese au demonstrat deja excelenta in

sporturile respective.

Studiul se concentreaza pe noua echipe pentru fiecare sport: echipe din Liga Florilor
(Oltchim Ramnicu Vilcea, Stiinta Bacau, Universitatea Timisoara si CSM Bucuresti, Rapid
Bucuresti), echipe din Liga Zimbrilor (Steaua Bucuresti, Rapid Bucuresti, Dinamo
Bucuresti, CSM Constanta si CS Minaur Baia Mare), echipe din Liga Nationala de volei

feminin (Dinamo Bucuresti, Rapid Bucuresti, SCM Universitatea Craiova, Volei Alba Blaj,
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CSU Metal Galati) si de volei masculin (Dinamo Bucuresti, Steaua Bucuresti, Rapid
Bucuresti, CSM Constanta). Echipe de Baschet Masculin (Dinamo Bucuresti, Steaua
Bucuresti, Asesoft Ploiesti, U-BT Cluj-Napoca) si primele echipe din Liga Nationala de
Baschet Feminin (CS Universitatea Cluj-Napoca, CSM Targoviste, FCC Baschet UAV
Arad, CS Rapid Bucuresti, BC Politehnica Bucuresti).

Selectia acestor echipe se bazeaza exclusiv pe istoricul performantelor lor si nu tine cont
de nicio caracteristica socio-demografica a oraselor de origine.

Pentru a indeplini scopul acestei lucrari, trebuie avutd in vedere nevoia cluburilor
sportive locale de a avea argumente pentru a accelera procesul de imbunatatire a comunicarii
strategice. Acest proces presupune acces la specialisti de comunicare mai bine pregatiti,
gasirea de companii ce inteleg si sunt interesate de beneficiile sponsorizarii sportive si ale
asocierii cu brandul sportiv, dar si dezvoltarea relatiei cu jurnalistii, trusturile media si
creatorii de continut.

Plecand de la aceste premise, s-au formulat cate patru obiective de cercetare si intrebari

de cercetare pentru aceasta lucrare.

Obiectivele de cercetare ale lucrarii

Obiectivele de cercetare ale lucrarii sunt:

O1. Sa evalueze cele cinci tehnici de comunicare strategica ale echipelor sportive
din echipele selectate din sporturile handbal, baschet si volei

0O2. Sa identifice situarea fiecdrei dintre echipele selectate din handbal, baschet si
volei pe graficul de viata al brandurilor sportive

03. Sa analizeze comunicarea pe Social Media (Facebook) a echipelor sportive din
echipele selectate din sporturile handbal, baschet si volei

O4.Sa compare rezultatele analizei cu parerea specialistilor din domeniul
comunicarii sportive din Romania

05. Sa formuleze argumente in favoarea implementdrii tehnicilor de comunicare

Strategica sportiva in Romania

Intrebarile de cercetare

Intrebarile de cercetare ale lucrarii sunt:
T1. Cum are loc comunicarea strategica a echipelor sportive romanesti din sporturile
handbal, baschet si volei?
12. In ce etapd din graficul de viati al brandurilor sportive se regisesc echipele

selectate din handbal, baschet si volei?
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13. Cum comunicid in Social Media, pe platforma Facebook echipele sportive
romanesti din sporturile handbal, baschet si volei?

14. Cum este perceputi comunicarea strategici a echipelor sportive romanesti din
handbal, baschet si volei din perspectiva expertilor? Care sunt principalele
recomandari ale expertilor in acest sens?

15. Care sunt principalele argumente pentru comunicarea strategicd sportivd a
echipelor sportive romanesti din sporturile handbal, baschet si volei?

Avand in vedere lipsa studiilor si a observatiilor empirice din spatiul romanesc,
conturarea unor ipoteze in ceea ce priveste aceste Intrebari de cercetare este greu de
realizat. Dat fiind faptul cd nu exista date culese ce sa influenteze estimari preliminare,
aceasta lucrare 151 propune sd exploreze domeniul comunicarii sportive in Romania si se

va baza exclusiv pe cele cinci Intrebari de cercetare prezentate.
Procedura de esantionare

Pentru a putea forma esantionul acestui studiu si a identifica echipele sportive din
sporturile handbal, baschet si volei, au fost luate in considerare mai multe dimensiuni de
selectie. Procedura a fost realizatd in mod sistematic prin tehnici nealeatorii, folosind
esantionarea prin metoda cotelor si cea a reprezentarii unitatilor unei populatii bazatd pe
caracteristici sociodemografic.

Esantionarea se face plecand de la alegerea spatiului geografic roménesc ca si prim
criteriu de selectie, dat fiind specificul lucrarii si scopul acesteia. O a doua caracteristica
relevantd pentru cercetarea aceasta este tipul de sport, deoarece din cauza specificului
diverselor tipuri de sport, trebuie facutd diferenta intre sporturile individuale si cele de
echipa. In contextul acestei lucriri sunt tratate sporturile de echipa, iar cele individuale sunt
excluse.

In domeniul comunicirii sportive din Romania, faptul ci exista o diferentd uriasa in
popularitate intre fotbal si alte sporturi precum handbalul, baschetul si voleiul (IRES, 2014;
Diaconu, 2023) este o situatie care necesitd in continuare atentie.

Cu toate acestea, interesul pentru alte sporturi nu lipseste. Un experiment realizat de
Sedky, Kortam si Abou Aish (2020) a aratat ca este posibil sa existe interes si in sporturile
altele decat fotbalul. Dintre cei 479 de participanti, 78,5% au exprimat dorinta ca atentia sa
fie indreptata catre sporturile mai putin populare in stiri. Motivul pentru aceasta este faptul

cd majoritatea stirilor si emisiunilor se concentreaza in jurul fotbalului.
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Acest lucru ar putea fi valabil si pentru Roméania, daca strategia de comunicare este
realizatd in mod corespunzitor si pe canalele potrivite. In Romania, cele mai populare
sporturi de echipd, conform IRES (2014) si Diaconu (2023) si excluzand fotbalul, sunt
handbalul, baschetul si voleiul. Lipsa unei strategii armonizate in aceste sporturi reprezinta
o alta vulnerabilitate identificata. Se observa ca majoritatea managerilor de comunicare se
inspird din echipele care au performante bune, chiar dacd acestea sunt in fotbal, ignorand
faptul ca bugetele mari din fotbal se reflecta si in cheltuielile de marketing si comunicare si
ca particularitatile acestui domeniu nu pot fi transferate la alte sporturi (Girginov & Collins,
2004).

Prin urmare, ar trebui luate in considerare modalitati de comunicare eficiente pentru
a creste vizibilitatea si a atrage atentie pozitiva de catre echipele de handbal, baschet si volei.
O optiune este, desigur, retelele de socializare, care reprezintd una dintre cele mai utile si
rentabile modalititi de comunicare ca brand in prezent. In acest caz, Facebook ar putea fi un
bun punct de plecare pentru un manager de comunicare al unei echipe sportive din Romania.

Conform studiului IRES (2014) si conform cu cele scrise de Diaconu (2023),
clasificarea sporturilor de echipad in functie de preferintele romanilor rezultd in faptul ca
sporturile mentionate sunt in urmatoarea ordine: fotbal, handbal, volei si baschet. Plecand
de la cele mai populare sporturi din Romania, fotbalul a fost exclus, iar urmatoarele trei
sporturi au fost alese: handbal, volei si baschet.

Fotbalul a fost exclus pe baza faptului ca, in comparatie cu celelalte sporturi,
beneficiaza de un nivel de mediatizare si expunere disproportionat In Romania (Diaconu,
2023). Pe langa asta, la nivel de vizibilitate, echipele feminine si masculine nu sunt
reprezentate intr-un mod echilibrat in mass media si in perceptia publicului. De asemenea,
in literatura de specialitate ce trateaza subiectul de comunicare strategica in sport, cel putin
in Romania, celelalte sporturi de echipa nu beneficiaza de un numar semnificativ de studii
stiintifice in comparatie cu acesta.

Distinctia Intre echipele feminine si cele masculine pe baza caracteristicilor socio-
demografice este facutd doar la nivel formal, nu si la nivel de continut. Ambele categorii
sunt luate in considerare pentru aceastd lucrare. Un alt criteriu este ca echipa sa fie prezenta
la nivel local, astfel ca au fost excluse echipele nationale.

Motivul este faptul ca echipele locale sunt mai apropiate de comunitatea din orasul
respectiv, iar sportivii emblematici ai echipelor nationale provin, de obicei, din aceste

echipe. In plus, echipele locale nu beneficiaza de aceleasi bugete de comunicare si de aceeasi
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atentie ca echipele nationale, astfel Incat importanta relatiilor publice 1n acest context este si
mai demna de subliniat.

Nu sunt luate Tn considerare caracteristici socio-demografice ale localitatilor de
origine ale echipelor, cum ar fi marimea orasului, numarul de echipe locale pe judet sau anul
infiintarii. In schimb, criteriul pe baza cirora s-au ales echipele este performanta.

Acest criteriu asigura relevanta unitatilor de analizd si asigura faptul cd echipele
sportive indeplinesc deja un criteriu de excelenta ce reprezintd un avantaj de comunicare in
strategia lor. Pentru acest studiu au fost alese echipele care au luat cele mai multe medalii
de Locul I la cea mai importantd competitie pentru sportul respectiv, de la infiintarea ei.

Tn mod concret, pentru handbalul feminin este vorba despre echipele care au luat cele
mai multe premii in cadrul competitiei Liga Nationala de Handbal Feminin sau Liga Florilor
(Infiintata in 1958 cu 63 de editii), iar pentru handbal masculin este vorba despre Liga
Nationala de Handbal Masculin sau Liga Zimbrilor (infiintata in 1958 cu 63 de editii).

Tn cazul celorlalte sporturi este vorba despre Divizia Al de volei feminin (infiintata
in 1950 cu 73 de editii) si Divizia Al de volei masculin (infiintata in 1931 cu 87 de editii),
respectiv Liga Nationala de baschet feminin (infiintatd in 1950 cu 72 de editii) si Liga

Nationald de baschet masculin (infiintatd in 1950 cu 72 de editii).

Metodele de cercetare

Prima metoda de cercetare utilizata pentru acest studiu este analiza de continut. Tn acest
studiu, comunicarea echipelor sportive este analizata Tn raport cu tehnicile de comunicare
strategica. Continutul este esantionat la nivel de echipa (N=27) pe canalele oficiale de
comunicare, cum ar fi site-ul web al echipei si paginile de social media dedicate promovarii
echipei. Analiza de continut este instrumentatd cu ajutorul unei grile de analiza unipartita,
fiind o cercetare conceptuala si descriptiva. Studiul utilizeaza unitdti generice de analiza,
cum ar fi tematica informarilor, pozitionarea si locul continuturilor pe paginile oficiale,
precum si unitati specifice, cum ar fi fraze, propozitii si cuvinte.

Procesul de codare s-a realizat in mod inductiv, iar categoriile utilizate pentru analiza de
continut sunt partial predefinite, cu posibilitatea de a adduga categorii in timpul procesului
de codificare. Studiul ofera flexibilitate pentru potentiale noi categorii de continut care pot
avea implicatii pentru raspunsul la intrebarile de cercetare. Anumite unitati de analiza sunt
codificate din punct de vedere conceptual, In timp ce altele sunt codificate pe baza frecventei
aparitiei unor cuvinte sau a altor criterii. Studiul urmareste sa ofere o imagine de ansamblu

cuprinzatoare a strategiilor si tehnicilor de comunicare ale echipelor sportive.
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Prima faza a implicat codarea si interpretarea descriptiva, in timp ce a doua faza a
implicat codarea si interpretarea atributiva. Studiul a incorporat criterii cantitative si
calitative pentru fiabilitate si validitate. Analiza a fost realizatd pe unitati de analiza
restransa, inclusiv morfeme si familii lexicale. Grila de analiza a fost segmentata in categorii
specifice politicilor de comunicare, categorii specifice relatiilor publice in sport si categorii
specifice identitatii de brand sportiv. Studiul a analizat fiecare dintre cele 27 de echipe pentru
perioada cuprinsa intre 1 ianuarie 2022 si 31 decembrie 2022, pe canale lor oficiale de
comunicare online. Echipele sportive au fost selectate pe baza procesului de esantionare si
includ echipe ce apartin unor cluburi pluridisciplinare precum Dinamo, Rapid, Steaua,
Steaua si Universitatea Cluj. Studiul a operationalizat, de asemenea, strategiile de
comunicare in categorii specifice identitatii de brand, categorii specifice tehnicii asocierii cu
atribute pozitive, a digitalizarii comunicarii, dar si categorii specifice promovarii unui
sportiv emblematic.

A doua metoda de cercetare este analiza comunicarii in mediul online. Pentru a intelege
strategiile de comunicare ale echipelor sportive, se pune accent pe prezenta lor in mediul
online, Tn special pe Facebook. Scopul analizei este de a descrie Th mod obiectiv si sistematic
continutul comunicarii. Esantionarea a fost realizata prin analiza unui numar total de
N=10313 postari publice publicate in perioada 01.01.2022 - 31.12.2022 pe paginile oficiale
de Facebook a 21 de cluburi sportive din totalul de 27, in conditiile in care sase dintre acestea
nu sunt prezente pe platforma Facebook, sau Tn cazul unor cluburi precum Steaua sau Rapid,
pagina lor de pe aceasta platforma este folosita de mai multe echipe din sporturi diferite ce
apartin aceluiasi club. Datele au fost preluate cu ajutorul platformei Google Looker Studio.

Variabilele relevante pentru politicile de comunicare strategica si promovare, inclusiv
date cantitative precum data postarii, tipul de postare, numarul de reactii ale utilizatorilor si
numarul de comentarii au fost analizate. De asemenea, au fost luate n considerare date
calitative, cum ar fi sportul prezentat in postare si subiectul postarii. Analiza a fost efectuatd
utilizand categorii predefinite, cu o exceptie facuta pentru subiectul postarii, care a fost
codificat utilizand categorii flexibile predefinite in doua faze de codificare. Analiza a utilizat
o combinatie de abordari conceptuale si cantitative, unitatile de analiza fiind determinate de
tipul de date examinate.

Esantionarea pentru interviurile semistructurate a fost realizata folosind tehnica de
esantionare segmentata, tocmai pentru a acoperi contextul complex al comunicarii sportive
din Romania. Printre expertii intervievati se numard manageri de marketing si comunicare

in domeniul sportului, consultanti in comunicare strategica pentru echipe sportive, jurnalisti
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sportivi, sportivi de Tnaltd performantd cu pregatire formald in managementul cluburilor
sportive.

Interviurile au fost realizate cu ajutorul unui ghid de interviu predefinit cu 13 intrebari,
care acopera dimensiunile comunicarii strategice 1n sport, rolul expertilor in comunicare in
echipele sportive, precum si perspective viitoare sau propunerile de Tmbunatatire.
Perspectivele diferite aduse de experti sunt importante pentru a acoperi toate aspectele
comunicarii sportive, cum ar fi identitate de brand , relatiile cu mass-media si gestionarea
imaginii publice a echipelor.

Ghidul de interviu a fost conceput pentru a acoperi toate metodele si activitatile pe care
expertii in comunicare le practica pentru a promova echipele sportive, pentru a se conecta la
mediul economic si pentru a rispunde nevoilor consumatorilor. Intrebarile din ghidul de
interviu sunt clasificate pe baza dimensiunilor comunicarii sportive, a rolului expertilor in
comunicare n cadrul echipelor sportive, precum si pe baza rezultatelor analizei de continut.

Capitolul opt prezinta rezultatele analizei de continut ale echipelor de handbal, volei si
baschet, impreuna cu o analizd comparativa. Capitolul noud examineaza strategiile de
comunicare utilizate de echipele sportive in mediul online, inclusiv o analizd comparativa.

Capitolul zece include interviuri cu profesionisti din industria sportului si a comunicarii,
incluzand un manager sportiv, un consultant in management strategic sportiv, un manager
de comunicare la o echipa sportiva, un jurnalist financiar si sportiv si un profesor universitar
de jurnalism sportiv. Interviurile cu expertii au scos in evidenta o serie de probleme si solutii
referitoare la domeniul sportiv din Roménia si au constituit baza pentru formularea
argumentelor prezentate Tn capitolul de concluzii.

Capitolul unsprezece prezinta concluziile cercetarii, limitele acesteia si perspectivele de
viitor.

Pentru a putea atinge obiectivele de cercetare mentionate mai sus si a raspunde la
intrebarile de cercetare, este necesara o analiza plurivalenta a aspectelor legate de echipele
alese si prezentate in capitolul destinat procedurii de esantionare.

Pentru acest studiu vom utiliza triangulatia metodologica intre analiza elementelor de
comunicare strategica, analiza cantitativd a comunicarii din mediul online si interviurile
semistructurate cu experti. Avand in vedere complexitatea subiectului si natura specificd a
temei de cercetare, a fost utilizata o abordare de cercetare bazata pe metode mixte, in care
datele sunt colectate si interpretate folosind atat instrumente cantitative, cat si calitative. O
astfel de abordare poate oferi o viziune mai clara si mai complexa asupra fenomenului sau

subiectului studiat, fiind instrumental, explicativ, heterogen si multistratificat.
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in cadrul analizei conceptuale (Berelson, 1952), conceptul de comunicare strategica,
operationalizat prin existenta celor cinci tehnici de comunicare strategica, este ales pentru
examinare, iar analiza presupune cuantificarea si numadrarea prezentei acestora in
continuturile vizate. Scopul principal este de a examina aparitia termenilor sau a adiacentilor
acestora in date. Tn acest context, termenii pot fi atat expliciti, cat si impliciti. Termenii
expliciti si impliciti, precum si codarea acestora vor fi explicati in cele ce urmeaza.

Prin urmare, aceasta parte a tezei analizeaza din punct de vedere empiric modul in care
echipele sportive selectate se prezintd din punct de vedere al comunicarii strategice, care
sunt relatiile publice (PR), sponsorii si mass-media, cum arata brandul sportiv al echipelor
locale din Romania si cum se formuleaza argumente pentru comunicarea strategica sportiva
Tn Romania.

Raportat la obiectivele si intrebarile de cercetare, cele cinci tehnici de comunicare
strategicd ale echipelor sportive din echipele selectate din sporturile handbal, baschet si volei
vor fi identificate cu ajutorul analizei de continut pentru a putea raspunde la intrebarea de
cercetare Cum are loc comunicarea strategica a echipelor sportive romdanesti din sporturile
handbal, baschet si volei?

Ulterior acestei analize de continut, urmatorul obiectiv este acela de a situa fiecare dintre
echipele selectate din handbal, baschet si volei pe graficul de viata al brandurilor sportive,
raspunzand astfel la intrebarea de cercetare In ce etapd din graficul de viatd al brandurilor
sportive se regasesc echipele selectate din handbal, baschet si volei?

De asemenea, comunicarea pe retelele de socializare, pe platforma Facebook a echipelor
sportive din echipele selectate din sporturile handbal, baschet si volei va fi analizata
cantitativ pentru a raspunde la intrebarea de cercetare Cum comunica pe Social Media
echipele sportive romanesti din sporturile handbal, baschet si volei?

Pentru ca analiza conceptuala sa poata fi prezentatd n mod sustinut si Th concordanta cu
realitatea fenomenelor studiate, urmatorul obiectiv este acela de a compara rezultatele
analizei cu parerea specialistilor din domeniul comunicérii sportive din Romania si de a
raspunde prin aceasta la intrebarile de cercetare Cum este perceputa comunicarea strategica
a echipelor sportive romdnesti din handbal, baschet si volei din perspectiva expertilor?
Care sunt principalele recomandari ale expertilor in acest sens?

Finalitatea acestui demers are ca obiectiv formularea unor argumente Tn favoarea
implementdrii tehnicilor de comunicare strategicd sportiva In Romania prin raspunderea la

cea de-a patra intrebare de cercetare si anume, Care sunt principalele argumente pentru
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comunicarea strategica sportiva a echipelor sportive romdnesti din sporturile handbal,
baschet si volei?

Cercetarea empirica ncepe printr-o analizd de continut a tehnicilor de comunicare
strategicd ce rezultd prin canalele oficiale de comunicare ale echipelor sportive, prin
verificarea siteului web oficial si a canalelor de social media pe care acestea le
administreaza. Aceasta analiza este sustinutd de o incursiune detaliatd in dimensiunea
comunicdrii strategice ilustratd prin digitalizarea comunicarii, ce se reflectd pe retelele de
socializare.

De aceea, urmatorul pas este realizarea unei analize a comunicdrii in mediul online, pe
platforma Facebook. Aceasta are ca scop intelegerea modului in care echipele sportive isi
pun in aplicare strategia de comunicare, pentru a vedea aplicarea concretd a elementelor de
comunicare strategica in mediul online.

Cercetarea este continuatd prin aplicarea unor interviuri semistructurate cu experti din
domeniul comunicarii strategice sportive pe baza unui ghid de interviu. Scopul acestora este
sa ancoreze rezultatele celor doud analize de continut si sa ofere o viziune de ansamblu
asupra situatiei sportului romanesc.

Prima metoda de cercetare utilizata pentru acest studiu este analiza de continut. Potrivit
sociologilor, analiza de continut este o tehnicd de cercetare care are ca scop descrierea
obiectiva, sistematica si cantitativa a continutului dezvaluit al comunicarii. Prin urmare, este
o metoda obiectivd de descriere si analiza a continutului oricdror artefacte de comunicare
(Berelson, 1952).

De la 0 analiza a elementelor constitutive ale strategiei de comunicare ale echipei si pana
la cea a tehnicilor concrete, este necesara o imagine de ansamblu pentru a determina situatia
reald a comunicdrii strategice a echipei.

Asa cum sugereaza si Brosius, Haas si Koschel (2012) prin analiza de continut putem
identifica intentii, elemente de baza si trenduri de comunicare ale unui individ, grup sau
institutii. In cazul acestei lucrari, aceste aspecte sunt tratate in raport cu echipele sportive ce
sunt considerate organizatii sau entitati individuale.

Esantionarea unitatilor pentru analiza de continut s-a realizat la nivel de echipa (N=27),
pe canalele oficiale de comunicare ale acestora: Site Web si Social Media, pe paginile si in
postarile dedicate promovarii echipei precum Descriere, Despre echipa, Istoria clubului etc.
De asemenea, o atentie sporitd s-a acordat paginilor sau sectiunilor unde se regasesc
elementele de brand mentionate in capitolele anterioare si anume, Misiunea si Viziunea
echipei.
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Instrumentarea analizei de continut s-a realizat la nivel de grild de analiza unipartita, iar
nivelul analizei conceptuale (Berelson, 1952) pentru acest studiu se realizeaza la nivel
multifatetat, de la tematica unui continut pana la entitati semantice precum cuvinte. Acest
fapt se datoreaza ideii promovate de Elo et al. (2014) cum ca orice unitate de analiza prea
vag conturatd sau prea generald va fi dificil de gestionat si poate afecta validitatea si
fiabilitatea studiului. O unitate de semnificatie prea restransa poate, insa, duce la
fragmentare.

Identificarea celei mai potrivite unitati de analiza considerata pentru acest studiu trebuie
sa fie suficient de generica pentru a fi consideratd un intreg reprezentativ, dar, in acelasi
timp, suficient de restransa pentru a fi o unitate de semnificatie relevanta. Graneheim si
Ludman (2004) sustin ca este important sa se descrie complet unitatea de semnificatie atunci
cand se raporteaza procesul de analiza, astfel incét cititorii si poati evalua fiabilitatea. In
acest sens, nivelurile analizei de fatd sunt: tematica unui continut, pozitionarea unui continut
in raport cu celelalte elemente, analiza frazei, propozitiei sau cuvantului. Acestea includ atat
date cantitative, cat si date calitative, precum si caracteristici descriptive si atributive.

Nivelurile si caracteristicile unitatilor de analiza din aceasta lucrare:

e Unitati generice: tematica de continut (caracteristica descriptiva si atributiva),
pozitia unui continut intr-un Tntreg sau fintr-un clasament (caracteristica
descriptiva), aspectul unui continut (caracteristica descriptiva)

o Unitati specifice: fraza, propozitie, cuvant (caracteristici atributive)

Codarea a fost facutd in mod inductiv, iar categoriile utilizate pentru analiza de continut
au fost partial predefinite, cu posibilitatea de a adduga categorii in timpul procesului de
codare. Acest fapt este motivat prin dorinta de a oferi flexibilitatea necesara unor posibile
noi categorii de continut care sd aiba implicatii asupra raspunsului la Intrebarile de cercetare
(Gioia, Corley & Hamilton, 2013)

Anumite unitati de analiza au fost codate pe bazad conceptuala, iar anumite unitati au fost
codate pe baza frecventei sau a valentei. In primul caz, existenta unui concept a fost
cuantificatd pe baza confirmarii existentei sale printre unitatile de analiza printr-un binom
de tip prezent/absent. Tn cel de-al doilea caz, frecventa unor concepte a fost numarati de
fiecare data cand o unitate de analizi relevanta a fost identificata in continutul analizat. In
cazul valentei, analiza s-a bazat pe evaluarea validitatii cercetarii calitative (Koch &
Harrington, 1998).
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Primul aspect avut in vedere pentru asigurarea validitatii este procedura de realizare a
codarii, procedeu ce a avut loc in doud reprize. Fiind vorba despre o abordare inductiva,
prima repriza de codificare s-a bazat pe unitati de analiza exploratorii pentru a putea delimita
conceptele specifice comunicarii strategice si tehnicilor de comunicare strategica, in timp ce
al doua repriza de codare a fost centratad pe informatie si dimensionare, cu scopul de a ridica
analiza la un nivel mai Tnalt de abstractizare (Gioia, Corley & Hamilton, 2013).

In prima reprizd de codare, la recomandarea lui Linneberg & Korsgaard (2019), s-a
urmarit codarea si interpretarea descriptiva, iar in cea de-a doua repriza s-a Uurmarit codarea
si interpretarea atributiva. Aceiasi autori explicd faptul ca, in cazul abordarii inductive
flexibile, codarea si interpretarea sunt procedee ce se suprapun si se realizeaza in mod
complementar pentru a putea analiza continuturile, fapt ce este valid si in cazul acestei
lucrari.

Un alt aspect luat in considerare este faptul ca, atit studiile cantitative, cat si cele
calitative sau, ca in cazul de fata, mixte, utilizeaza criterii de fiabilitate si validitate atunci
cand evalueaza credibilitatea studiului (Ryan-Nicholls & Will, 2009). Acesti termeni se
bazeaza 1n principal pe o paradigma pozitivista a cercetarii (Daymon si Holloway, 2010).
Continuand ideea prezentata in capitolul anterior, si Schreier (2012) sugereaza ca nu exista
0 divizare definitiva intre analiza de continut calitativa si cantitativa, iar termeni i criterii
similare pentru fiabilitate si validitate sunt adesea utilizate.

In acest sens, este necesar si se mentioneze ci unititile de analizd restranse au fost
analizate la nivel semantic, incluzand prin asimilare morfemele si familia lexicala a
termenilor si luand In considerare campul lexical al termenilor n procedeul de interpretare
al grilei.

Segmentarea grilei de analiza s-a realizat prin operationalizarea comunicarii strategice
cu ajutorul celor cinci tehnici ale sale. Pentru fiecare dintre cele cinci tehnici, pe baza
literaturii de specialitate, s-au creat categorii in grila de analiza

Operationalizarea conceptului de comunicare strategica s-a realizat dupd cum urmeaza:

e Categorii specifice politicilor de comunicare si promovare strategica
e Categorii specifice relatiilor publice (PR) in sport
e Categorii specifice brandingului sportiv

Pornind de la aceastd metodologie propusd, prima parte a analizei de continut se

concretizeaza prin analiza punctuald a fiecareia dintre cele 27 de echipe sportive din baschet,

handbal si volei prezentate in capitolul de esantionare.
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Analiza s-a realizat asupra unui numar de N=27 de echipe sportive, intrucat in relatie cu
acestea se poate identifica macar un canal oficial de comunicare online. Perioada de timp
dedicata analizei a fost aleasa intre 01.01.2022 si 31.12.2022. Cluburile sportive luate in
considerare sunt urmatoarele, prezentate in ordine alfabetica, de asemenea cu mentiunea ca
pentru unele dintre acestea, asa cum este cazul cluburilor Steaua si Rapid, acestea impart
canalele de comunicare Intre mai multe sporturi: Asesoft Ploiesti, BC Politehnica Bucuresti,
CS Dinamo Bucuresti, CS Dinamo Handbal, CS Dinamo Volei senioare si junioare, CS
Minaur Baia Mare, CS Rapid Bucuresti, CS Rapid Bucuresti, CS Universitatea Cluj-Napoca,
CSM Bucuresti , CSM Constanta Handbal, CSM Targoviste, CSU Metal Galati, CSU
Universitatea de Vest Timisoara, CSM Constanta, Dinamo Bucuresti, FCC Baschet UAV
Arad, Handbal Rapid Bucuresti, Oltchim Ramnicu Valcea/ Chimistul Ramnicu Valcea,
Steaua Bucuresti, Stiinta Bacau, U-BT Cluj-Napoca, Universitatea Craiova Oficial, Volei
Alba Blaj, Volei Rapid.

Operationalizarea tehnicilor de comunicare strategica s-a realizat dupa cum urmeaza:

e Subcategorii specifice identitatii de brand recognoscibile (Miloch & Lambrecht,
2006)

e Subcategorii specifice asocierii cu atribute pozitive (Schade & Piehler, 2015)

e Subcategorii specifice digitalizarii comunicarii (Xiao et al., 2017)

e Subcategorii specifice promovarii unui sportiv emblematic (Hoegele, Schmidt &
Torgler 2014)

e Subcategorii specifice promovarii sponsorilor (Kloss, 2012; Deloitte, 2019)

Variabilele specifice identitatii de brand recognoscibile (Miloch & Lambrecht, 2006)
sunt reprezentate in grila de analiza prin existenta unei identitati vizuale unitare pe toate
platformele de comunicare, existenta unei misiuni, viziuni si descrieri a echipei pe patforma
oficiala de comunicare (Shank & Lyberger, 2015) sau al unui diferentiator pe baza culturii
organizationale sau a valorilor (Parkhouse, Turner & Miloch, 2012; Haba, 2022a).

Atunci cand discutam despre variabilele specifice asocierii cu atribute pozitive, acestea
sunt cele definite de Schade si Piehler (2015) si anume identificarea urmdtoarelor
caracteristici: extraversiunea, traditionalismul, loialitatea, sociabilitatea, orientarea spre
familie, umorul, optimismul, rebeliunea, curajul, toleranta, deschiderea spre
internationalitate, exigenta, responsabilitatea sociala, orientarea spre viitor, harnicia, spiritul
de luptator, eficienta si puterea. Digitalizarea comunicarii (Xiao et al., 2017; Rathonyi et al.,

2018; Weston, 2018; Kaced, 2022) este reprezentatd In ceea ce priveste variabilele prin

23



prezenta in social media a echipei, existenta unui website actualizat al acesteia, prezenta
informatiilor si modalitatilor de contact in mediul online, optiunea de a achizitiona produse
de promovare a echipei dintr-un magazin online.

Variabilele ce reprezintd promovarea unui sportiv emblematic (Hoegele, Schmidt &
Torgler 2014) sunt identificarea unui sportiv care este prezentat in mod diferentiat fata de
colectiv prin tehnici vizuale sau narative si frecventa cu care acesta este promovat prin
canalele de comunicare ale echipei.

Tn cazul promovarii sponsorilor (Kloss, 2012; Deloitte, 2019), variabilele analizate sunt
prezenta sponsorilor pe canalele oficiale de comunicare ale echipei, prezentarea sponsorilor
in moduri diferentiate prin tehnici vizuale sau narative si frecventa cu care acestia sunt
promovati.

Fiind vorba despre un studiu mixt, asa cum am mentionat, atat datele cantitative, cét si
cele calitative sunt relevante pentru analiza. Unitétile cantitative care au fost analizate sunt
identificarea elementelor enumerate in subcategoriile prezentate mai sus (precum existenta
identitatii vizuale unitare, existenta modalitatilor de contact etc.) si frecventele (cu care sunt
promovati sportivii emblematici sau sponsorii). Unitatile calitative care au fost analizate
sunt atributele cu care echipa se asociaza prin analiza textuala la nivel de entitati restranse,
recognoscibilitatea logoului si identificarea diferentiatorilor de culturd, precum si
caracteristicile si valorile de brand ale echipei.

Fiabilitatea analizei de continut trebuie de asemenea avutd in vedere, dupa cum
sugereaza Neuendorf (2016). In acest sens, att pasii parcursi pentru a realiza analiza de
continut, cat si perioada aferentd si operationalizarea in detaliu a categoriilor si
subcategoriilor propuse este necesara.

Etapele parcurse in analiza de continut sunt crearea categoriilor preliminare in raport cu
principalele intrebdri de cercetare, codificarea categoriilor si crearea grilei de analiza
preliminare, prima rundd de codare si interpretarea descriptivd a unitatilor de analiza,
precum si addugarea de categorii si subcategorii suplimentare conform metodei inductive.

Urmatoarea runda de codare a fost realizata dupa cum urmeaza. Initial s-a creat structura
de analiza pentru evaluarea unitatilor, in care s-au importat categoriile si subcategoriile
analizei. Ulterior pasii urmati au fost revizuirea prezentei online a echipelor, cdutarea
profilurilor de social media si a postari pe cele mai utilizate platforme, precum si revizuirea
si rafinarea rezultatelor in raport cu categoriile create pentru standardizarea rezultatelor.

Pe siteul web al echipei s-au identificat elementele scrise: Misiune, Viziune, Despre noi,

Descriere, precum si sponsori, parteneri si jucatori emblematici si plasarea acestora pe
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pagina principala sau cea dedicatd urmata de revizuirea si rafinarea rezultatelor de pe siteul
web n raport cu categoriile create pentru standardizarea rezultatelor. A urmat identificarea
pe siteul web a elementelor vizuale ale identitatii de brand: logo, culori, fonturi etc. La final,
s-a realizat un cod speicfic echipei pe baza rezultatelor pe baza caruia s-a creat un profil al
echipei sub forma unei fise de echipa.

Ca proceduri, a fost efectuati o examinare in mai multe etape a datelor. in primul rand,
la intrebarile inchise privind existenta sau nu a profilurilor online mentionate mai sus s-a
raspuns binomial cu da/nu, daca site-ul este activ si daca sunt prezenti sponsorii. Urmatorul
pas a fost numararea datelor cantitative pentru a cunoaste frecventa postarilor si numarul de
raspunsuri. La final, au fost evaluate datele calitative, cum ar fi atributele cu care echipa se
identifica (Shank & Lyberger, 2015) prin analiza descrierii, misiunii §i viziunii.

Reiterand categoria dezovoltarii unei identitdti de brand recognoscibile pentru o
organizatie sportive (Parkhouse, Turner & Miloch, 2012) impreund cu elementele de brand
specifice sportului (Shank & Lyberger 2015), se creeaza un inventar necesar al elementelor
de branding 1n organizatiile sportive:

e Misiunea si viziunea definesc activitatea organizatiei, explicand ce face
organizatia si pe cine deserveste (Shank & Lyberger 2015)

e Elementele scrise, dintre care Shank si Lyberger (2015) apreciazd numele si
descrierea echipei ca fiind cele mai importante elemente

e ldentitatea vizuala, care include logo, culori etc. (Shank & Lyberger, 2015)

Cu toate acestea, pentru unele subcategorii si variabile, este necesara o operationalizare
suplimentara, care este prezentatd mai jos.

A avea o identitate de brand recognoscibild si unitard inseamna, in primul rand, un grad
de facilitate cu care cei interesati gdsesc un brand online (Shank & Lyberger, 2015). S-a
verificat daca echipele au aceeasi denumire pe toate canalele de comunicare online si au fost
evidentiate cazuri exceptionale, cum este cazul HC Dobrogea Sud, echipa care se regaseste
sub site-ul hcdobrogeasud.ro, dar cu pagina de Facebook ca CSM Constanta Handbal -
pagina oficiala. In acest caz a fost identificati o inconcludent in ceea ce priveste prezentarea
brandului in mod unitar, iar pentru echipa HC Dobrogea Sud, s-a respins ipoteza unei
prezentari unitare de brand. Aceeasi metoda de cercetare a fost utilizatd pentru compararea
logourilor.

Recognoscibilitatea logo-ului sugereaza ca o echipa are o identitate vizuald coerenta si

asigura diferentierea fata de alte echipe, in special fata de cele din acelasi oras de origine
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(Shank & Lyberger, 2015). Siglele vechi, cu fonturi neclare, precum si combinatia culorilor
rosu si albastru, care sunt cele mai folosite (dintre echipele analizate, sase dintre ele folosesc
culoarea rosu, trei culoarea albastru si cinci echipe combina cele doua culori) au fost marcate
ca fiind greu de diferentiat, asa cum este cazul echipei Stiinta Bacdu. Pe de alta parte, au fost
identificate echipe cu identitatea vizuala descrisa ca fiind reprezentata printr-o grafica
moderna, cu linii clare si minimaliste, cum este cazul echipei Universitatea Timisoara.

Misiunea si viziunea (Shank & Lyberger, 2015) sunt factori importanti de diferentiere
in ceea ce priveste identitatea brandului sportiv. De asemenea, a fost investigata prezenta
acestora si au fost identificate atit echipe care au informatiile asteptate, cum ar fi CSM
Targoviste, cat si echipe ale caror elemente scrise nu pot fi identificate pe canalele oficiale
de comunicare, cum ar fi FCC Baschet Arad. Mai mult decét atat, pentru cateva dintre echipe
se poate identifica si un diferentiator clar atunci cand se analizeaza misiunea si viziunea.

In plus, se analizeaza, de asemenea, daci este promovat un sportiv emblematic (Hoegele,
Schmidt & Torgler 2014) si dacd imaginea sportivului este usor de recunoscut de catre
public. In acest sens, se numiri frecventa cu care un sportiv sau o sportiva este mentionat(a)
in texte precum declaratii, comunicate de presa de pe canalele oficiale de comunicare sau
daca existd un numar mai mare de fotografii cu ace(a)sta, ori daca fotografiile existente sunt
evidentiate prin procedee vizuale.

Prezenta si promovarea sponsorilor este, de asemenea, importantd (Kloss, 2012;
Deloitte, 2019). Se analizeaza ce sponsori sunt prezenti pe canalele oficiale de comunicare
si daca echipele ii mentioneaza In comunicatele lor, asa cum este cazul echipei CS Steaua
Bucuresti. Cu toate acestea, in acelasi exemplu, pe retelele de socializare sunt comunicati
sponsori care nu sunt prezenti pe site-ul web (compania Leier). Prin urmare, se urméareste si
coerenta, precum si pozitionarea logourilor sponsorilor prezenti.

Evaluarea atributelor cu care echipa se asociaza (Schade & Piehler, 2015) se face pe
baza continutului scris si audiovizual publicat pe canalele oficiale ale echipei, in sectiunile
descriptive sau de Misiune si Viziune. Analiza semantica a fost realitatd prin intermediul
unor autodescrieri directe, cum ar fi in cazul echipei HC Dobrogea Sud: Tntr-un timp scurt
am reusit sa cream un club sportiv cu o deschidere larga si o viziune europeana sau a CSM
Bucuresti: Misiunea C.S.M Bucuresti este de a contribui la educarea bucurestenilor pentru
sandatate fizicd si mentala, la cresterea calitatii vietii si la dezvoltarea performantei sportive
prin mijloace specifice sportului.

Raportat la obiectivele si intrebarile de cercetare, analiza de continut va fi utilizata pentru

a indeplini primul obiectiv, cel de a evalua cele cinci tehnici de comunicare strategica ale
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echipelor de handbal, baschet si volei alese pentru studiu, pentru a raspunde la intrebarea de
cercetare /1. Cum se realizeazd comunicarea strategicd a echipelor sportive romdnesti de
handbal, baschet si volei? Ulterior, fiecare echipd selectatd va fi plasatd pe graficul
graficului de viata al brandului sportiv, pentru a atinge obiectivul de a O2. ldentifica situarea
fiecarei dintre echipele selectate din handbal, baschet si volei pe graficul graficului de viata
al brandurilor sportive si a raspunde la Intrebarea 2. In ce etapd a graficului de viatd al
brandului sportiv se afla echipele de handbal, baschet si volei selectate?

Asa cum am mentionat anterior, analiza de continut trebuie sedimentata prin realizarea
unei incursiuni detaliate in tehnicile de comunicare strategica ale echipelor sportive. Pentru
a putea intelege felul in care acestea isi desfdsoara activitatile de comunicare, este necesar
sa continudm analiza de continut pe retelele sociale.

Berelson (1952) explica faptul cd scopul analizei de continut este sa descrie in mod
obiectiv si sistematic continuturile comunicirii. In cazul analizei cantitative, asa cum se
poate observa in cazul acestei etape ale studiului, el mentioneaza faptul ca este vorba despre
interpretarea in mod factual a continutului manifest al comunicarii.

In ceea ce priveste analiza comunicirii in mediul online, aceasta reprezinti o extensie a
analizei de continut pentru a studia comunicarea pe platformele oficiale ale echipelor
sportive. Pentru putea reda in detaliu caracteristicile comunicarii strategice si tehnicile
concrete pe care echipele le folosesc atunci cand interactioneaza cu publicul lor, trebuie sa
ne uitam la modalitatile actuale prin care, asa cum prezenta Beck (2008), procesele de
comunicare strategica descendente se pun in practica.

De asemenea, este interesant de mentionat ca sistematizarea analizei cantitative ofera un
plus de uniformitate si o mai buna sansa la a Intelege tendintele si subiectele abordate in
procesul de comunicare (Berelson, 1952). Acest tip de analiza poate fi util si atunci cand
vine vorba de cercetarea prezentei echipelor sportive pe Facebook in Romania.

Prin analiza datelor numerice, se pot identifica subiectele cheie din postarile echipelor
sportive de handbal, volei si baschet din Romania, dar se poate masura si frecventa cu care
ele sunt abordate. De asemenea, poate fi utilizatd pentru a compara prezenta diferitelor
echipe sportive pe Facebook, precum si pentru a compara interesul acestora spre a se
promova pe aceastd platforma, asa cum va fi prezentat in urmatoarele capitole.

Un studiu Digital 2022: Romania realizat de Datareportal arata ca, in ianuarie 2022, in
Romaénia, numarul de utilizatori ai retelelor sociale se ridica la 13 milioane, numarul acestora
fiind echivalent cu 69,7 % din populatia totala a tarii (Kemp, 2022). Analiza mai releva si

faptul ca utilizatorii retelelor sociale din Romania au crescut cu 1,3 milioane, sau un procent
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de 10,8%, intre 2021 si 2022. Acest lucru este un argument de netdgaduit al relevantei si
importantei pe care retelele sociale o au in toate domeniile de activitate, inclusiv in sportul
romanesc.

Datele publicate indica faptul ca Facebook avea 9,90 milioane de utilizatori in Romania
la in aceeasi luna a anului 2022. Cifrele de audientd inseamna ca reclamele de pe Facebook
in ajung la 51,9% din populatia totald a Romaniei.

Facebook este reteaua de socializare care inca atrage cea mai mare popularitate online
in Romania, urmatd de YouTube cu 13,3 milioane de utilizatori si Instagram cu 5,4 milioane
de utilizatori (Cojocaru, 2022). Ea ofera astfel organizatiilor contextul potrivit pentru a-si
solidifica prezenta in mediul online si pentru a raimane relevante in ochii tuturor generatiilor.

Cateva dintre avantajele pe care aceastd platformd le ofera creatorilor de continut,
inclusiv celor din domeniul sportiv, sunt faptul ca este un puternic instrument de promovare,
oferind companiilor si institutiilor un mediu propice pentru a-si pune in practica strategiile
de comunicare, punand la dispozitie date socio-demografice si psihografice ale publicului si
tip add-on, HTML sau Flash, asa cum explica Abrudan si Balaban (2009). Autoarele mai
mentioneaza, de asemenea, ca postarile pot fi programate din timp, indiferent daca sunt sau
nu platite si de frecventa cu are acestea sunt publicate, precum si ca diversificarea si
actualizdrile n ceea ce priveste instrumentele de interactiune cu utilizatorii sunt in continua
dezvoltare.

Pentru a reliefa analiza comunicarii in mediul online s-a ales, bazat pe aceste
considerente, realizarea unei analize a prezentei echipelor si a comunicarii acestora pe
platforma Facebook. Esantionarea s-a facut realizdnd analiza unui numar de N=10313
postari publicate in perioada 01.01.2022 — 31.12.2022. Datele au fost culese cu ajutorul
platformei Google Looker de pe paginile oficiale de Facebook a 21 de cluburi sportive din
27, intrucat sase dintre aceste nu sunt prezente pe platforma Facebook, sau, in cazul
cluburilor precum Steaua sau Rapid, pagina de pe aceastd platforma este comuna pentru mai
multe sporturi.

Pentru a echilibra esantionarea acestei analize, au fost luate in considerare urmatoarele
cluburi sportive, prezentate In ordine alfabeticd dupa numele clubului, asa cum este prezentat
pe platforma: Baschet Rapid, CS Dinamo Bucuresti, CS Dinamo Handbal, CS Minaur Baia
Mare, CSM Bucuresti, CSM Constanta Handbal, CSM Constanta Volei, CSM Targoviste,
CSU Universitatea de Vest Timisoara — Handbal, Dinamo Bucuresti Baschet, Dinamo Volei,

FCC UAV Arad, Handbal Rapid Bucuresti, Oltchim Ramnicu Valcea, SCM Craiova, Steaua
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Bucuresti, Stiinta Bacau, U-BT Cluj-Napoca, Universitatea Cluj Baschet Feminin, Volei
Alba Blaj, Volei Rapid.

Instrumentul pentru aceastd analiza este grila de analiza unipartitd, iar nivelul analizei
conceptuale se realizeaza la nivel de multiperspectivism, unitatile de analiza fiind postarile
din cadrul platformei Facebook. Urmand si in acest caz recomandarea oferita de Elo et al.
(2014) legata de granularitatea cu care sunt selectate elementele de analiza, trebuie
mentionat faptul ca acestor unitati li se atribuie atat metrici sub forma unor date cantitative,
cat si elemente ce pot fi interpretate prin prisma analizei calitative, precum texte, imagini
sau elemente audiovizuale.

Operationalizarea conceptului de comunicare strategica s-a realizat dupd cum urmeaza:

e (Categorii specifice politicilor de comunicare si promovare strategica
e Categorii specifice relatiilor publice in sport

Variabilele care sunt relevante pentru politicile de comunicare si promovare strategica
sunt reprezentate dupad cum urmeaza: datele cantitative asociate postarilor de pe platforma
Facebook alese pentru aceastd analiza sunt: data postarii, tipul postarii, numarul de reactii
primite de la utilizatori, numarul de comentarii de la utilizatori; datele calitative relevante
pentru aceastd analiza sunt sportul vizat de postare si tematica postarii.

De asemenea, perspectiva oferitd de Graneheim si Ludman (2004) legatd de descrierea
exhaustiva a unitatii de semnificatie in procesul de analiza releva urmatoarea descriere a
nivelurilor si caracteristicilor unitatilor de analiza pentru platforma Facebook:

e Unitati generice: tipul si data postdrii (caracteristici descriptive), sportul regasit
in postare (caracteristica descriptiva),

e Unitati specifice: metricii postarii (caracteristici descriptive), tema postarii
(caracteristica atributiva)

Codarea a fost facuta Tn mod deductiv in acest caz, cu o singurd exceptie, iar categoriile
utilizate pentru analiza de continut au fost predefinite, fard posibilitatea de a adauga noi
categorii in timpul procesului de codare. Motivul este focalizarea pe examinarea datelor in
raport cu concepte specifice (Gioia, Corley & Hamilton, 2013), dar si faptul cad unitatile
asociate unei postari de Facebook sunt prestabilite.

In mod exceptional, pentru unitatea de analizi ce reprezinti tema postirii, codarea s-a
facut in mod inductiv cu categorii predefinite flexibile, in doi pasi, conform procedeului
propus de Gioia, Corley si Hamilton (2013). In acest caz, deoarece codarea s-a ficut asupra

unei variabile atributive, nu s-a urmarit procedeul lui Linneberg & Korsgaard (2019), ci cele
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doua reprize de codare s-au rezumat la Tncadrarea unitatilor de analizd in tematicile
identificate. Cea de-a doua repriza de codare a avut ca scop adaugarea de noi categorii care
sa diminueze numarul de postari ce nu s-ar fi incadrat in categoriile predefinite.

Si n cazul acestei analize, anumite unitati fost codate pe baza conceptuala sau a valentei,
prin interpretare calitativa, iar altele pe baza frecventei sau a cantitatii prin analiza
cantitativa.

Operationalizarea tipurilor de variabile analizate pe platforma Facebook se bazeaza
pe descrierea functionalitatilor din paginile de ajutor si informatii ale platformei (Facebook,
2023):

Data postarii marcheaza ziua si ora la care postarea a fost publicata pe platforma; in cazul
in care postarea a fost editata in vreun fel, acest fapt este vizibil prin marcarea postarii cu
indicatorul Edited.
postari de tip text sau de tip material vizual sau audiovizual Insotit sau nu de text. De
asemenea, paginile de Facebook pot crea materiale video de tip Live Video, care pot fi
urmarite in timp real. O alta varianta este cea a distribui materiale de la alte pagini de pe
platforma Facebook sau linkuri de legatura spre alte siteuri web.

Reactiile sunt un instrument pus la dispozitie de platforma Facebook pentru ca
utilizatorii sd 11 poatd exprima cu usurintd opiniile despre continuturi. De la introducerea
functionalitatii de Like din 2010, pe Facebook au fost adaugate noi reactii precum Love,
Wow, Angry etc. Aceste reactii pot fi analizate din punct de vedere cantitativ si oferd o
viziune de ansamblu asupra interactiunii utilizatorilor cu postarile si a interactiunii cu
acestea.

Comentariile prezinta o posibilitate de exprimare pe larg a opiniilor privind continuturile
Facebook. Spre deosebire de reactii, care reprezinta o opinie simplificata, comentariile pot
fi analizate atat in mod cantitativ prin numararea lor pentru a deduce nivelul de interactiune
a utilizatorilor cu postdrile, cat si calitativ prin interpretarea textului din acestea. Analiza
calitativa a comentariilor nu este In scopul acestei lucrari, Intrucat interpretarea exhaustiva
a numarului foarte mare de comentarii prezent la multe dintre cele N=10313 postari
constituie o analiza individuala in sine, ceea ce nu este relevant in cazul de fata.

Sportul mentionat In postare este o variabila identificabild in urma analizei postarii.
Avand 1n vedere specificul lucrarii, precum si sporturile de echipa relevante in acest studiu,
unitatile de analiza au fost impartite in patru categorii: handbal, baschet, volei sau alte

sporturi.
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Tematica postdrii este o variabild calitativdi ce poate fi dedusd din interpretarea
materialelor de text, vizuale sau audiovizuale publicate pe platforma Facebook. Pentru
aceastd analiza s-a creat 0 grila de patru tematici predefinite bazate pe literatura de
specialitate prezentatd in capitolele anterioare: promovarea echipei sportive, promovarea
unui sportiv emblematic, promovarea sponsorilor, materiale de brand si bilete, care au fost
folosite ca si baza pentru prima repriza de codare.

La finalul ambelor reprize, in urma procedeului inductiv, au rezultat 24 de tematici,
prezentate in ordine alfabetica dupd cum urmeaza: altele, antrenament sau cantonament,
bilete sau materiale de brand, calificare, concurs sau evenimente cu suporterii, conferinta de
presa sau interviu, evenimente sociale, promovarea unui jucator emblematic, comunicarea
rezultatelor echipei, postari despre fotbal sau alte sporturi, postari din timpul meciurilor care
anuntd inscrierea unui gol sau marcaj, istoria clubului sau a sporturilor, juniori sau
academie, postari despre lider, cdpitan sau antrenor, postari despre aniversari, zile de nastere
sau sarbatori, postari despre management si decizii administrative, postdri care anuntd
meciuri sau competitii, postari cu tematica medicala sau legate de pandemia de COVID-19,
omagii la adresa personalitatilor istorice, promovarea echipei, rezultatele echipei si
urmatoarele meciuri, promovarea sponsorilor, transferuri, viata privata a atletilor.

La nivelul acestor variabile s-a realizat o analiza atat la nivel de echipa, pentru a reliefa
specificul comunicarii strategice pe platforma Facebook la nivel de organizatie, cat si o
analiza comparativa la nivel de sport si la nivel de esantion.

Pentru a determina dacd exista diferente semnificative intre rolurile sportului pentru
fiecare club in parte in ceea ce priveste activitatea de promovare pe Facebook, a fost
efectuata o analiza de tip Chi-patrat pentru numarul de postari N=10313 postari din perioada
01.01.2022 — 31.12.2022 aleasa pentru analiza.

Pentru a atinge obiectivul O3. De a analiza comunicarea pe Social Media a echipelor
sportive din echipele selectate din sporturile handbal, baschet si volei si a raspunde la
ntrebarea de cercetare referitoare la /3. Care este modul in care echipele sportive romdnesti
de handbal, baschet si volei comunica pe retelele de socializare, se va realiza o analiza
cantitativd a continutului online. Aceastd analizd va include examinarea comunicarii pe
retelele sociale a echipelor de handbal, baschet si volei selectate. Ea se va concentra pe
numadrul si tipurile de mesaje si pe tematicile subiectelor discutate.

Esantionarea pentru interviurile semistructurate a fost realizata prin utilizarea

tehnicii de esantionare segmentata (Kyngids et al., 2011) in contextul roménesc, care se
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caracterizeazd printr-un numdr redus de experti si specialisti In domeniul comunicarii
strategice in sport.

Legat de criteriul de alegere al specialistilor, aceasta metoda de esantionare a fost
aleasd datorita necesitatii ca specialistii intervievati sd aibd o pregatire de baza bine pusa la
punct si un contact direct cu domeniul sportului si cu echipele sportive relevante, pentru a
acoperi in mod corespunzator contextul complex al comunicarii sportive din Romania si
factorii organizationali, geopolitici, economici, sociali si tehnologici ai acestuia.

Specialistii pe care i-am identificat pentru a fi intervievati in scopul acestei lucrari
includ manageri de marketing si comunicare pentru echipe sportive precum baschet, handbal
si volei, consultanti Tn comunicare strategicd pentru echipe sportive, jurnalisti sportivi,
sportivi de performanta cu pregatire universitara si formala si experientd in managementul
cluburilor sportive si in domenii de branding si comunicare. Aceste surse vor oferi informatii
cu privire la cele mai bune practici si strategii pentru managementul si comunicarea
echipelor sportive de succes.

Existenta acestor puncte diferit de vedere e este importanta, deoarece toate aduc
experiente si perspective diferite in cadrul discutiei (Jankowski & Jensen, 1991). Managerii
de marketing si de comunicare, de exemplu, vor putea oferi informatii despre cum tehnicile
de branding si promovare eficienta a unei echipe sportiva, precum si legat de gestionarea
imaginei publice a unei echipe. Consultantii in comunicare strategicd vor putea oferi sfaturi
despre cum sa creeze si sd gestioneze recognoscibilitatea brandului bazatd pe valori si
digitalizarea eficienta a comunicarii.

Jurnalistii sportivi vor putea oferi informatii despre relatia intre echipe si mass-
media, precum si sa explice fenomene sociale la nivel macro, bazate pe informatii obiective.
Sportivii de performantd cu pregdtire academica si experientd in administrarea comunicarii
strategice vor putea oferi o perspectiva bilaterala asupra celor mai bune modalitdti de
gestionare a unei echipe sportive si vor putea oferi sfaturi practice cu privire la cele mai bune
modalitati de gestionare si promovare a unei echipe sportive. Acest fapt se datoreaza faptului
carolurile indeplinite de acestia sunt in concordanta cu cele relevante interactiunii cu rolurile
de relatii publice (PR) descrise in capitolul dedicat (Halemba, Juchimiuk & Kucharski, 2013;
Ruihley, Pratt & Carpenter, 2016).

Instrumentarea acestor interviuri s-a realizat pe baza unui ghid de interviu predefinit,
ce contine 13 intrebari si porneste de la conceptul de comunicare strategica inteleasd sub
forma Tmbinarii perspectivelor de politici de comunicare, relatii publice (PR) si branding cu

scopul administrarii relatiilor cu mediul economic, mass-media si cu publicul. Sub aceasta

32



umbreld sa regésesc toate metodele si activitatile pe care expertii in comunicare le practica
pentru a promova echipele sportive, a se conecta la mediul economic si a raspunde la
dorintele consumatorilor de sport.

Categoriile carora se subordoneaza intrebarile din ghidul de interviu propus sunt:
intrebérile despre tema lucrarii si despre context, Intrebdrile despre dimensiunile
comunicarii strategice in sport (Shein, 1991; Gladden & Funk, 2002; Shank & Lyberger,
2015), intrebarile despre rolul unui expert de comunicare in echipele sportive (Hopwoods,
2010; Stoldt, Dittmore & Branvold, 2012; L’Etang, 2013; Pratt & Carpenter, 2016), intrebari
bazate pe rezultatele analizei de continut si intrebari pentru perspective de viitor si propuneri
de imbunatatire pe termen scurt mediu si lung, precum si bune practici. Toate intrebarile se
referd la cele trei sporturi de echipa, baschet handbal si volei, iar intrebarile fac abstractie de
forma de organizare a echipei cum ar fi ONG sau SRL, cluburi administrate public precum
s1 de identitatea apartindtoare.

Ghidul de interviu a fost predefinit insa discutiile s-au desfasurat in mod semistructurat
plecand de la contextele si Intrebarile descrise mai sus si adaptand discutia la experienta si
domeniul de provenienta al respondentului. Discutiile au avut durata de 60 de minute cu
consemnarea in scris sau prin inregistrare audio a acestora, in functie de acordul primit.

Analiza este una tematica. Fiind vorba despre o metoda de analiza calitativa, unitatile
generice ce au fost analizate sunt tematica de continut din punct de vedere atat descriptiv cat
si atributiv, dar si unitati specifice precum elemente atributive corelate valorilor echipei
necesitatii digitalizarii (Xiao et al., 2017), promovarii unui sportiv emblematic (McCracken,
1989; AbouAish, 2011; Hoegele, Schmidt & Torgler, 2014; Deloitte, 2019) sau vizibilitatii
sponsorilor etc (Shank, 1999; Beck, 2008; Halemba, Juchimiuk & Kucharski, 2013),

La momentul analizei raspunsurilor expertilor, codarea acestora in grila de interviu a
fost facuta in mod inductiv, iar categoriile utilizate au fost preluate din analiza de continut
si au fost partial predefinite cu posibilitatea de a adauga noi categorii In timpul procesului
adaugarii de noi puncte de vedere la concluzii zile partiale deja existente (Gioia, Corley &
Hamilton, 2013).

Cele mai multe variabile si unitati de analizd au fost interpretate pe baza conceptuala
insd anumite unitdti au fost analizate din punct de vedere al intensitatii atunci cand, spre
exemplu, un expert realiza un clasament al importantei anumitor aspecte.

Pentru a asigura validitatea interviurilor semistructurate, operationalizarea termenilor si

crearea contextului au fost planificate cu atentie. Acest lucru a permis ca discutia sa reflecte
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conceptele si unitatile de analizd propuse. Pentru a asigura intelegerea termenului de
comunicare strategica, au fost prezentate pe scurt concluziile fundamentelor stiintifice si
teoretice ale acestei lucrari. Astfel, conceptul a fost transpus intr-un mix de trei dimensiuni
esentiale.

Perspectivele politicilor de comunicare, relatiilor publice si brandingului au fost, de
asemenea, operationalizate cu respondentii la interviu inainte de realizarea acestuia. Tn plus,
expertilor li s-a oferit posibilitatea de a pune intrebari clarificatoare cu privire la taxonomia
utilizata (spre exemplu, s-a discutat folosirea in practica a termenului de marketing pentru a
ingloba aspecte legate de comunicare si relatii publice (PR)si s-a delimitat scopul lucrarii de
fata ca fiind axat doar pe perspectiva de comunicare si relatii publice, PR), ceea ce a facilitat
introducerea interviului in raport cu tema si contextul lucrarii. Avantajul acestei abordari
este sustinut de faptul ca sursele furnizate la nivel intern de catre expertii care au participat
la interviuri fusesera utilizate in prealabil in baza bibliografica prezentatd in primele
capitole, ceea ce a asigurat o Intelegere corectd a termenilor.

Segmentarea ghidului de interviu in cele cinci categorii prezentate mai sus a fost
operationalizata in intrebari concrete asa cum se poate vedea in ghidul de interviu din anexa.

Pentru punerea in practica a acestei metode de cercetare au fost abordati un numar
de No=15 specialisti pentru interviuri, dintre care s-au concretizat interviuri cu un numar de
N=5 experti.

Interviurile au fost realizate cu un numar de N=5 experti in perioada 01.01.2023 —
01.04.2023, atat fata in fatd cat si online prin platforma Google meet in functie de
disponibilitatea si locatia expertilor.

In ceea ce priveste aspectele etice ale realizirii interviurilor, asa cum sugereaza Mack et
al. (2005), s-a asigurat inca de la prima abordare a expertilor posibilitatea de a ramane in
anonimat. In cazul in care acestia au optat pentru aceastd varianti, s-a cerut acordul ca
persoana respectiva sa fie reprezentatd in aceastd lucrare prin numele sdu si prin calitatea
sau pozitia ocupati in organizatia din care face parte. In plus, s-a mentionat faptul ci toate
datele si informatiile prelucrate pentru aceastd lucrare vor fi utilizate strict in scopuri
academice si doar in cadrul acestei teze. De asemenea, s-a cerut acordul pentru consemnarea
audio sau scrisd si prelucrarea raspunsurilor, care a fost exprimatd verbal de citre
respondenti.

In raport cu obiectivele si intrebirile de cercetare ale lucrarii, prin aceastd metoda de
cercetare, avem ca scop O4. Compararea rezultatelor analizei cu parerea specialistilor din

domeniul comunicarii sportive din Romdnia pentru a raspunde intrebarii de cercetare 14.
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Cum este perceputa comunicarea strategicd a echipelor sportive romanesti din handbal,
baschet si volei din perspectiva expertilor? Care sunt principalele recomandari ale

expertilor in acest sens?

5. Analiza de continut

Pe baza rezultatelor analizei, se pot trage mai multe concluzii cu privire la prezentarea
unui brand recognoscibil, digitalizarea comunicarii, promovarea sportivilor emblematici si
promovarea sponsorilor in cadrul esantionului de 27 de echipe sportive:

Majoritatea echipelor din esantion isi prezinta numele (25 din 27) logoul (24 din 27)
unitar. Cu toate acestea, unele echipe mai au loc de Tmbunatatiri in ceea ce priveste existenta
unui diferentiator unic (4 din 27) si a unei viziuni (2 din 27). Majoritatea echipelor din
esantion au o prezenta pe retelele de socializare (24 din 27) si un site web (21 din 27), ceea
ce indica un nivel moderat de digitalizare a comunicarii.

Cu toate acestea, existenta unui magazin online este mai putin frecventa, doar 9 echipe
din 27 avand unul. Doar una dintre cele 27 de echipe din esantion are un sportiv emblematic
care este atat usor de identificat, cit si promovat in mod activ, ceea ce sugereaza ca exista
loc de Tmbunatatire in acest domeniu pentru majoritatea echipelor. Desi majoritatea
echipelor din esantion au sponsori mentionati pe canalele lor de comunicare (17 din 27),
exista potential pentru o promovare sporita a sponsorilor de catre unele echipe.

In ceea ce priveste echipele cu cele mai multe criterii indeplinite, CSM Bucuresti este
echipa cu cel mai mare numar de criterii indeplinite la toate categoriile (7 din 7), urmata de
CSM Constanta (6 din 7). In ceea ce priveste categoriile specifice, mai multe echipe au
indeplinit 4 din 4 criterii pentru digitalizarea comunicarii, in timp ce CSM Bucuresti si CSM
Targoviste au indeplinit 2 din 2 criterii pentru promovarea sportivilor emblematici. Echipele
cu cele mai putine criterii indeplinite: BC Politehnica Bucuresti si Oltchim Ramnicu Valcea
sunt echipele cu cele mai putine criterii indeplinite la toate categoriile (1 din 7, respectiv 2
din 7). In ceea ce priveste categoriile specifice, CSU Metal Galati, BC Politehnica Bucuresti
si Asesoft Ploiesti nu au indeplinit niciun criteriu pentru digitalizarea comunicarii, iar
Oltchim Ramnicu Valcea si Asesoft Ploiesti au indeplinit doar 1 din 4 criterii pentru
promovarea sportivilor emblematici.

Se poate observa cd echipele de handbal, volei si baschet prezinta un grad variat de
indeplinire a criteriilor stabilite pentru brandul sportiv, iar CSM Bucuresti si CSM Constanta
sunt echipele care prezinta cele mai mari punctaje, in ceea ce priveste imaginea de brand. Pe

de altd parte, BC Politehnica Bucuresti prezintd cel mai mic punctaj. De asemenea, se poate
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observa ca pe baza criteriului de prezentare a unui nume unitar, acesta este cel mai bine
Tndeplinit, urmat de prezentarea logo-ului si istoria echipei. Criteriile mai putin indeplinite
sunt cele legate de misiunea, diferentiatorul si viziunea echipei.

Rezultatele analizei mai arata ca majoritatea echipelor de handbal, volei si baschet din
criteriilor de prezentare a brandului pe platformele de comunicare. Cu toate acestea, exista
si exceptii, cum ar fi CSM Bucuresti in handbal si CS Universitatea Cluj-Napoca in baschet,
care au obtinut scoruri maxime, indicand o imagine de brand puternica si o prezentare
coerentd pe platformele de comunicare. Tn cazul acestei categorii, clasamentul sporturilor
este condus de handbal, ce indeplineste o medie de 4.4 criterii din 7, urmat de volei cu 0
medie de 4 criterii din 7, iar pe ultimul loc este baschetul cu o medie de 3.6/7.

Este important de mentionat ca prezentarea unui nume unitar pe toate platformele de
comunicare si un logo recognoscibil sunt criterii indeplinite in mare parte de majoritatea
echipelor. Cu toate acestea, criterii precum prezentarea istoriei si identitatii echipei, precum
s1 mentiunea unei misiuni a echipei, pot fi imbunatatite in ceea ce priveste respectarea lor.

In general, media echipelor de handbal, volei si baschet in ceea ce priveste respectarea
criteriilor de prezentare a brandului se situeaza in jurul valorii de 4/7, indicand ca exista inca
loc de imbunatatire in ceea ce priveste prezentarea coerentd a imaginii de brand pe
platformele de comunicare oficiale.

In viitor, echipelor sportive li se recomanda sa acorde o atentie deosebita strategiilor de
branding si comunicare, pentru a-si Imbunatati imaginea de brand si a crea 0 prezentare
coerentd pe platformele de comunicare, ceea ce poate contribui la cresterea recunoasterii si
a notorietatii brandurilor sportive in randul fanilor si al comunitatii sportive in general.

Rezultatele analizei mai aratd si o variatie semnificativa in ceea ce priveste nivelul de
comunicare digitald al echipelor sportive din Romania. Doar cateva echipe au obtinut un
scor ridicat, indicand faptul ca utilizeaza in mod eficient canalele digitale pentru a comunica
cu publicul lor, in timp ce altele au obtinut un scor mai mic sau chiar zero puncte, ceea ce
sugereazd ca nu profitd de mijloacele digitale pentru a comunica eficient.

Prezenta pe social media si comunicarea cu ajutorul unui site web sunt cele mai
indeplinite criterii In aceastd analizd (peste 20 de echipe din 27), insd doar cateva dintre
echipe au un magazin online (9 din 17). Tn acest caz, handbalul este din nou primul in
clasamentul sporturilor, cu o medie de 3.3/4 criterii, pe cand voleiul si baschetul se afla pe

acelasi loc cu o medie de 2.7/ 4.
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Echipele cu cele mai multe criterii indeplinite sunt CSM Bucuresti, Rapid Bucuresti,
CSM Constanta, Minaur Baia Mare, U-BT Cluj Napoca (4/4), urmate de U Timisoara,
Dinamo Bucuresti, SM Craiova, Volei Alba Blaj, Steaua Bucuresti, CSU Cluj-Napoca, CSM
Targoviste (3/4). Echipele cu cele mai putine criterii indeplinite sunt CSU Metal Galati, BC
Politehnica Bucuresti (0/4) si Oltchim Ramnicu Valcea, Asesoft Ploiesti (1/4). Promovarea
unui sportiv emblematic este vizibild la doar 0 echipa, ce indeplineste criteriile de a avea un
sportiv emblematic recognoscibil si promovat pe canalele oficiale de comunicare. Tn cazul
CSM Bucuresti este vorba despre capitanul echipei, Cristina Neagu. La restul echipelor nu
se poate observa o promovare intensa a vreunui sportiv principal.

Tn topul sporturilor, echipele de baschet indeplinesc 1.6 din cele doui criterii, in medie,
1ar echipele de volei si baschet nu indeplinesc niciunul dintre cele doua criterii analizate. De
asemenea, in ceea ce priveste prezenta sponsorilor, majoritatea echipelor ii promoveaza pe
canalele lor oficiale de comunicare. 17 dintre cele 27 de echipe au sponsorii vizibili pe
acestea, 1ar topul sporturilor este: handbal cu 0.88/1, baschet cu 0.75/1 si volei cu 0.5/1.

Echipele ce isi promoveaza si afiseaza sponsorii sunt Oltchim Ramnicu Valcea,
Universitatea Timisoara, CSM Bucuresti, Rapid Bucuresti, Steaua Bucuresti, Dinamo
Bucuresti, CSM Constanta, Minaur Baia Mare, CS Dinamo Bucuresti, SCM Craiova, CS
Dinamo Bucuresti, Steaua Bucuresti, CS Universitatea Cluj-Napoca, CSM Targoviste, FCC
Baschet UAV Arad, Dinamo Bucuresti, Steaua Bucuresti.

Ultima categorie de analiza este cea a asocierii echipei cu atribute pozitive, asa cum au
fost ele definite in partea teoretica a acestei lucrari. Valorile variaza de la 0 la 6, indicand
numarul de atribute pozitive identificate dintr-un total de 17 atribute posibile.

Cele mai des intalnit atribut pozitiv cu care echipele se asociazd pare a fi
responsabilitatea sociala, deoarece 12/27 echipe au ales sa prezinte implicarea lor in
comunitate. Pe locul al doilea se afla loialitatea fata de istorie si club, deoarece 10/27 echipe
se bazeazad pe mostenirea lor si pe rezultatele din trecut pentru a se promova, iar pe locul trei
se regaseste spiritul de luptator, pe care 9/27 de echipe il declard. Pe locul patru se afla
deschiderea spre mediul international, ce se regaseste la 8/27 de echipe. Alte atribute
intalnite 1n analiza de continut sunt extraversiunea cu 5/27, traditionalismul cu 3/27 si
sociabilitatea sau curajul cu 2/27, precum si exigenta cu 1/27.

Concluziile obtinute din analiza graficului de viata al brandurilor echipelor sportive din
Romania indica ca aceste echipe se afld in diferite etape ale graficului de viata al brandului.
Unele echipe se confrunta cu dificultdti si declin, In timp ce altele se afld intr-o faza de

crestere sau revitalizare, iar altele sunt intr-o faza de maturitate sau post-revitalizare.
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Echipele de handbal, precum Oltchim Ramnicu Valcea si Stiinta Bacau, se afla intr-0
faza de declin, din cauza dificultatilor financiare, a jucatorilor sau a managementului. Pe de
alta parte, echipele de handbal Universitatea Timisoara si CSM Constanta se afla intr-o faza
de revitalizare, in timp ce Rapid Bucuresti se afla intr-o etapa de post-revitalizare.

Tn volei, majoritatea echipelor se afla intr-o faza de maturitate, cu exceptia SCM Craiova
si CSM Constanta, care se afla intr-o faza de revitalizare. Echipa de volei Volei Alba Blaj
se afld intr-o fazi de crestere, in timp ce CSU Metal Galati este in declin. In baschet, CS
Universitatea Cluj-Napoca se afla intr-o etapa de post-revitalizare, in timp ce CSM
Targoviste st FCC Baschet UAV Arad se afla intr-o faza de revitalizare. CS Rapid Bucuresti
se afla intr-o faza de maturitate, iar BC Politehnica Bucuresti este in declin.

In general, intelegerea stadiului graficului de viatd al unui brand poate ajuta echipele
sportive sd dezvolte strategii adecvate pentru a mentine sau imbunatati pozitia lor din punct
de vedere al comunicarii strategice. Este important ca echipele sa ia in considerare contextul
si sa se adapteze la schimbadrile din piata si din industrie pentru a-si mentine popularitatea si
succesul pe termen lung.

In concluzie, desi majoritatea echipelor din esantion au un brand si un logo unitar,
ceea ce priveste diferentierea, promovarea sportivilor emblematici si maximizarea
promovarii sponsorizarilor. Unele echipe au un nivel clar mai ridicat de indeplinire a
criteriilor in comparatie cu altele. Toate echipele pot depune eforturi suplimentare pentru a-
si Tmbunatati recognoscibilitatea brandului, digitalizarea comunicarii, promovarea
sportivilor emblematici si promovarea sponsorilor pentru a-si maximiza vizibilitatea si
impactul in industria sportiva

Prin prisma rezultatelor si concluziilor prezentate, se poate enunta cd obiectivele de
cercetare O1. De a evalua cele cinci tehnici de comunicare strategica ale echipelor sportive
din echipele selectate din sporturile handbal, baschet si volei si O2. De a identifica situarea
fiecarei dintre echipele selectate din handbal, baschet si volei pe graficul de viata al
brandurilor sportive au fost indeplinite. Prin realizarea acestor obiective, se poate raspunde
la intrebarile de cercetare asa cum urmeaza.

Tn cazul primei intrebari de cercetare /1. Cum are loc comunicarea strategicd a echipelor
sportive romdnesti din sporturile handbal, baschet si volei?, asociatd primului obiectiv,
raspunsul este cd aceastd comunicare are loc in mod diferentiat la nivel de sport, dar si la
nivel de echipe in cadrul aceluiasi sport. La nivelul sporturilor, handbalul comunica strategic

cel mai bine, urmat de volei si apoi de baschet. Cu toate acestea, niciunul dintre sporturi si
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nici una dintre echipe nu indeplinesc exhaustiv recomandarile expertilor cu privire la
tehnicile pe care trebuie sa le pund in aplicare pentru a comunica strategic intr-un mod
eficient. Exista atat echipe care intrunesc majoritatea recomandarilor expertilor, cat si echipe
ce Nu respecti niciuna dintre acestea. In ceea ce priveste identitatea de brand recognoscibila
(Miloch & Lambrecht, 2006), cele trei sporturi tind sa prezinte o identitate vizuala coerenta
pe platformele de comunicare, cu unele exceptii. Cu toate acestea, existenta unei misiuni,
viziuni si a unei descrieri a echipei pe platforma oficiala de comunicare (Shank & Lyberger,
2015) exista doar partial, iar un diferentiator bazat pe cultura sau valorile organizationale
(Parkhouse, Turner & Miloch, 2012; Haba, 2022a) este prezent doar la foarte putine dintre
echipe si nu poate fi generalizat pentru niciun sport.

Atunci cand discutam despre variabilele asociate cu atributele pozitive definite de
Schade si Piehler (2015), ele sunt indeplinite doar partial si se poate observa o preferinta
clard pentru anumite atribute ca si responsabilitatea sociald sau loialitatea fata de istoria
clubului. Atribute care nu sunt reprezentate deloc sunt optimismul, rebeliunea, toleranta si
eficienta. In acest caz, la nivel de sport, handbalul conduce, urmat in acest clasament de
baschet si apoi de volei. Cu toate acestea, la nivel de echipd, rezultatele sunt diferite, cu
echipe din baschet si handbal concurand pentru indeplinirea numarului de criterii. La nivel
general, recomandarile expertilor nu sunt urmate, intrucat nicio echipa nu se identificd in
comunicarea sa cu mai mult de trei atribute pozitive dintre cele 17 propuse. Digitalizarea
comunicarii (Xiao et al., 2017; Rathonyi et al., 2018; Weston, 2018; Kaced, 2022) este
reprezentatd din punct de vedere al variabilelor prin prezenta echipei pe retelele de
socializare, existenta unui site web actualizat, prezenta informatiilor si a metodelor de
contact online, precum si posibilitatea de a achizitiona produse promotionale ale echipei
dintr-un magazin online. Nici aci tehnica nu este respectata asa cum propune literatura de
specialitate, insd este capitolul la care echipele si sporturile stau cel mai bine in ordinea
handbal, volei baschet, in ceea ce presupune prezenta pe retelele sociale si existenta
informatiilor de contact. Foarte putine echipe au un magazin online si nicio echipa nu ofera
alte mijloace digitalizate precum aplicatii sau platforme pentru suporteri si parteneri.
Promovarea unui sportiv emblematic (Hoegele, Schmidt & Torgler 2014) nu este realizata
n niciun sport de nicio echipa, cu exceptia promovarii intense a jucitoarei de handbal
Cristina Neagu. Aceasta tactica recomandatd de experti trebuie avutd in vedere de toate cele
trei sporturi.

In cazul promovirii sponsorilor (Kloss, 2012; Deloitte, 2019), variabilele analizate

includ prezenta sponsorilor pe canalele de comunicare oficiale ale echipei, prezentarea
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sponsorilor in mod diferentiat prin tehnici vizuale sau narative si frecventa cu care acestia
sunt promovati. Ordinea handbal, baschet, volei presupune o prezenta destul de bine
conturata a sponsorilor pe platformele oficiale de comunicare.

Echipele sportive, in special cele de baschet si volei, ar trebui sa se concentreze pe
implementarea unor tehnici eficiente de comunicare strategicd, asa cum recomanda expertii.
Ele ar trebui sa invete din bunele practici ale celor mai multe echipelor de handbal si a unora
de baschet in si sa comunice diferentiat, in functie de identitatea echipei sau clubului. De
asemenea, toate echipele ar trebui sd aibad in vedere sa asigure o identitate vizuala coerenta
pe toate platformele de comunicare si sa elaboreze o misiune, o viziune si o descriere clard
a echipei pe platformele oficiala de comunicare. Mai este recomandat ca echipele sa isi
stabileasca un factor de diferentiere bazat pe cultura sau valorile organizationale. Ele pot lua
in considerare incorporarea unor atribute cum ar fi optimismul, rebeliunea, toleranta si
eficienta pentru a facilita o pozitionare dezirabila.

Din punct de vedere al comunicarii digitale, echipele ar trebui sa se asigure cd mentin o
prezenta active pe platformele de socializare, ca site-ul web al echipei este actualizat in mod
regulat si ca oferd informatii complete si metode de contact. O altd recomandare este crearea
un ui magazin online pentru produsele promotionale ale echipei si extinderea initiativelor
digitale prin aplicatii sau platforme. Promovarea sportivilor emblematici este recomandata
de experti chiar si in sporturile de echipa si exemplificatd prin promovarea intensd a
handbalistei Cristina Neagu. Toate cele trei sporturi (handbal, baschet si volei) ar trebui sa
acorde prioritate promovarii sportivilor lor emblematici.

Rispunsul la cea de-a doua ntrebare de cercetare, 12. In ce etapa din graficul de viatd
al brandurilor sportive se regasesc echipele selectate din handbal, baschet si volei? este ca
majoritatea echipelor analizate se afla in faza de declin al brandului sau in faza de
revitalizare, ceea ce implica faptul ca pana de curand, comunicarea strategica nu a fost luata
n considerare decat de cele mai puternice cluburi sportive din Romania, fapt ce a fost in
detrimentul echipelor cu rezultate foarte bune, dar care nu au stiut sa se promoveze. Echipele
care au realizat importanta acestei abordari si se afla in faza de maturitate sau deja in cea de
post-revitalizare sunt reprezentate Th minoritate in esantionul acestui studiu.

Pe baza concluziei cd majoritatea echipelor analizate se afld fie in faza de declin al
brandului, fie in faza de revitalizare, se pot oferi mai multe recomandari pentru echipele
sportive, bazate pe literatura de specialitate. In timpul fazei de declin, in care bugetele si
atentia publicului scad, echipele ar trebui sd se concentreze pe minimizarea costurilor si pe

maximizarea randamentelor resurselor existente. Cu toate acestea, daca brandul ajunge in
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faza de declin, trebuie luate masuri pentru a il revitaliza. In acest moment, ar putea fi
necesara o investitie in revitalizarea brandului, strategie ce se poate folosi de succesul istoric
pe care echipa l-a avut, fapt care ar necesita mai putine resurse decat lansarea ulterioara de
la zero a unei noi identitati (Florea, Barbu & Barbu, 2018).

Este de dorit ca perceptia pozitiva sa fie sustinutd (HKTDK, 2005). Nivelul ridicat de
interes public pentru sport va incuraja, de asemenea, mass-media sd publice informatii
despre evenimentele sportive. O alta recomandare oferita, pe baza teoriei enuntate de Florea,
Barbu & Barbu (2018), subliniazd ca brandurile sportive revitalizate se confruntd cu o
problemd majord in ceea ce priveste acceptarea lor de cétre fani. Cu toate astea, identitatea
brandului nu este strict legatad rezultatele care au dus la declinul initial al brandului si, prin
urmare, ramane intacta si la fel de valoroasa (Thomas si Kohli, 2009). Chiar daca organizatia
sportivd nu supravietuieste, brandul are un potential considerabil de a face acest lucru
(Stone, 2015).

Pe de altd parte, organizatia ar trebui sa se concentreze si pe imbunatatirea experientei
fanilor pentru a se asigura ca echipa raméane relevanta si atractiva pentru suporteri. Nivelul
de atentie publica fluctueaza in functie de faza in care se afla brandul sportiv, fapt pentru
care faza de revitalizare este momentul perfect pentru a capitaliza un eveniment crucial n

viata echipei si a atrage atentia fanilor existenti, dar si a generatiilor noi.

6. Analiza comunicarii pe retelele sociale

Concluziile legate de analiza comunicarii in mediul online se pot deduce din mai multe
rezultate in ceea ce priveste frecventa postarilor publicate de echipele sportive pe platforma
Facebook, pentru perioada de un an. Datele arata cd unele echipe nu au un cont pe
platformele de socializare, in timp ce altele sunt gestionate sub acelasi cont in functie de
sportul sau clubul din care fac parte. Analiza arata ca Steaua Bucuresti are cel mai mare
procent de postari, cu o frecventa de 1685, urmata de U-BT Cluj-Napoca, cu o frecventa de
1296. Procentul cumulat al acestor doua echipe este de 28,9%, ceea ce indicd faptul ca
acestea sunt cele mai intlnite echipe din setul de date. In plus, analiza indica faptul ca CS
Dinamo Bucuresti si Handbal Rapid Bucuresti sunt a treia, respectiv a patra echipd, in ceea
ce priveste numarul de postari efectuate. Impreuna cu Steaua si U-BT Cluj-Napoca, aceste
echipe reprezinta mai mult de jumatate din esantion In ceea ce priveste frecventa postarilor.

Datele sugereaza ca handbalul este cel mai popular sport in cadrul setului de date
analizat, aproape 36% din toate postarile fiind legate de acest sport si acumuland un procent

de 75% din toate unitdtile analizate. Procentul ridicat de postari se poate datora faptului ca
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handbalul este reprezentat de opt pagini de Facebook individuale in acest studiu, in timp ce
baschetul si voleiul sunt reprezentate fiecare de sapte pagini de Facebook, fapt ce rezulta din
cauza ca unele pagini cuprind mai multe sporturi.

Un alt motiv posibil pentru procentul ridicat de postari legate de handbal este faptul ca
un procent cumulat de 58,7% din postdrile asociate tuturor echipelor din esantionul
N=10313 este reprezentat de trei echipe de handbal sau de cele care incorporeaza handbalul
in pagina clubului lor, in timp ce doar doud reprezentari ale baschetului si voleiului sunt
incluse Tn acest procent.

In plus, numirul mare de unitati legate de handbal ar putea indica faptul ca acesta are o
baza de fani mare si implicatd pe Facebook, ceea ce ar putea fi o informatie valoroasa pentru
organizatiile sportive si agentiile de comunicare care doresc s promoveze acest sport.

Baschetul este al doilea cel mai popular sport, cu un sfert din totalul postarilor legate de
acest sport. Acest procent ridicat se poate datora popularitatii baschetului autohton si
faptului ca este din ce Tn ce mai mult jucat si urmarit in Roméania. Popularitatea baschetului
ar putea reprezenta, de asemenea, oportunitati pentru organizatiile sportive si profesionistii
din domeniul promovarii de a ajunge la un public larg si divers pe Facebook.

Pe de alta parte, voleiul a avut un procent mult mai mic de postari in comparatie cu
handbalul si baschetul, doar 14,6% din totalul postarilor fiind legate de acest sport. Cu toate
acestea, a avut totusi un numar semnificativ de postari, cu o frecventa de 1504, ceea ce indica
faptul ca exista un interes substantial pentru volei in randul publicului.

Categoria de alte sporturi a Tnsumat 2530 de postari si a reprezentat 24,5% din totalul
postarilor. Sporturile incluse n aceasta categorie au variat de la fotbal pana la sporturi de
nisa.

In concluzie, analiza activititii de pe Facebook a relevat ci existd diferente semnificative
in promovarea diferitelor sporturi in social media. Steaua Bucuresti a avut cea mai mare
frecventa a postarilor, dar majoritatea au fost legate de alte sporturi in afarad de cele studiate.
U-BT Cluj-Napoca s-a axat in principal pe baschet, in timp ce CS Dinamo Bucuresti a avut
0 gama variata de postari, cu un procent ridicat dedicat altor sporturi. CSM Bucuresti a avut
un numar semnificativ de postari despre handbal, in timp ce Clubul Handbal Rapid Bucuresti
si CS Minaur Baia Mare s-au axat aproape n totalitate pe handbal.

Analizand numarul de postéri si nivelul de angajament al utilizatorilor in raport cu
echipele de handbal si baschet din Roménia, putem trage unele concluzii interesante. In ceea
ce priveste handbalul, Handbal Rapid Bucuresti, CS Minaur Baia Mare si CS Dinamo

Handbal sunt cele mai discutate echipe, iar postarile cel mai apreciate sunt cele ale Handbal
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Rapid Bucuresti si CS Dinamo Bucuresti. In cazul baschetului, U-BT Cluj-Napoca este de
departe liderul in ceea ce priveste numarul de postiri si nivelul de interactiune a
utilizatorilor, iar postarile cele mai apreciate sunt cele ale acestei echipe. Este interesant de
observat ca unele echipe importante, cum ar fi CS Minaur Baia Mare si CSM Constanta
Handbal, au postat foarte putin despre sportul lor principal, ceea ce poate indica o
oportunitate pierduta de a atrage fanii pe platformele de social media.

Tn concluzie, in medie, handbalul pare a fi cel mai popular sport dintre cele trei, cu o
medie de 198,7 reactii, 10,1 share-uri si 16,5 comentarii. Valorile mediane pentru handbal
(142, 6 si 8) sunt, de asemenea, mai mari decat cele pentru celelalte doud sporturi, ceea ce
indica faptul ca implicarea este mai mult indreptata cétre echipele de handbal.

Baschetul se afld pe locul al doilea, cu o medie de 153,9 reactii, 5,8 distribuiri si 6,8
comentarii. Valorile mediane pentru baschet sunt mai mari decét cele pentru volei, ceea ce
indica faptul cd baschetul are un public mai implicat decat voleiul si mai putin implicat decat
handbalul. Voleiul pare a fi cel mai putin popular dintre cele trei sporturi, cu o medie de 92,8
reactii, 6,1 distribuiri si 9,0 comentarii. Valorile mediane pentru volei, sunt cele mai mici
dintre cele trei sporturi, ceea ce indica faptul ca voleiul nu beneficiaza de atat de multa
implicare pe platforma Facebook. In general, este clar ca handbalul are cea mai implicata
audientd pe aceastd pagina de Facebook, urmat de baschet si apoi de volei.

Exista diferente semnificative intre subiectele care sunt prezentate in diferitele tipuri de
postari pentru fiecare sport analizat. Cu alte cuvinte, existd o oOarecare asociere intre
subiectele prezentate si tipurile de postari pentru fiecare sport, dar aceasta asociere nu este
foarte puternica. La nivel de sport, atat baschetul, cat si handbalul si voleiul posteaza cel mai
mult despre rezultatele echipei, meci si competitii si jucatori sau atleti importanti, numere
ce insumeaza 1073 de postari pentru volei (10%), 2099 pentru handbal (20%) s1 1572, 15%
din totalul postarilor, pentru baschet.

Prin realizarea analizei pe platforma Facebook, cel de-al treilea obiectiv al lucrarii, si
anume O3. Analiza comunicarii pe Social Media (Facebook) a echipelor sportive din
echipele selectate din sporturile handbal, baschet si volei a fost indeplinit. Prin realizarea
acestuia se raspunde la intrebarea de cercetare 13. Cum comunica in Social Media, pe
platforma Facebook, echipele sportive romdnesti din sporturile handbal, baschet si volei?.

Comunicarea pe platforma Facebook se realizeaza in mod diferentiat intre sporturi si
echipe si este marcata de diferente substantiale intre acestea. Handbalul apare ca fiind cel

mai popular sport din setul de date analizat, cu un procent ridicat de postari dedicate acestuia.
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Baschetul urmeaza ca al doilea cel mai popular sport, iar voleiul se afla pe ultimul loc in
acest clasament.

Prima recomandare ce deriva din aceste rezultate este faptul ca unele rezultate prezentate
anterior pot fi imbunatatite prin angajarea de profesionisti in domeniul comunicarii sportive
care au expertiza necesard pentru a crea strategii de social media atractive si eficiente. Pe
masura ce social media devine o platforma din ce in ce mai importantd pentru ca organizatiile
sportive s intre in contact cu fanii, este probabil ca nevoia de profesionisti in acest domeniu
sa continue creasca in Romania.

Organizatiile sportive, n special cele din volei, trebuie sa isi ajusteze strategiile de social
media in functie de nivelul de implicare pentru sportul lor si sa incerce sd atraga cat mai
multi fani. Efectuarea de analize ale social media, asa cum s-a facut in acest studiu, poate
oferi informatii valoroase pentru a viza publicul potrivit cu continut relevant (Xiao et al.,
2017).

Organizatiile sportive ar trebui sa aiba o abordare mai concentrata asupra social media.
Acestea ar trebui sa isi identifice baza principald de fani si sa creeze continut atractiv pentru
a-1 atrage si a-i implica. Aceasta abordare poate contribui la cresterea implicarii fanilor
pentru ca ei sd poatd sd se conecteze cu sportul dincolo de dispozitive si sd traiasca

experienta jocului intr-un mod cét mai organic (Weston, 2018).

7. Interviurile

Interviurile realizate cu experti au scos la iveald diverse probleme care afecteaza
comunicarea strategica a sportului din Romania. Exista o varietate de probleme cu care se
confruntd in prezent industria sportului din Romania. Printre principalele probleme
identificate se numara lipsa expertilor competenti si a educatiei, interferenta politica in sport,
lipsa de sprijin din partea publicului, tabloidizarea sportului Tn mass-media si lipsa unor
roluri clare de management, marketing si comunicare. Alte provocari includ lipsa de
planificare in cluburile sportive, legislatia inadecvata, sponsorizarile ineficiente si lipsa de
atentie acordata sporturilor mai putin populare.

Lipsa expertilor competenti si a educatiei este o problema semnificativa in industria
sportului si a fost numitd de toti expertii intervievati, deoarece are un impact asupra
dezvoltarii sportului in tard. Expertii intervievati sugereaza ca sistemul educational trebuie
sa faca mai mult pentru a pregati experti pentru industria sportului. De asemenea, este nevoie
de o formare formalad care sa meargd dincolo de pasiunea pentru sport pentru a asigura

independenta structurilor sportive si pentru a diversifica sursele de venit.
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Interferenta politicului in sport este o problema comuna care a persistat de-a lungul
timpului. Expertii sugereaza ca este necesar sa se asigure independenta structurilor sportive
pentru a elimina influenta politica. Acest lucru ar contribui la dezvoltarea industriei sportive
si la stimularea concurentei in acest sector.

Tabloidizarea sportului Tn mass-media este o alta problema care afecteaza industria
sportivd din Romania. Expertii sugereaza ca mass-media ar trebui sd se concentreze mai
mult pe performantele si valorile sportivilor decat pe viata personald a acestora. Acest lucru
ar contribui la promovarea valorilor corecte si la mentinerea demnitatii industriei sportive.

Lipsa de legislatie este, de asemenea, o problema semnificativa care afecteaza
industria sportivd din Romania. Este nevoie de legi care sd reglementeze si sa promoveze
sponsorizarea sportiva, ceea ce ar ajuta la atragerea mai multor sponsori in aceasta industrie.
De asemenea, lipsa unor roluri clare pentru management, marketing si comunicare a
Tngreunat dezvoltarea industriei.

Expertii au identificat, de asemenea, necesitatea unor strategii de comunicare
eficiente pentru sporturile mai putin populare, pentru a le imbunatati vizibilitatea. Lipsa de
atentie acordata sporturilor mai putin populare a dus la o scadere a popularitdtii acestora,
ceea ce afecteazd dezvoltarea lor. Expertii sugereaza cd industria sportului ar trebui sa
dezvolte strategii de comunicare clare pentru a promova aceste sporturi si a atrage mai multi
fani.

De asemenea, este necesar ca cluburile sportive sa acorde prioritate managementului
si planificarii strategice pentru a-si imbunatati operatiunile. Expertii sugereaza ca cluburile
sportive ar trebui sd se concentreze pe dezvoltarea unor strategii clare care sa se alinieze cu
obiectivele lor pentru a-si asigura succesul.

Expertii sugereaza ca societatile ar trebui, de asemenea, sa investeasca mai mult in
sponsorizarea sporturilor si In responsabilitatea sociald corporativa. Acest lucru ar contribui
la crearea unei imagini pozitive pentru companie, promovand 1n acelasi timp dezvoltarea
industriei sportive.

Pentru a aborda aceste probleme, au fost propuse o serie de solutii, cum ar fi educatia
formala, asigurarea independentei in structurile sportive si diversificarea surselor de venit,
masuri de marketing si comunicare pentru a asigura vizibilitatea si o strategie clard de
comunicare i promovare a valorilor si obiectivelor echipei. Alte solutii includ imbunatatirea
strategiilor de comunicare in sporturile mai putin populare, prioritizarea managementului

strategic si a planificarii, introducerea de legi care sd reglementeze si sa promoveze
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sponsorizarea sportiva, crearea de parteneriate strategice si implementarea unor proiecte
eficiente de responsabilitate sociald corporativa (CSR).

Pe langd aceste solutii, existd si alte cateva actiuni care ar putea contribui la
imbunatatirea industriei sportive din Romania. Printre acestea se numdra crearea unei
strategii clare de comunicare sportiva pentru a atrage fanii, utilizarea marketingului pentru
a crea o poveste si a mentine implicarea fanilor, adaptarea planurilor de comunicare la
identitatea si obiectivele echipei, dezvoltarea unei abordari intentionate a comunicarii
online, incurajarea finantdrii private, utilizarea atributelor pozitive pentru a pozitiona
echipele si invitarea din exemplele internationale si mentinerea la curent cu tendintele. In
plus, incurajarea unei comunicari deschise cu jucatorii si explicarea importantei respectarii
obligatiilor mediatice ar putea contribui, de asemenea, la Tmbunatatirea sectorului.

Este important de mentionat cd imbunatatirea industriei sportive din Romania nu se va
intdmpla peste noapte. Va fi nevoie de un efort concentrat din partea mai multor parti
interesate, inclusiv a organizatiilor sportive, a institutiillor media, a guvernului si a
companiilor private. Lucrand impreuna pentru a pune in aplicare solutiile prezentate mai
sus, este posibil sa se creeze o industrie sportivd mai dinamica si mai de succes, care sa
aduca beneficii tuturor celor implicati, inclusiv sportivilor, fanilor si comunitatii in general.

In concluzie, industria sportului din Romaénia se confrunti cu numeroase provociri, de
la lipsa expertilor competenti si a educatiei pana la implicarea politicului in sport. Pentru a
face fata acestor provocari, este nevoie de dezvoltarea unor strategii de comunicare clare, de
o planificare si un management eficient si de crearea unor legi care sa promoveze si sa
reglementeze sponsorizarea sportivd. De asemenea, este necesar ca intreprinderile sa
investeascd mai mult in industria sportului pentru a asigura cresterea si dezvoltarea acesteia.
In cele din urma, succesul industriei sportive din Romania depinde de eforturile de
colaborare ale tuturor partilor interesate, inclusiv ale guvernului, sectorului privat si
publicului larg.

Discutia cu Virgil Stanescu evidentiaza importanta comunicarii strategice in industria
sportului si necesitatea unei comunicdri mai eficiente si a crearii unor branduri coerente,
aliniate la valorile si directiile strategice ale organizatiilor sportive. Obiectivul principal este
performanta, dar, in realitate, sportul vinde emotii clientului final, spectatorul. Prin urmare,
comunicarea strategicd ne ajutd sd intelegem cd, in cele din urma, promovam si
comercializam sportul in acelasi timp.

Se subliniaza, de asemenea, importanta unei pozitiondri clare a brandului pentru o echipa

sportivd, precum si necesitatea ca aceasta sa fie In concordantd cu modul in care publicul
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percepe echipa. Brandul nu ar trebui sa se limiteze doar la un logo, ci ar trebui sa includa si
tonul vocii, valorile si pozitionarea echipei. De asemenea, este subliniata importanta alinierii
intregului club sportiv, inclusiv a jucatorilor, a personalului, a conducerii si a personalului
administrativ, In ceea ce priveste comunicarea, prin intermediul unor proceduri operationale
si organizationale adecvate.

Digitalizarea este esentiala pentru functionarea unei echipe, iar posibilitatile de
comunicare prin intermediul tehnologiei reprezintd un atu important pentru orice organizatie
sportiva. Inainte de aparitia noilor media, intreaga strategie de comunicare se invértea in
jurul meciurilor. Fanul sau suporterul traia o anumita experientd in sala de sport sau pe teren
si era limitat de aceasta. Acum, prin intermediul tehnologiei si al social media, putem crea
mult mai multe personaje si evenimente specifice, astfel incat sa depdsim aceste limitari si
sa oferim publicului experienta dintre meciuri, vocile sportivilor, informatii despre modul
in care se antreneaza.

Un avantaj important vazut de expert in aceastd noud abordare este ca acest tip de
comunicare poate sd nu fie invaziv si sa nu interfereze cu procesul de obtinere a
performantei. Prin urmare, este absolut necesar ca echipele sa foloseascad aceste canale de
comunicare pentru a atrage mai multe persoane in comunitatea sportiva, indiferent de
marimea acesteia, si pentru a le oferi o experienta sporita. Acest lucru va duce la fidelizarea
publicului, care reprezinta baza bunei functionari a oricarei organizatii sportive.

In ceea ce priveste promovarea unui sportiv emblematic, expertul subliniaza ci existenta
unor modele Tn comunitate este baza pe care s-a construit sistemul sportiv. Acest lucru
creeaza o influentd pozitiva asupra tinerilor, inspirdndu-i sd faca sport si sa adopte un stil de
viata sdnitos. In cele din urma, expertul subliniazi importanta evaludrii si adaptirii constante
a strategiilor de comunicare pentru a ramane relevante si pentru a tine pasul cu schimbarile
din tehnologie, comportamentul publicului si piata sportului.

Expertul a subliniat, de asemenea, valorile pe care le promoveaza in cadrul sistemului
lor de tineret, printre care curiozitatea, implicarea si respectul. Aceste valori sunt asteptate
de la fiecare copil care se alatura organizatiei lor si cautd sa le insufle prin intermediul
personalului, administratiei si prin toate aspectele operatiunilor lor.

Tn plus, organizatia crede in importanta invitirii continue, a formarii si a jocului, pe care
o descriu ca pe un cerc de invitare, formare si joc. Ei cred in crearea unui sistem de sprijin
pentru copii, unde acestia pot invata, se pot antrena, se pot juca si se pot dezvolta nu numai

ca sportivi, ci si ca indivizi cu abilitati precum vorbitul Tn public si gestionarea timpului.
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Expertul a mentionat, de asemenea, ca sunt interesati sd creascd participarea si sa
promoveze reputatia organizatiei lor, mai degraba decat sa se concentreze exclusiv pe
performante Tnalte sau pe atragerea mai multor sponsori. El urmareste sa construiasca
increderea cu sportivii, antrenorii si parintii si sa creeze un mediu in care toatd lumea se
simte implicata si angajata.

Cu toate acestea, educarea viitorilor sportivi nu este singurul pilon pentru un context
sportiv. mai bun in Romania. Un al doilea punct crucial este imbunatatirea echipelor
administrative ale cluburilor sportive.

Este nevoie ca organizatiile sportive, in special in contextul romanesc, sa isi dezvolte
echipele administrative alaturi de echipele sportive. Expertul a subliniat importanta
recunoasterii distinctiei dintre aspectele sportive si cele administrative ale unei organizatii
sportive, precum si necesitatea de a avea in cadrul echipei administrative specialisti 1n
diverse domenii, cum ar fi juridic, contabilitate, finante si comunicare.

Se sugereaza ca, prea des, organizatiile sportive nu au suficienti specialisti in echipele
administrative, ceea ce poate duce la provocari legate de gestionarea conceptelor de
branding, comunicare si pozitionare. Se mentioneaza, de asemenea, cd procesul de branding
ar trebui sa fie implementat de specialisti care pot efectua cercetdri, pot intelege identitatea
si valorile organizatiei si pot determina tonul adecvat al vocii si pozitionarii. In timp ce
viziunea si intentia pot veni din partea proprietarului sau a directorului clubului, procesul de
branding 1n sine ar trebui sa fie realizat de specialisti.

Expertul discuta, de asemenea, problema lipsei de personal competent in posturile
administrative din organizatiile sportive, in special in cazurile In care organizatia este
sponsorizata din fonduri publice. El sugereaza ca disponibilitatea fondurilor publice poate
crea uneori un sentiment de dezinteres, deoarece poate exista mai putind presiune pentru a
performa sau pentru a fi responsabil pentru rezultate. Aceasta lipsa de concurentd sau de
responsabilitate poate duce la o lipsd de accent pe competentd si eficientda in rolurile
administrative.

In plus, el subliniazi problema managementului financiar in organizatiile sportive din
Romania. Tn timp ce salariile sportivilor pot fi comparabile cu cele din alte tari, se sugereazi
cd cea mai mare problema financiara este lipsa de educatie in domeniul managementului
financiar Tn randul personalului administrativ.

Sunt date exemple, cum ar fi jucatorii romani de baschet care au castigat salarii mari,

dar nu le-au primit Tn mod regulat din cauza managementului defectuos. Astfel,
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imbunatatirea abilitatilor de management financiar in cadrul echipelor administrative este
cruciald pentru a asigura o crestere durabila a organizatiilor sportive din Romania.

Pe baza interviului cu Iulian Haba, se poate concluziona ca situatia actuald a comunicarii
sportive strategice in Romania este determinata de popularitatea si nivelul de performanta
al sportului in competitiile internationale. Fotbalul, baschetul si voleiul au o prezentd mai
mare in mass-media, baschetul fiind cel mai bun comunicator la nivel international si in
Romania. Cu toate acestea, daca fotbalul ar fi fost inclus in studiu, situatia ar fi fost diferita,
deoarece fotbalul are o comunicare strategicd mai bund decat celelalte sporturi de echipa din
Romania. Expertul remarca faptul cad anumite sporturi au standarde de comunicare mai
ridicate, in special cele cu experienta internationald, cum ar fi baschetul si handbalul. Cu cat
competitia este mai bund, cu atat standardele impuse sunt mai mari, ceea ce ridica calitatea
comunicarii din perspectiva unei echipe participante.

Baschetul este cel mai bine comunicat sport atat la nivel international, cat si in Romania,
urmat de handbal si volei. Handbalul si voleiul au o prezenta buna in mass-media. Cu toate
acestea, baschetul le intrece in ceea ce priveste participantii, spectatorii si consumatorii.

In ceea ce priveste dezvoltarea cluburilor sportive din Roménia in comparatie cu tarile
vecine din Europa de Est, expertul observd ca comunicarea in cadrul cluburilor romanesti
nu a fost determinatd de un management bine planificat sau de strategii de afaceri, ci mai
degraba de solicitari sau mandate ad-hoc din surse externe, cum ar fi federatiile
internationale sau publicul.

De asemenea, expertul compara starea cluburilor sportive din Romania cu cele din tarile
vecine, observand cd Roméania este, in general, in urma in ceea ce priveste dezvoltarea
generald. Desi pot exista unele cluburi romanesti comparabile cu cele din tarile vecine, tari
precum Ungaria, Bulgaria si Serbia au o cultura sportivd mai dezvoltata.

O alta concluzie este ca existd o lipsd de legislatie care sd reglementeze si sa stimuleze
sponsorizarea sportiva in Romania, ceea ce duce la faptul ca relatiile personale conduc
adesea la decizii de sponsorizare, care pot fi opace si potential lipsite de etica. Cluburile ar
trebui sa aiba ca prioritate gasirea unor parteneri ideali care sa se alinieze cu valorile si
misiunea lor, mai degraba decat sa accepte orice sponsor care le iese in cale. In plus, putine
companii sunt dispuse sa sponsorizeze echipele sportive si chiar mai putine echipe stiu cum
sa activeze sponsorizarile in mod eficient, dincolo de bannerele publicitare si logo-urile de
pe tricouri.

A fost discutata importanta comunicdrii in cluburile sportive si a fost subliniat rolul unui

expert in comunicare in cadrul unei echipe sportive. Responsabilitdtile principale ale unui
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expert in comunicare ar trebui sa fie crearea unui plan de comunicare cuprinzator care sa
includd marketingul, gestionarea crizelor, relatiile publice (PR) si comunicarea interna.
Planul de comunicare ar trebui sd se alinieze la brandul existent al clubului sau la brandul
pe care acesta doreste sa il dezvolte. Rolurile in management, marketing si comunicare au
devenit neclare in ultimii ani, iar comunicarea ar trebui sa fie directionatd citre toate
nivelurile clubului, nu doar catre un singur departament. Prin urmare, expertul in comunicare
ar trebui sa aiba o viziune globald asupra clubului, similara cu cea a unui manager, si ar
trebui sa transpund deciziile de management si de marketing in mediul din jurul clubului,
transmitand in acelasi timp esenta clubului in acel mediu.

Majoritatea echipelor sportive din Roméania nu au o pozitionare strategicd clara, in
primul rand din cauza lipsei unei nevoi reale de pozitionare strategica in sportul roménesc,
care este organizat in principal in jurul organizatiilor non-profit. Fard o nevoie reald, nu
exista specialisti care sd abordeze aceastd problema, iar fara specialisti, nu existd viziune.
Cluburile private tind sa fie mai strategice, deoarece trebuie sa se diferentieze si sa fie
atractive pentru potentialii sponsori. Digitalizarea este, de asemenea, un factor, dar nu este
relevant dacd nu existd un interes real pentru branding si competitivitate. Radacina
problemei este modul in care sportul este finantat exclusiv de catre stat, ceea ce nu ajuta la
dezvoltarea acestuia.

In cele din urma, au fost discutate motivele pentru care cele mai multe echipe nu
promoveaza un sportiv cheie, care se pot datora, de asemenea, unei lipse de viziune si de
definire a brandului. De asemenea, ar putea exista si motive financiare, dar nu se crede ca
lipsa finantelor este cauza principald. Profesionalismul in sport si mobilitatea joaca, de
asemenea, un rol, deoarece sportivii au tendinta de a se muta frecvent.

Interviul cu Simona Otel evidentiazd importanta de a avea o strategie clard de
comunicare si marketing, adaptata la identitatea si obiectivele echipei. Copierea a ceea ce
fac altii nu este suficienta si este esential sa existe o intelegere profunda a identitétii echipei
pentru a comunica eficient. Ea subliniaza necesitatea unei abordari gandite si intentionate a
comunicdrii online, mai degraba decat simpla copiere a ceea ce fac altii.

De asemenea, se remarca faptul ca baschetul din Roméania se afla intr-o situatie mai buna
in comparatie cu alte sporturi precum fotbalul sau handbalul, deoarece echipe precum U-BT
Cluj sunt sustinute in principal din fonduri private. Pe de alta parte, alte echpie se bazeaza
pe fonduri publice pentru 90% din sustinere. Aceasta lipsd de fonduri private poate duce la

o lipsd de control asupra personalului echipei si poate duce la preluarea unor persoane
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necalificate in roluri importante, afectind negativ performanta echipei. Aceasta este o
problema frecventa In sporturile sustinute din fonduri publice.

Se pare ca existd o lipsa de viziune in comunicarea sportiva din Romania, iar echipele
par sa faca lucrurile fard o strategie clara. Simpla raportare a scorurilor si a informatiilor
despre meciuri nu este suficientd pentru a crea o comunitate si pentru a implica fanii.
Expertul considera ca marketingul sportiv este esential pentru a crea o poveste si pentru a
mentine fanii implicati, ceea ce 1i determina in cele din urma sa devina consumatori.

De asemenea, experta remarca faptul ca educatia sa universitara nu a pregatit-0 in mod
adecvat pentru a-si aplica abilitatile si cunostintele in lumea reala, ceea ce s-ar putea datora
unei lipse de know-how in sistemul educational. Cu toate acestea, ea a avut experiente
pozitive cu proaspetii absolventi de universitate care s-au aldturat echipei lor ca voluntari,
ceea ce indica faptul cd exista un potential de schimbare.

Lipsa unui plan strategic clar de comunicare este o problemd frecventd in randul
echipelor sportive din Roméania din cauza lipsei de know-how in randul managerilor de
comunicare. Chiar si cu o educatie specializata, nu exista nicio garantie ca cineva stie cum
sd puni efectiv toate piesele laolaltd. In unele cazuri, este posibil ca echipele si nu vada
valoarea investitiei Intr-un expert in comunicare si sd prefere sd se concentreze pe alte
domenii.

Pentru a dobandi mai multe cunostinte si perspective, expertii in comunicare pot privi
exemplele internationale si pot invata din cazurile de succes din strdinatate. Urmadrirea
liderilor din industrie si mentinerea la curent cu cele mai recente tendinte pot contribui, de
asemenea, la mentinerea strategiilor de comunicare proaspete si eficiente.

Tn concluzie, rolul unui expert in comunicare Tn cadrul unei echipe sportive este crucial
pentru succes. Aceat trebuie s creeze un plan strategic de comunicare care sa se alinieze cu
obiectivele echipei, sa il implementeze eficient, sa monitorizeze KPI si sa optimizeze in
permanentd planul. Desi gestionarea retelelor sociale poate consuma mult timp, existenta
unei echipe care sa sustind efortul poate contribui la crearea unui continut de mai buna
calitate. Expertii in comunicare pot invata din exemplele internationale si pot fi la curent cu
cele mai recente tendinte pentru a-si imbunatati continuu strategiile.

Sunt discutate diverse aspecte ale managementului sportiv, cum ar fi modul de
comunicare cu jucatorii, importanta obligatiilor mediatice si modul de monetizare a
strategiei unei echipe sportive pe termen scurt, mediu si lung.

Un aspect esential este modul de comunicare cu jucétorii. Este subliniata importanta unei

comunicdri deschise si a faptului de a nu le spune pur si simplu jucatorilor ce sa faca, ci de
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a le explica de ce este important sa faca acest lucru. De exemplu, modul in care jucatorii au
obligatii mediatice si este important ca acestia sa isi indeplineasca aceste obligatii pentru a
contribui la cresterea brandului si a reputatiei clubului 1n fata partilor interesate. Jucatorii
pot fi uneori obositi sau nu doresc sa participe la evenimentele media, dar este important sa
se poarte un dialog cu ei si sa se explice importanta participarii lor.

Obligatiile mediatice reprezintd o parte cruciala a obligatiilor cluburilor sportive si este
important sa se indeplineasca aceste obligatii pentru a contribui la cresterea brandului
clubului si a reputatiei acestuia in fata partilor interesate. Se subliniaza importanta de a avea
interviuri cu antrenorul, cu cel mai bun jucator la pauzd, cu doi jucatori dupa meci si, din
nou, cu antrenorul. Aceste interviuri contribuie la implicarea fanilor si la indeplinirea
obligatiilor mediatice.

In concluzie, interviul subliniaza importanta unei strategii clare de comunicare si
marketing online, adaptata la identitatea si obiectivele echipei. De asemenea, subliniaza
importanta finantarii private pentru sport si lipsa de viziune in comunicarea sportiva din
Romania.

Pe baza interviului cu Miruna Diaconu, este clar cd importanta contextului si a
perspectivei jurnalistice Tn comunicarea strategica este deosebit de evidentd in domeniul
sportului si al afacerilor. Experta subliniaza necesitatea descifrarii contextului in Intelegerea
articolelor si studiilor despre comunicarea sportiva, mai ales avand in vedere situatia
economica si sociald unicd a Romaniei.

Specialista subliniaza, de asemenea, necesitatea de a se concentra pe ceea ce se intampla
pe teren, mai degraba decat in afara terenului, In reportajele sportive. Ea sugereaza ca
sporturile din afara fotbalului ar trebui sd primeasca mai multd atentie si sa aiba o voce in
reportajele sportive, deoarece acestea sunt adesea eclipsate de fotbal.

Tn plus strategiile de comunicare eficiente ale federatiilor pot crea interes pentru sportul
si sportivii lor, ceea ce poate contribui la popularitatea acestora. Cu toate acestea, federatiile
ar trebui sa fie, de asemenea, constiente de faptul ca mass-media nu este singura modalitate
de a-si promova sportul. Colaborarea cu comunititile locale poate, de asemenea, si
incurajeze participarea si sa dezvolte talente.

Interviul subliniaza importanta concentrarii asupra contextului, a sporturilor mai putin
discutate si a strategiilor de comunicare eficiente din partea federatiilor pentru promovarea
sporturilor. Punand accentul pe aceste domenii, jurnalistii pot contribui la crearea unei
viziuni mai diverse si mai nuantate a culturii sportive, la promovarea sporturilor mai putin

discutate si la dezvoltarea sportivilor talentati.
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In cele din urma, experta subliniaza necesitatea cresterii finantarii sportului in Romania.
Ministerul Sportului are unul dintre cele mai mici bugete alocate de la bugetul de stat, despre
care ea sustine ca este insuficient pentru a sustine dezvoltarea sportului in tara.

Pe baza interviului cu Lect. Dr. Mihai Lisei, se poate concluziona cd contextul
comunicdrii strategice in sportul din Europa este o problema complexd care necesitd o
intelegere a factorilor istorici si sociali. Tensiunile politice care au aparut dupa schimbarile
de peisaj geopolitic din Europa au avut un impact semnificativ asupra sportului, in special
in tarile care au facut parte din fostul bloc socialist. Meciurile dintre Serbia si Croatia la
baschet, handbal si volei, de exemplu, au devenit mai degraba evenimente violente decat
competitii sportive.

De asemenea, expertul subliniazd ca performantele istorice ale echipelor sportive
romanesti s-au datorat in mare parte conditiilor favorabile si oportunititilor oferite de
regimul comunist, facilititilor de antrenament mai bune si unei baze puternice de fani. Desi
au existat putine succese in sportul roméanesc dupa 1996, existd o culturd puternicd a
comunicarii In sport, iar fanii rdman respectuosi si entuziasti.

In general, interviul evidentiazi importanta intelegerii contextului istoric si social in care
se desfasoard evenimentele sportive si necesitatea unei comunicdri strategice care sa
promoveze corectitudinea, respectul si coexistenta pasnicd. Expertul sugereaza ca
comportamentul pozitiv al fanilor este un semn bun pentru viitorul sportului n regiune.

Cel de-al patrulea obiectiv al lucrarii, O4. Compararea rezultatelor analizei cu parerea
specialistilor din domeniul comunicarii sportive din Romdnia este reprezentat mai sus
pentru a rispunde la intrebarea de cercetare /4. Cum este perceputd comunicarea strategicd
a echipelor sportive romanesti din handbal, baschet si volei din perspectiva expertilor?
Care sunt principalele recomandari ale expertilor in acest sens?. Compararea rezultatelor
interviurilor cu literatura de specialitate poate fi facuta prin sublinierea celor mai importante
aspecte ce rezultd din discutiile cu specialistii.

Lipsa expertilor competenti si a educatiei (Adrenallina Media, 2016; Ilioni, 2019), a
fost confirmatd de experti ca fiind unul dintre principalele aspecte identificate. Aceasta
problema are un impact negativ asupra dezvoltarii sportului in tard, nu doar la nivel de
comunicare strategica, ci si la nivel fundamental Tn toate ariile sportive si necesita

-----

sportului.
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Extinzand de cadrul teoretic prezentat, expertii mai mentioneaza cad interferenta
politica 1n sport reprezintd o problema semnificativa. Deciziile politice pot influenta negativ
gestionarea si comunicarea strategicad a sportului, afectandu-i dezvoltarea si independenta.

Lipsa de sprijin din partea publicului enuntatd de Diaconu (2023) este de asemenea
confirmata. Lipsa implicarii si interesului publicului pot pune in dificultate promovarea si
dezvoltarea sportului in Romania. Expertii mai semnaleaza cd lipsa de roluri clare de
management, marketing si comunicare poate reprezenta o piedica In eficientizarea
comunicdrii strategice a sportului. O coordonare si structurd clara in aceste domenii sunt
esentiale pentru promovarea si dezvoltarea sportului in Romania (IRES, 2014; Diaconu,
2023).

Literatura de specialitate mai sustine ca este important sa urmarim modelele de succes
din afara (DeVous, 1994; Graham, Goldblatt & Neirotti, 2001; Pedersen, Miloch &
Laucella, 2016), dar sa le adaptam local si sa tinem cont de specificul pe care ni le impune
contextul geopolitic, socioeconomic si istoric (Constantinescu & Rosca, 2011; Ilioni, 2019),
fapt confirmat si de cétre experti.

O altd potrivire intre teoriile prezentate in lucrare si parerea expertilor se refera la alte
probleme identificate in acest domeniu. Paraschiv (2018) enumera urmatoarele: lipsa
accesului la facilitati sportive adecvate, calificarea insuficientd a antrenorilor, personalul
redus, lipsa de interes din partea mass-mediei, integrarea slaba in viata sociald a comunitatii,
precum si lipsa unei strategii din partea asociatiilor si a ministerului. Toate aceste subiecte
au fost abordate si de catre experti in discutiile avute. Accentul cade pe finantarea sportului
in discutiile cu acestia.

Importanta investitiillor In jucatorii si personalul echipei pentru a pastra echipa
competitivda (HKTDK, 2005; Florea, Barbu & Barbu, 2018; EH Branding Consultants, 2020)
este confirmata si extinsd prin mentiunea necesitatii unei educatii formale atat pentru
jucatori, cat si pentru personalul administrativ din echipele sportive. Acest lucru era sustinut
in teorie si de faptul ca, desi performanta raméne prioritatea principald a unui sportiv,
promovarea si construirea unei reputatii pot compensa multe deficiente profesionale. In plus,
doar talentul sportiv nu este suficient pentru a atinge performanta (Parmentier & Fischer,
2012).

Salgado (2021) sustine ca brandul sportiv are atributul cd oamenii dezvolta o pasiune
pentru echipe, competitii si sportivi, ce transcede ratiunea. Acest specific interesant si unic

se deduce si din cele prezentate in rezultatele interviurilor.
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In plus, pentru toate aceste subiecte identificate, expertii ofera solutii si propuneri de

imbunatatire, ce au fost prezentate 1n capitolul anterior.

8. Concluziile lucrarii, limitele si perspectivele de cercetare

Aceasta lucrare reprezinta o contributie stiintifica la intelegerea si aplicarea modului in
care se realizeaza comunicarea strategicd in sportul romanesc contemporan, cu accent pe
sporturile de echipa. Concluziile se bazeaza pe compararea literaturii de specialitate cu
rezultatele aplicarii unei metodologii complexe, care include analiza de continut, analiza
cantitativa a retelelor sociale si interviuri cu experti. Lucrarea se concentreaza pe perspectiva
comunicarii cluburilor sportive prin analiza site-urilor lor web si a retelelor sociale.

In aceasti lucrare se urmireste definirea si detalierea conceptelor de comunicare
strategica in sport, triunghiul magic al comunicarii sportive (Beck, 2008) si modelul de
comunicare strategica (Pedersen, Miloch & Laucella, 2007), precum si tehnicile si rolurile
asociate acestora. Ulterior, prin analiza de continut a celor N=27 de echipe masculine si
feminine din handbal, volei si baschet, precum si prin analiza a N=10313 postari de
Facebook si interviurile cu N=5 experti, partea empirica a acestei lucrari este conturata.

Scopul final al lucrarii este O5. Sa formuleze argumente in favoarea implementarii
tehnicilor de comunicare strategica sportiva in Romdnia si poate fi realizat pe baza
raspunsului la Tntrebarea de cercetare 15. Care sunt principalele argumente pentru
comunicarea strategica sportiva a echipelor sportive romdnesti din sporturile handbal,
baschet si volei?.

Pentru a realiza acest lucru, obiectivele si intrebarile de cercetare prezentate anterior sunt
aduse Tmpreuna si coroborate pentru 0 argumentare sustinuta a concluziilor finale. Avéand o
perspectiva de ansamblu asupra celor trei sporturi, am putut sa observam situatia actuala si
modul in care se recomanda a fi pusa in perspectivd dezvoltarea strategica a comunicarii
sportive in Roménia. Concluziile partiale si finale ale lucrarii contribuie la formularea unui
ghid de bune practici pentru ca o echipa sportivd sd poatd comunica mai eficient si sa

beneficieze de o mai bund administrarea a relatiilor cu fanii, mass-media si mediul de afaceri

Implicatiile teoretice

Principalul aport teoretic al acestei lucrari este faptul ca fundamentele stiintifice din
diversele zone ale domeniului comunicarii sunt aduse impreuna si corelate intr-un tot unitar
ce Incorporeaza toate aspectele relevante proceselor comunicationale. Conceptele de politici

de comunicare, branding si relatii publice (PR), ce au fost tratate individual in trecut, sunt
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aduse sub umbrela conceptului de comunicare strategica si prezinta o extensie a cadrului
teoretic identificat in literatura de specialitate la inceputul acestei cercetari.

Pornind de la ideile lui Beck (2008), am extins modelul comunicarii strategice in
contextul organizatiilor sportive. Prima componenta esentiala in procesul de comunicare al
acestor organizatii este comunicarea personald si organizationald. Aceastd componenta
cuprinde comunicarea intra-personald, inter-personala si de grup, precum si comunicarea
intra- si inter-organizationala (Pedersen, Miloch & Laucella, 2016). in ceea ce priveste
comunicarea externa in sport, aceasta include relatia cu comunitatea sportiva, cultura fanilor
(Billings, Butterworth & Turman, 2018) si particularitatile consumatorilor de continut
sportiv (Beck, 2008). Aceste modele sunt sustinute si de motivele care stau la baza
implementarii comunicarii strategice (Jinga, 2009), deoarece acestea sunt tehnici utilizate
pentru a combate competitia acerba si lipsa diferentierii intre cluburi.

A doua componentd este comunicarea mediatica, care include comunicarea cu mass-
media si social media. Aceasta are o legdtura directd cu aspectele comunicdrii sportive
(Billings, Butterworth & Turman, 2018) si cu argumentele sugerate de Jinga (2009),
deoarece acest model cuprinde comunicarea si promovarea prin intermediul mass-mediei.

A treia componenta implica activitatile de comunicare in domeniul sportului, cum ar fi
politicile de comunicare, relatiile publice (PR), comunicarea de criz si cercetarea. In aceasti
categorie, comunicarea de crizd poate fi consideratd un element comun in cadrul modelului
strategic (Pedersen, Miloch & Laucella, 2016) si al aspectelor comunicarii strategice in sport
(Billings, Butterworth & Turman, 2018). Aceasta componentd include, de asemenea,
dinamica schimbarilor constante Tn mediul sportiv si necesitatea cercetarii, aspecte
evidentiate de motivele prezentate de Jinga (2009).

In raport cu triunghiul magic (Beck, 2008), observim ci intre componenta de
comunicare media si componenta de servicii de comunicare sportivd, elementul de
conexiune este mass-media. De asemenea, intre comunicarea organizationala si serviciile de
comunicare, specificul sportului este punctul central in care se intersecteaza procesele
ascendente si descendente. Aceste procese se desfdsoard pe trei niveluri, cuprinzand
dimensiunile comunicarii strategice.

Mai mult decét atét, o actualizare a conceptului de politici de comunicare a fost necesara.
Teoriile propuse de Freyer (2004), Mullin, Hardy si Sutton (2007) si Davis si Hilbert (2013)
au fost comparate cronologic pentru a dezvolta o intelegere mai profunda a comunicarii si
promovarii in contextul politicilor de comunicare sportiva. Aceste teorii sugereaza ca

promovarea si comunicarea sportului ca entitate deriva din politicile de comunicare ale
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produselor sportive si reprezintd activitati care aduc valoare adaugata organizatiilor care
includ entitati sportive. Scopul acestor activitdti este de a creste prezenta organizatiilor
sportive pe piatd si de a raspunde nevoilor si dorintelor consumatorilor de sport, in vederea
cresterii vanzarilor si a interesului fatd de organizatia sportiva.

Trecerea in revista a rolurilor si activitatilor specialistului in comunicare si relatii publice
(PR) reprezinta, de asemenea, o actualizare a teoriilor prezente pana in acest moment.
Specialistul 1n relatii publice (PR) ocupa o pozitie intermediara in procesul de comunicare
sportivd, avand in vedere multiplele parti implicate, cum ar fi piata, consumatorii si mass-
media. In acest context, expertul in relatii publice (PR) joaci un rol crucial in asigurarea
unor politici de comunicare de succes pentru organizatia sportiva. Prin urmare, relatiile
publice (PR) in sport pot fi definite ca reprezentand o functie organizationala in cadrul
managementului unei institutii sportive care utilizeaza comunicarea pentru a construi,
gestiona si mentine relatiile organizatiei cu principalele segmente de public, cu scopul de a
imbunatati si sustine o imagine pozitivda (Hopwood, Skinner & Kitchin, 2010; Stoldt,
Dittmore & Branvold, 2012; L’Etang, 2012).

Un aport al lucrarii in ceea ce priveste brandingul este actualizarea teoriilor privind
graficul de viata al brandului sportiv, plecand de la cel al produsului, continuand cu cel al
brandului si pana la personalizarea acestuia pe specificul organizatiilor sportive (HKTDK,
2005; Florea, Barbu & Barbu, 2018; EH Branding Consultants, 2020). Un aspect deosebit
de relevant ce reiese ca o concluzie a acestei analize a literaturii este fundamentarea ideii
cum ca brandul sportiv beneficiaza de valoare si continuitate in mod distinct si unic, abstract
de existenta si continuitatea in timp a organizatiei sau echipe sportive. In mod concret, o
echipa sportiva care a obtinut rezultate semnificative n timpul activitatii sale creeazd un
brand puternic, ce o transcede pe aceasta si ramane valoros chiar si daca echipa este
dizolvata. Acest fapt este relevant pentru ca un brand sportiv poate fi revitalizat prin crearea
unei noi echipe care sa fie un continuator si sa isi asocieze prin transfer de imagine succesul
istoric al fostei entitati.

Aceste componente ale comunicarii strategice sunt prezentate impreuna cu dimensiunile
si conceptele conexe principale: de la particularitati ale politicilor de comunicare (McCarthy,
1960; Freyer, 2004; Beech & Chadwick, 2006; Shabani, Gharehkhani & Naderi, 2018) si
ale sponsorizarii (Kloss, 2012; Cutler, 2019; Gough, 2022), pana la relatiile publice (PR)
pana la rolul unui expert de relatii publice (PR) (Halemba, Juchimiuk & Kucharski, 2013;
Serbanica & Constantinescu, 2016; Kotler, Keller & Opresnik, 2017) si aspecte legate de
mass-media (Funk, 2008; Ritchie, Shipway & Chien, 2010; Khodadadi, Pourranjbar, Bejani
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& Sarlab, 2015), graficul de viata a brandului sportiv (HKTDK, 2005; Florea, Barbu &
Barbu, 2018; EH Branding Consultants, 2020) si principalele aspecte legate de branding.

Girginov si Collins (2004) sustin ca interesul fata de Europa de Est a contribuit la
crearea statelor est-europene si a identitatilor nationale ale acestora. Cu toate acestea,
cercetarile privind sportul in acest context sunt limitate, perpetuand o dihotomie Est-Vest.
Parks si Zwicker (2020) sugereazd ca Romania si alte tari au modelat sportul datorita
influentelor politice si economice. Hoberman (2017) si Smolianov (2020) evidentiaza
valorile durabile ale regimurilor anterioare in sportul est-european.

Intelegerea comunicirii strategice in sportul roménesc necesita studierea modului Tn
care echipele se pot promova tinand cont de factorii politici, economici, sociali si
tehnologici. Lipseste o strategie cuprinzatoare, iar echipele imitd adesea modelele
occidentale de succes. Kloss (2012) explica modul in care sportul poate transfera atribute de
imagine pozitive, iar Wilson (2020) si Haba (2022a) prezinta elementele-cheie ale unei
strategii sportive.

Comunicarea strategicd urmdreste sa reprezinte atribute precum succesul,
dinamismul si vitalitatea (Kloss, 2012). Organizatiile o folosesc pentru a se pozitiona si
pentru a-si construi un capital de imagine. Modelul de comunicare include sportul, mediul
de afaceri si mass-media si poate fi imbundtatit prin incorporarea perspectivelor publicului.
Sponsorizarea joacd un rol semnificativ, fiind influentatd de tehnologie si de originea
sponsorilor sportivi. Relatiile publice, marketingul si brandingul sunt esentiale in
comunicarea sportiva.

In concluzie, intelegerea comunicarii strategice in sportul romanesc necesita luarea in
considerare a influentelor istorice, adaptarea modelelor occidentale si dezvoltarea unei
strategii cuprinzdtoare care sa alinieze comunicarea internd si externd. Sponsorii si
implicarea publicului sunt importante, iar relatiile publice (PR), marketingul si brandingul
joaca un rol esential.

Un alt aport important al lucrdrii este translatarea conceptelor generale in tehnici
identificate in literatura de specialitate pentru comunicarea strategica sportiva. Prin aceasta
initiativd se poate sublinia relatia intre conceptele generaliste legate de comunicarea
strategicd in sport si cele concretele, initiate pand la nivel granular de strategie si tehnica.

Oamenii manifestd un interes puternic pentru sport, dar nivelul de interes variaza in
functie de sporturi (Gantz et al., 2006). Grupurile tintd pentru relatiile publice (PR) in
organizatiile sportive includ utilizatorii de internet, consumatorii si fanii sportului, sponsorii,

organizatiile comerciale, institutiile guvernamentale, ligile si federatiile, comunitatea locala
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si mass-media (Serbanica & Constantinescu, 2016). Factori precum factorii personali,
psihologici si de mediu interactioneaza pentru a genera interes si afinitate pentru un anumit
sport (Funk, 2008). Interesul si afinitatea personald determind preferinta pentru
evenimentele sportive (Madrigal, 2006). Activitatile de marketing si de comunicare sportiva
pot influenta nivelul de consum al evenimentelor sportive, iar publicitatea poate creste
interesul si preferinta publicului pentru un anumit sport (Sedky et al., 2020).

Conform unui sondaj IRES din 2014, cele mai putin populare sporturi din Roméania sunt
schiul, boxul, Formula 1, tenisul de masi, rugby-ul si snooker-ul. In plus, 7% dintre
respondenti au declarat ca nu au un sport preferat, iar formarea preferintelor sportive este
influentatd de varstd, educatie si sex (Martin, 1996; Shank & Lyberger, 2015). Respondentii
de sex feminin (11,2%), tinerii cu varste cuprinse intre 18 si 35 de ani (10,8%) si ceil cu
studii primare (15,4%) au fost mai predispusi sa nu aiba un sport preferat. Aceste constatari
indica faptul ca, in Romania, sporturile populare sunt cele la care participa tineri sportivi si
meciurile se joacd in echipe (Martin, 1996; Shank & Lyberger, 2015). Prin urmare,
gimnastica, patinajul si tenisul sunt sporturile individuale preferate in Romania, in timp ce
sporturile de echipd, cum ar fi fotbalul, voleiul, handbalul si baschetul, sunt, de asemenea,
populare in randul romanilor (IRES, 2014; Diaconu, 2023). Aceste sporturi incurajeaza
participarea tinerilor sportivi, in special in cazul fotbalului (Shank & Lyberger, 2015).

Mass-media joaca un rol crucial in prezentarea temelor, realizarilor si problemelor
sportive (Halemba et al., 2013). Aceasta oferd acces la informatii si opinii despre sport,
sportivi, echipe si evenimente. Acoperirea mediatica poate contribui la capitalul de imagine
al unei echipe si poate oferi o platforma pentru construirea reputatiei (Abiodun, 2011). De
asemenea, poate implica fanii, poate oferi un feedback valoros cu privire la performanta
echipei si poate identifica domeniile de Tmbunatatire (Novitaria, 2017). Profesionistii in
comunicare sportiva trebuie sa se asigure ca echipa lor este prezentata pozitiv in mass-media
(Kloss, 2012). Ei trebuie sa creeze continut interesant si captivant pentru fani si sa
construiasca relatii cu membrii mass-media. Mai mult, ei ar trebui sa foloseasca mass-media
ca o oportunitate de a primi feedback cu privire la performanta echipei (Pfahl et al., 2012).

Brandingul este unul dintre cele mai valoroase active ale unei organizatii sportive
(Kunkel & Biscaia, 2020). Pozitionarea, care conecteaza toate eforturile strategice ale unei
echipe, este cruciald pentru initiativele de succes (Gladden & Funk, 2001; Kloss, 2012).
Pozitionarea este incercarea de a crea, schimba sau promova o anumitd imagine in mintea

consumatorilor (Crawford & DiBenedetto, 2008). Brandingul sportiv se bazeazd pe
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aspectele unificatoare ale identitatii sale (Debski, 2009). Rezultatul comunicarii acestei
pozitionari se numeste imagine de brand (Crawford & DiBenedetto, 2008; Kloss, 2012).

Factori precum factorii economici, mediul social, tehnologia, tendintele si concurenta
influenteaza modul in care o organizatie sportiva se prezintd publicului (Parkhouse et al.,
2012).

Comunicarea strategica joaca un rol crucial n obtinerea atentiei, admiratiei, afinitatii si
devotamentului publicului (Hallahan et al., 2007). Ea ofera o perspectiva integrata asupra
modului in care organizatiile isi pot influenta publicul tinta (Frandsen & Johansen, 2017).
In comunicarea sportivd, tehnicile trebuie si se alinieze la caracteristicile specifice
domeniului, cum ar fi pasiunea oamenilor pentru echipe, competitii si sportivi.

Santiago (2020) a identificat instrumentele de comunicare traditionale si digitale si a
propus sapte obiective generale pentru organizatiile sportive. Aceste obiective includ
afiliatilor, crearea imaginii de brand, cresterea prezentei spectatorilor si valorificarea
avantajelor competitive.

Concluziile acestui demers se reflecta in oferirea unui cadru teoretic fundamentat pentru
dezvoltarea strategiilor de comunicare strategica pentru echipele sportive la nivel
organizational, inclusiv tehnici si obiective. Exemple documentate in mediul academic si
tehnicile specifice recomandate de specialisti contureazd un cadru coeziv pentru
comunicarea strategicad in echipele sportive din Romaénia. Tehnicile mentionate sunt
dezvoltarea unei identitati de brand recognoscibile, asocierea cu atribute pozitive,
digitalizarea comunicarii si promovarea sportivilor si a sponsorilor.

Construirea si mentinerea unei identitati de brand puternice sunt esentiale in
comunicarea strategica. Aceasta implica analiza brandului, evaluarea ciclului de viata,
segmentarea consumatorilor, construirea elementelor de identitate si alinierea mesajelor cu
identitatea brandului (Santiago, 2020; HKTDK, 2005; Florea, Barbu & Barbu, 2018; EH
Branding Consultants, 2020).

Planificarea strategica a comunicdrii include definirea rolurilor de comunicare si de
relatii publice (PR), a obiectivelor de comunicare, a canalelor si instrumentelor de
comunicare i a factorilor de succes (Halemba, Juchimiuk & Kucharski, 2013; Ruihley, Pratt
& Carpenter, 2016; Beck, 2008; Santiago, 2022; Taylor, 2017).

Punerea in aplicare implica tehnici specifice si evaluarea constanta a mesajelor si

tacticilor (Halemba, Juchimiuk & Kucharski, 2013; Ruihley, Pratt & Carpenter, 2016).
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Evaluarea imaginii organizatiilor sportive implica colectarea feedback-ului consumatorilor
si compararea rezultatelor asteptate cu cele reale (Madrigal, 2006).

In lumea in continua schimbare a sportului, echipele roménesti trebuie si se adapteze la
cerintele societdtii. Comunicarea strategica joaca un rol crucial in asigurarea unei imagini
pozitive si a unui avantaj competitiv si expertii in comunicare in sport devin din ce in ce mai
importanti (Adrenallina Media, 2016).

Implicatiile metodologice

Cadrul metodologic al acestei Iucrari aduce in prim-plan un model de cercetare realizat
inductiv, pe baza literaturii de specialitate consultata si care, pand la momentul realizarii
acestei lucrari, nu a fost identificat in alte studii sau articole stiintifice.

Alegerea metodelor de cercetare este facuta pe baza teoriilor enuntate de Daymon si
Holloway (2010), care considera ca ambele paradigme, interpretativa si pozitivista, sunt
relevante pentru un studiu privind comunicarea strategicd in domeniul sportului.
Argumentul este faptul ca ambele pot oferi perspective si metodologii valoroase in
explorarea complexitatii comunicarii in acest domeniu. Paradigma interpretativa subliniaza
factorii culturali si sociali care modeleaza practicile de comunicare in organizatiile sportive,
iar cea pozitivista identifica relatiile cauzale dintre strategiile de comunicare si impactul
acestora asupra starii nationale a sportului. Conform teoreticienilor, coroborarea celor doua
abordari ofera o intelegere mai cuprinzatoare a proceselor de comunicare in organizatiile
sportive si a eficientei diferitelor strategii de comunicare.

De asemenea, atat cercetarea cantitativa si cea calitativd in comunicarea si relatiile
publice (PR) sportive, sunt considerate relevante. Metodele calitative sunt aplicate pentru a
obtine o intelegere a factorilor, temelor si tendintelor comunicarii importante pentru
dezvoltarea unor strategii de comunicare eficiente. Metodele cantitative sunt utilizate pentru
a masura metricii asociati diferitelor strategii de comunicare (DeCoster si Lichtenstein,
2007; Daymon & Holloway, 2010). Prin combinarea metodelor s-a obtinut o intelegere
holistica a situatiei comunicdrii sportive romanesti si se pot formula bune practici pentru
strategii de comunicare care eficiente, cu impact si adaptate la nevoile si preferintele
specifice ale publicului.

Esantionarea pentru aceasta lucrare are la bazi mai multi factori. In primul rand, selectia
se face pe baza spatiului geografic romanesc, deoarece lucrarea se concentreaza pe sporturile
practicate in Romania. Al doilea criteriu important este tipul de sport, deoarece se doreste

tratarea sporturilor de echipa, excluzandu-se sporturile individuale.
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In domeniul comunicirii sportive din Romania, exista o diferentd semnificativa in
popularitate intre fotbal si alte sporturi precum handbalul, baschetul si voleiul. Aceasta
situatie necesitd atentie n continuare. Totusi, existd interes si pentru alte sporturi in afara
fotbalului.

Pentru alegerea sporturilor de echipa incluse in lucrare, s-au luat in considerare
rapoartele si articolele realizate de IRES (2014) si Diaconu (2023), care indica ca cele mai
populare sporturi de echipa din Romania, in afara fotbalului, sunt handbalul, baschetul si
voleiul.

Fotbalul a fost exclus pe baza faptului cd, in comparatie cu alte sporturi, acesta
beneficiaza de un nivel disproportionat de acoperire si expunere mediaticd In Romania
(Diaconu, 2023). In plus, in ceea ce priveste vizibilitatea, echipele feminine si masculine nu
sunt reprezentate in mod echilibrat in mass-media si in perceptia publicului. De asemenea,
in literatura de specialitate care trateaza subiectul comunicarii strategice in sport, cel putin
in Romania, celelalte sporturi de echipa nu beneficiaza de un numar semnificativ de studii
stiintifice prin comparatie cu acesta.

Este important sd se dezvolte strategii de comunicare eficiente pentru a creste
vizibilitatea si a atrage atentia asupra echipelor de handbal, baschet si volei. Retelele de
socializare, in special Facebook, pot fi un punct de plecare potrivit pentru un manager de
comunicare al unei echipe sportive din Romania.

In ceea ce priveste selectia echipelor pentru analizi, s-au luat in considerare
performantele acestora. Astfel, au fost alese echipele care au obtinut cele mai multe medalii
de locul I in competitiile lor principale de la infiintare. Pentru handbalul feminin si masculin,
aceste competitii sunt Liga Nationalda de Handbal Feminin si Liga Nationald de Handbal
Masculin. Pentru voleiul feminin si masculin, competitiile sunt Divizia A1 de volei feminin
si Divizia A1 de volei masculin. Pentru baschetul feminin si masculin, competitiile sunt Liga
Nationald de baschet feminin si Liga Nationala de baschet masculin.

Caracteristicile socio-demografice ale localitatilor de origine ale echipelor, cum ar fi
madrimea orasului, numdrul de echipe locale pe judet sau anul infiintarii, nu au fost luate in
considerare 1n procesul de esantionare.

Pentru a realiza obiectivele si a rdspunde la intrebarile de cercetare mentionate, studiul
utilizeaza o abordare metodologicad plurivalenta. Se foloseste triangulatia metodologica,
combindnd analiza elementelor de comunicare strategicd, analiza cantitativa a comunicarii

online si interviurile semistructurate cu experti. Aceastd abordare mixtd permite colectarea
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si interpretarea datelor utilizdnd atdt metode cantitative, cat si calitative, oferind o
perspectiva mai clara si mai complexa asupra subiectului studiat.

Analiza conceptuald se concentreazd pe comunicarea strategica a echipelor sportive
selectate in sporturile handbal, baschet si volei. Se utilizeaza analiza de continut pentru
identificarea celor cinci tehnici de comunicare strategica si cuantificarea prezentei acestora
in continuturile relevante. Termenii expliciti si impliciti sunt analizati si codificati in acest
context.

Studiul examineazd comunicarea strategica a echipelor sportive romanesti din
perspectiva relatiilor publice (PR), sponsorilor si mass-media. Se analizeaza, de asemenea,
cum este conturat brandul sportiv al echipelor locale din Romania si cum se formuleaza
argumente pentru comunicarea strategica sportiva in tara.

Analiza de continut identifica tehnici de comunicare strategica utilizate de echipele
sportive in handbal, baschet si volei pentru a raspunde la intrebarea de cercetare privind
modul in care au loc aceste comunicari.

Studiul urmareste si identificarea etapei de viatd a brandurilor sportive pentru fiecare
echipa selectatd din handbal, baschet si volei, raspunzind astfel la intrebarea de cercetare
referitoare la pozitionarea lor pe graficul de viata al brandurilor sportive.

Comunicarea pe retelele de socializare, in special pe platforma Facebook, este analizata
cantitativ pentru a raspunde la intrebarea de cercetare privind modul in care echipele sportive
romanesti din handbal, baschet si volei comunica in mediul online.

Rezultatele analizei sunt apoi comparate cu parerea expertilor din domeniul comunicarii
sportive din Romania, iar principalele recomandari ale expertilor sunt identificate.

Finalitatea acestui demers este formularea de argumente in favoarea implementarii
tehnicilor de comunicare strategica sportiva in Romania, raspunzand astfel la intrebarea de
cercetare referitoare la principalele argumente pentru comunicarea strategicd sportivd a
echipelor din handbal, baschet si volei.

Cercetarea empirica Incepe cu analiza continutului canalelor oficiale de comunicare ale
echipelor sportive, inclusiv site-urile web si canalele de social media pe care acestea le
administreaza. Apoi, se efectueaza o analizd a comunicarii online, concentrandu-se n
special pe platforma Facebook. In final, se realizeaza interviuri semistructurate cu experti in
comunicarea strategicd sportiva, pentru a valida si intregi rezultatele obtinute din analizele

anterioare.
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Implicatiile practice

Implicatiile practice ale acestei lucrari sunt definite prin aportul studiului empiric realizat
si adus la domeniul comunicarii strategice in sport prin aplicarea metodelor de cercetare
alese.

In conformitate cu rezultatele si concluziile prezentate, primele doud obiective ale
cercetarii O1. De a evalua cele cinci tehnici de comunicare strategica ale echipelor sportive
din echipele selectate din sporturile handbal, baschet si volei si O2. De a identifica situarea
fiecarei dintre echipele selectate din handbal, baschet si volei pe graficul de viata al
brandurilor sportive au fost atinse. Prin realizarea acestor obiective, se poate raspunde la
intrebarile de cercetare dupa cum urmeaza.

In ceea ce priveste prima intrebare de cercetare, corespunzitoare primului obiectiv, 11.
Cum are loc comunicarea strategica a echipelor sportive romanesti din sporturile handbal,
baschet si volei?, raspunsul este ca aceasta comunicare are loc diferentiat la nivel de sport,
precum si la nivel de echipd in cadrul aceluiasi sport. La nivel sportiv, handbalul comunica
strategic cel mai bine, urmat de volei si apoi de baschet. Cu toate acestea, niciunul dintre
sporturi si nicio echipa nu respectd pe deplin recomandarile expertilor in ceea ce priveste
tehnicile pe care trebuie sa le implementeze pentru a comunica strategic in mod eficient.
Exista echipe care indeplinesc majoritatea recomandarilor expertilor si echipe care nu
indeplinesc niciuna dintre ele.

In ceea ce priveste identitatea de brand recognoscibild (Miloch & Lambrecht, 2006), cele
trei sporturi tind sa prezinte o identitate vizuala coerenta pe platformele de comunicare, cu
cateva exceptii. Cu toate acestea, existenta unei misiuni, a unei viziuni si a unei descrieri a
echipei pe platforma oficiald de comunicare (Shank & Lyberger, 2015) este doar partial
prezenta, iar un diferentiator bazat pe cultura organizationald sau pe valori (Parkhouse,
Turner & Miloch, 2012; Haba, 2022a) este prezent doar la foarte putine echipe si nu poate
fi generalizat pentru niciun sport.

Atunci cand se discutd despre variabilele asociate cu atributele pozitive definite de
Schade si Piehler (2015), acestea sunt doar partial indeplinite si se poate observa o preferinta
clarad pentru anumite atribute, cum ar fi responsabilitatea sociald sau loialitatea fatd de istoria
clubului. Printre atributele care nu sunt deloc reprezentate se numara optimismul,
rebeliunea, toleranta si eficienta. In acest caz, la nivel sportiv, handbalul conduce, urmat de
baschet si apoi de volei. Cu toate acestea, la nivel de echipad, rezultatele sunt diferite, echipele

de baschet si de handbal concurand pentru a indeplini criteriile. In general, recomandarile
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expertilor nu sunt urmate, deoarece nicio echipa nu se identifica cu mai mult de trei atribute
pozitive.

Digitalizarea comunicarii (Xiao et al., 2017; Rathonyi et al., 2018; Weston, 2018; Kaced,
2022) este reprezentatd, in ceea ce priveste variabilele, prin prezenta echipei pe retelele de
socializare, existenta unui site web actualizat, prezenta informatiilor si a metodelor de
contact online, precum si posibilitatea de a achizitiona produse promotionale ale echipei
dintr-un magazin online. Nici aceasta tehnica nu este respectata asa cum este propusa in
literatura de specialitate. Capitolul la care echipele si sporturile au cele mai bune
performante sunt prezenta pe retelele sociale si disponibilitatea informatiilor de contact.
Foarte putine echipe au un magazin online i nicio echipa nu ofera alte mijloace digitalizate,
cum ar fi aplicatii sau platforme pentru suporteri si parteneri, cel putin din ceea ce se poate
vedea pe canalele oficiale de comunicare ale acestora.

Promovarea unui sportiv emblematic (Hoegele, Schmidt & Torgler 2014) nu este
realizatd in niciun sport de nicio echipd, cu exceptia promovdrii intense a handbalistei
Cristina Neagu. Aceasta tactica recomandata de experti ar trebui sa fie luata n considerare
de toate cele trei sporturi analizate.

In ceea ce priveste promovarea sponsorilor (Kloss, 2012; Deloitte, 2019), variabilele
analizate includ prezenta sponsorilor pe canalele oficiale de comunicare ale echipei,
prezentarea diferentiatd a sponsorilor prin tehnici vizuale sau narative si frecventa
promovarii acestora. Ordinea handbal, baschet, volei implicd o prezentd bine definita a
sponsorilor pe platformele oficiale de comunicare, ceea ce indica faptul ca aceasta tehnica
este respectata de majoritatea echipelor.

Echipele sportive, in special cele de baschet si volei, ar trebui sd se concentreze pe
implementarea unor tehnici eficiente de comunicare strategica, asa cum recomanda expertii
(Miloch & Lambrecht, 2006). Ele ar trebui sa invete din bunele practici ale celor mai multe
echipe de handbal si a unora de baschet si sd comunice diferentiat, in functie de identitatea
echipei sau clubului. De asemenea, toate echipele ar trebui sd aibd in vedere sa asigure o
identitate vizuald coerentd pe toate platformele de comunicare si sd elaboreze o misiune, o
viziune si o descriere clara a echipei pe acestea. Mai este recomandat ca echipele sa isi
stabileasca un factor de diferentiere bazat pe cultura sau valorile organizationale (Parkhouse,
Turner & Miloch, 2012; Haba, 2022a). Ele pot lua in considerare incorporarea unor atribute
cum ar fi optimismul, rebeliunea, toleranta si eficienta pentru a facilita o pozitionare

dezirabila (Schade & Piehler, 2015).
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Din punct de vedere al comunicarii digitale, echipele ar trebui sa se asigure cad mentin o
prezenta activa pe platformele de socializare, ca site-ul web al echipei este actualizat in mod
regulat si cd oferd informatii complete si metode de contact (Xiao et al., 2017; Rathonyi et
al., 2018; Weston, 2018; Kaced, 2022). O alta recomandare este crearea unui magazin online
pentru produsele promotionale ale echipei si extinderea initiativelor digitale prin aplicatii
sau platforme. Promovarea sportivilor emblematici este recomandatd de experti chiar si in
sporturile de echipa si exemplificata prin promovarea intensd a handbalistei Cristina Neagu
(Hoegele, Schmidt & Torgler, 2014).

Tn continuare, s-a raspuns la 12. In ce etapa din graficul de viata al brandurilor sportive
se regasesc echipele selectate din handbal, baschet si volei? Majoritatea echipelor analizate
in cadrul studiului se afla in faza de declin al brandului sau in faza de revitalizare (Florea,
Barbu & Barbu, 2018). Recomandarile pentru echipele aflate in faza de declin includ
minimizarea costurilor si maximizarea randamentelor resurselor existente. In cazul in care
brandul ajunge n faza de declin, poate fi necesara o investitie in revitalizarea brandului,
bazatd pe succesul istoric al echipei. Este important sa se sustind perceptia pozitiva si sa se
imbundtiteascd experienta fanilor pentru a mentine relevanta si atractivitatea echipei
(HKTDK, 2005; Thomas & Kohli, 2009; Stone, 2015).

Astfel, in faza de revitalizare, echipele pot capitaliza evenimentele cruciale din viata lor
pentru a atrage atentia fanilor existenti si a genera noi suporteri (Miloch & Lambrecht, 2006;
Parkhouse, Turner & Miloch, 2012; Haba, 2022b). Prin implementarea unor strategii de
comunicare eficiente si adaptate identitatii echipei, acestea pot obtine succes in mediul
digital si pot consolida imaginea si notorietatea brandului lor sportiv.

Pentru cel de-al treilea obiectiv al cercetarii, O3. Analiza comunicarii pe Social Media
(Facebook) a echipelor sportive din echipele selectate din sporturile handbal, baschet si
volei se raspunde la intrebarea de cercetare /3. Cum comunicd in Social Media, pe platforma
Facebook, echipele sportive romdnesti din sporturile handbal, baschet si volei?.

Analiza comunicarii pe Facebook a echipelor sportive romanesti de handbal, baschet si
volei pe retelele sociale a fost finalizata, indeplinind cel de-al treilea obiectiv al studiului.
Comunicarea pe Facebook variazd semnificativ intre sporturi si echipe. Handbalul pare a fi
cel mai popular sport din setul de date analizat, cu un procent ridicat de postari dedicate
acestuia. Baschetul urmeaza ca al doilea cel mai popular sport, in timp ce voleiul ocupa
ultimul loc in acest clasament.

Pe baza acestor rezultate, prima recomandare este ca unele dintre constatarile prezentate

anterior pot fi Imbunatatite prin angajarea unor profesionisti in comunicare sportiva care sa
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aiba expertiza necesard pentru a crea strategii atractive si eficiente in social media. Pe
masura ce social media devine o platforma din ce in ce mai importantd pentru ca organizatiile
sportive sd intre In contact cu fanii, este probabil ca nevoia de profesionisti in acest domeniu
sa continue sa creascd in Romania.

Organizatiile sportive, in special cele din volei, trebuie sa isi ajusteze strategiile de social
media in functie de nivelul de implicare pentru sportul lor si sa se straduiasca sa atraga cat
mai multi fani. Efectuarea de analize ale retelelor sociale, asa cum s-a facut in acest studiu,
poate oferi informatii valoroase pentru a viza publicul adecvat cu continut relevant (Xiao et
al., 2017).

Organizatiile sportive ar trebui sd aiba o abordare mai concentratad asupra social media.
Acestea ar trebui sa isi identifice baza principala de fani si sd creeze continut atractiv pentru
a-1 atrage si implica. Aceasta abordare poate contribui la cresterea implicarii fanilor,
permitandu-le sd se conecteze cu sportul dincolo de dispozitive si sa experimenteze jocul
ntr-un mod mai organic (Weston, 2018).

A patra intrebare de cercetare, /4. Cum este perceputd comunicarea strategicd a
echipelor sportive romdnesti din handbal, baschet si volei din perspectiva expertilor? Care
sunt principalele recomandari ale expertilor in acest sens? este direct conectata cu cel de-
al patrulea obiectiv al lucrarii, O4. Compararea rezultatelor analizei cu parerea
specialistilor din domeniul comunicarii sportive din Romania.

Lipsa expertilor competenti si a educatiei in domeniul comunicarii sportive, asa cum au
afirmat Adrenallina Media (2016) si Ilioni (2019), a fost confirmatad de experti ca fiind unul
dintre principalele aspecte identificate. Aceastd problema are un impact negativ asupra
dezvoltarii sportului in tard, nu numai in ceea ce priveste comunicarea strategicd, ci si in
specialisti competenti n industria sportului.

Extinzand cadrul teoretic prezentat, expertii mentioneaza, de asemenea, ca interferenta
politica in sport este o problema semnificativd. Deciziile politice pot influenta in mod
negativ managementul si comunicarea strategicd a sportului, afectdnd dezvoltarea si
independenta acestuia.

Lipsa de sprijin public mentionata de Diaconu (2023) este, de asemenea, confirmata.
Lipsa de implicare si de interes din partea publicului poate impiedica promovarea si
dezvoltarea sportului iIn Romania. De asemenea, expertii subliniaza ca lipsa unor roluri clare

in management, marketing si comunicare poate impiedica eficienta comunicarii strategice a
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sportului. O coordonare si o structurd clard in aceste domenii sunt esentiale pentru
promovarea si dezvoltarea sportului In Roméania (IRES, 2014; Diaconu, 2023).

Literatura de specialitate sustine, de asemenea, importanta urmarii modelelor de succes
din strainatate, dar adaptandu-le la nivel local si ludnd in considerare contextul geopolitic,
socio-economic si istoric specific, asa cum se deduce din contributiile oferite de DeVous
(1994), Graham, Goldblatt si Neirotti (2001), Pedersen, Miloch si Laucella (2016) si Ilioni
(2019), fapt confirmat de expertii intervievati.

O alta aliniere intre teoriile prezentate in cadrul studiului si opiniile expertilor se refera
la alte aspecte identificate in acest domeniu. Paraschiv (2018) enumera urmatoarele: lipsa
accesului la facilitati sportive adecvate, calificarea insuficientd a antrenorilor, personalul
limitat, lipsa de interes din partea mass-mediei, integrarea slaba in viata sociala a comunitatii
si lipsa unei strategii din partea asociatiilor si a ministerului. Toate aceste subiecte au fost
abordate de experti In cadrul discutiilor, cu accent pe finantarea sportului.

Importanta investitiei In jucdtori si In personalul echipelor pentru a mentine
competitivitatea (HKTDK, 2005; Florea, Barbu & Barbu, 2018; EH Branding Consultants,
2020) este confirmatd si extinsa prin mentionarea necesitdtii unei educatii formale atat
pentru jucatori, cat si pentru personalul administrativ din echipele sportive. Acest lucru este
sustinut teoretic de faptul ca, desi performanta raméane principala prioritate pentru un sportiv,
promovarea si construirea reputatiei pot compensa multe deficiente profesionale. In plus,
talentul sportiv nu este de unul singur suficient pentru a atinge performanta (Parmentier &
Fischer, 2012).

Salgado (2021) sustine ca brandul sportiv are atributul ca oamenii dezvolta o pasiune
pentru echipe, competitii si sportivi care transcende rationalitatea. Aceasta caracteristica
interesanta si unica este dedusa si din rezultatele interviurilor.

In plus, pentru toate aceste subiecte identificate, expertii ofera solutii si propuneri de
imbunatétire, care, coroborate cu raspunsul la intrebarile de cercetare prezentate anterior si
cu rezultatele analizei de continut si analizei comunicarii pe social media, deservesc scopul
final al lucrarii: formularea unui raspuns la intrebarea ultima de cercetare, 15. Care sunt
principalele argumente pentru comunicarea strategica sportiva a echipelor sportive
romanesti din sporturile handbal, baschet si volei?.

Principalele argumente pentru comunicarea sportiva strategica a echipelor sportive
romanesti de handbal, baschet si volei pot fi rezumate astfel:

1. Construirea unui brand sportiv puternic: Comunicarea strategica ajuta echipele sa isi

stabileasca si sa 1si consolideze brandul sportiv. Prin crearea unei imagini de brand si a
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unei identitdti recognoscibile convingatoare, echipele se pot diferentia de competitori,
pot genera loialitate Tn randul fanilor si pot atrage potentiali sponsori si parteneri.
Asigurarea longevitatii brandului si posibilitatea de revitalizare: Un brand sportiv
implicat in comunitate si cu imagine pozitiva asigura longevitate si relevanta organizatiei
sportive cu care este asociat. Chiar si in situatia dizolvarii organizatiei, brandul poate fi
revitalizat prin asocierea sa si transferul de imagine cu succesul istoric.

Promovarea si dezvoltarea sportului: Comunicarea strategica eficientd joaca un rol
crucial in promovarea si dezvoltarea sportului in Romania. Prin utilizarea unor strategii
si tactici de comunicare profesioniste, echipele pot creste vizibilitatea, pot atrage
sponsori si pot genera interes public, ceea ce duce la cresterea industriei sportive din
tara.

Finantarea prin comunicare: Prin asigurarea vizibilitatii sponsorilor lor, organizatiile
sportive pot valorifica si folosi capitalul de imagine pozitiv pe care sportul il detine in
schimbul sprijinului financiar.

Cresterea implicarii fanilor: Comunicarea sportiva strategica permite echipelor sa se
conecteze cu fanii lor si sa construiasca o baza de fani dedicata. Prin crearea de continut
atractiv pe platformele de socializare potrivite, precum Facebook, echipele pot atrage si
implica mai multi fani, promovand un sentiment de comunitate.

Profesionalism si expertiza: Angajarea unor profesionisti competenti in domeniul
comunicdrii sportive poate Tmbunatati calitatea si eficienta eforturilor de comunicare
strategicd. Acesti specialisti au expertiza necesard pentru a dezvolta strategii atractive si
eficiente de social media, asigurandu-se ca echipele comunica eficient.

Adaptarea modelelor de succes: Studierea modelelor de succes de comunicare sportiva
atat din context national, cat si international, poate oferi informatii valoroase pentru
echipele sportive din Romania. Prin adaptarea si implementarea unor strategii eficiente,
echipele pot valorifica experientele si cele mai bune practici ale altora pentru a-si
optimiza propriile eforturi de comunicare.

Aducand aceste argumente, lucrarea isi realizeaza scopul final care a fost stabilit in

capitolul de metodologie si care este O3. Sa formuleze argumente in favoarea implementarii

tehnicilor de comunicare strategicd sportiva in Romania. Transferul rezultatelor cercetarii

se asigura prin caracterul public al informatiilor, ce vor putea fi utilizate In scopuri

academice sau practice.

Principalii beneficiari ai acestei lucrari sunt organizatiile sportive, in special echipele

sportive locale din handbal, volei si baschet. Prin oferirea acestor informatii, specialistii lor
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de comunicare beneficia de un plus de valoare la expertiza academica in domeniu. Cluburile
sportive vor avea acces la specialisti mai bine pregatiti In acest mod. Tn plus, companiile
interesate de beneficiile sponsorizarii sportive si de asocierea cu brandul sportiv vor putea
profita de analiza prezentata in aceastd lucrare in vederea formularii argumentelor in acest
Sens.

Pe langa acesti beneficiari primari, alti beneficiari pot fi jurnalistii, trusturile media si
creatorii de continut, care pot folosi concluziile acestei lucrari pentru a crea continut de Tnalta
calitate pe teme sportive in Romania. Domeniul academic poate beneficia, de asemenea, de
extinderea listei de lucrdri dedicate comunicarii sportive. Prestigiul si valorificarea
viitoarelor investitii pot motiva comunitatile si municipalitatile care sustin echipele sportive
s continue sa sprijine sportivii si echipele. In plus, generatia tanara de sportivi si fani ai
sportului va avea acces la informatii mai bine structurate si la continut sportiv bine pregatit

s1 comunicat.
Limitele lucrarii si perspective viitoare de cercetare

In vederea sublinierii importantei acestui studiu, considerim ci mai multe cercetiri
viitoare in domeniul comunicarii strategice In sport sunt esentiale. Pentru aceasta, dorim sa
subliniem limitarile acestei lucrari si modul in care viitoare studii pot contribui la 0 mai
complexa abordare a acestui domeniu.

Printre limitarile lucrarii se numard dimensiunea esantionului si selectia echipelor.
Analiza din aceasta lucrare s-a concentrat pe un set selectat de echipe sportive din handbal,
baschet si volei. Un esantion mai mare si mai divers in diverse sporturi ar putea oferi o
intelegere mai cuprinzatoare a practicilor de comunicare strategica in sportul roméanesc.

De asemenea, constatdrile acestui studiu pot fi specifice sporturilor selectate si pot sa nu
fie aplicabile tuturor echipelor sportive sau altor tari. Cercetarile viitoare ar trebui sa ia In
considerare o gama mai largd de sporturi si contexte pentru a spori generalitatea
constatarilor.

Analiza a incorporat opiniile expertilor cu privire la practicile de comunicare sportiva,
care sunt subiective si pot varia In functie de perspectivele individuale. Cercetarile viitoare
ar putea explora diferite metode, cum ar fi sondajele de opinie sau grupurile de discutii,
pentru a capta o gama mai larga de opinii si a asigura o Intelegere mai cuprinzatoare.

Mai mult decat atat, analiza s-a axat pe strategiile de comunicare ale echipelor sportive,
dar nu a luat in considerare decat partial factorii externi care pot influenta comunicarea

strategicd, cum ar fi constrangerile financiare, reglementarile legale sau evenimentele
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specifice. Cercetdrile viitoare ar trebui sa exploreze mai detaliat interactiunea dintre
practicile de comunicare interna si factorii contextuali externi.

Analiza din social media din aceasta lucrare s-a axat exclusiv pe strategiile de
comunicare utilizate pe Facebook. Cu toate acestea, comunicarea strategica 1n sport se
extinde si la alte platforme de social media, cum ar fi Instagram, Twitter, YouTube si
TikTok. Cercetarile viitoare ar trebui sa aiba in vedere o analizd pe mai multe platforme
pentru a oferi o Intelegere mai cuprinzatoare a strategiilor de comunicare ale echipelor
sportive.

De asemenea, durata studiului poate constitui o limitare. Cercetarea realizata in aceasta
lucrare s-a intins pe o perioada de un an. Un studiu pe termen mai lung ar permite o analiza
mai aprofundata a tendintelor si schimbarilor in practicile de comunicare strategica de-a
lungul timpului, permitdnd o mai buna evaluare a eficacitatii si impactului acestora.

Lucrarea nu a comparat in mod explicit strategiile de comunicare inainte si dupa
COVID-19 si implicatiile acestora asupra practicilor de comunicare ale echipelor sportive.
Cercetarile viitoare ar putea explora efectele pandemiei asupra comunicarii strategice si ar
putea evalua orice adaptare facuta de echipele sportive in aceasta perioada.

Analiza a incorporat perspectivele unui numar limitat de experti. Includerea unui panel
mai mare si mai divers de experti ar oferi o gama mai larga de perspective si opinii,
imbogédtind intelegerea generala a strategiilor de comunicare sportivd in Romania.

Ca si perspective viitoare de cercetare, o analizd comparativa extinsa a practicilor de
comunicare strategica in randul echipelor sportive romanesti din diferite sporturi atat de
echipa, cat si individuale (de exemplu, fotbal, tenis, atletism), pentru a identifica punctele
comune si diferentele in ceea ce priveste strategiile si eficienta comunicarii ar aduce 0 mai
buna viziune de ansamblu asupra contextului.

De asemenea, investigarea impactului strategiilor de engagement in social media asupra
implicarii fanilor si a sprijinului pentru echipele sportive romanesti, explorand abordari
inovatoare precum continutul interactiv, streamingul live si participarea fanilor este necesara
in contextul schimbarilor tehnologice rapide.

Cercetarea mai poate fi extinsa pentru a include o analizd interculturald a comunicarii
strategice in sport, comparand echipele sportive romanesti cu echipe din alte tari, pentru a
obtine informatii despre influentele culturale asupra strategiilor de comunicare si eficienta
acestora.

De asemenea, ar fi relevant un studiu longitudinal pentru a urmari evolutia in timp a

practicilor de comunicare strategica in randul echipelor sportive din Romania, evaluand
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impactul schimbarilor de tendinte in tehnologie, comportamentul publicului si dinamica
industriei sportive.

Pentru a obtine o intelegere cuprinzatoare a comunicarii sportive, cercetarile viitoare ar
putea Tncorpora perspectivele fanilor prin intermediul unor sondaje reprezentative sau
sondaje de opinie. Acest lucru ar oferi informatii despre preferintele, perceptiile si eficienta
eforturilor de comunicare strategica ale echipelor sportive din punct de vedere national si
centrat pe fani.

De asemenea, pentru a evalua efectele cauzale ale unor strategii de comunicare specifice
asupra implicarii si sustinerii fanilor, ar putea fi efectuate studii experimentale. Manipularea
variabilelor, cum ar fi formatul continutului, momentul sau platforma, ar putea ajuta la
identificarea celor mai eficiente strategii de promovare a implicarii si sustinerii fanilor
pentru echipele sportive din Romania.

Analiza s-a axat pe stadiul actual al practicilor de comunicare strategica, dar nu a evaluat
efectele pe termen lung ale acestor strategii asupra loialitatii fanilor, a perceptiei marcii sau
a performantei echipei. Cercetarile viitoare ar putea explora impactul comunicarii strategice
asupra diverselor rezultate pentru a obtine o Intelegere mai cuprinzatoare a eficientei sale.

Desi s-au depus eforturi pentru a oferi o colectare si o analiza obiectiva si sistematica a
datelor, este posibil sd existe totusi prejudecati sau limitdri inerente in procesul de
interpretare si analizd. Aceste limitdri ar trebui sa fie recunoscute si abordate in cercetarile

viitoare pentru a asigura constatari solide si impartiale.
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