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ACTIVITATEA DE PROMOVARE PENTRU ATRAGEREA CONSUMATORILOR
DE SPORT IN SCOLILE DE LUPTE DIN OR. CHISINAU

Frant Anna,
Universitatea de Stat de Educatie Fizica si Sport, Chisinau, Republica Moldova

Abstract: The totality of promotional activities and as well af the publicity plays an important role in the social
life, being interconnected with mass communication; the impact of it on the individual and also an the
whole society is well-known. The institutions of sport are directly influenced by the presence of
promotional activities, these being one of the determining and stimulating factors of consuming sport
by the potential clients.

Keywords: Publicity, promotional activities, sports consumers, product of sport.

Actualitatea: Publicitatea nemijlocit si tot ansamblul activitdtilor promotionale joaca
un rol tot mai important in viata sociald, fiind indisolubil legate de comunicarea de masa, al
carei impact asupra individului si societdtii In ansamblu sunt cunoscute. Institutiile de sport
sunt influentate in mod direct de prezenta activitatilor promotionale, acestea constituind unul
dintre factorii determinanti si stimulatorii a consumului de sport de catre potentialii clienti.

Desi la prima vedere publicitatea pare a {ine mai degraba de marketing (deci de stiintele
economiei) decat de sociologie sau psihologie — asa cum afirma chiar unii autori de marca —
cum ar fi P. Kotler si W. Mindak2 (1978) — tot mai multi specialisti in domeniu sustin ca
publicitatea se revendica mai degraba din sociologia comunicarii si psihologia aplicata. Prin
efectele pe care publicitatea si relatiile publice — datorita faptului ca sunt vehiculate de mass
media — le au asupra individului si structurilor sociale, au devenit factori care influenteaza
semnificativ viata sociald, inducand chiar schimbari majore.

Astfel, publicitatea Incearca sa educe §i sa intretina atitudinea consumatorului de sport
si nu numai, cu privire la o marca prin comunicarea valorilor acesteia.

Rolul publicitatii in ceea ce priveste satisfacerea consumatorilor presupune ajutorul la
stabilirea unei legaturi intre imaginea unui produs si semnificatiile acestuia in contextul social
al consumatorului sau chiar in contextul si mai larg al culturii din care acesta provine.
Publicitatea reprezintd una dintre multiplele legdturi Intre consumator si spatiul cultural din
care face parte. Ea oferd modele si il ajutd sa recunoasca situatii de viata cotidiand, oferindu-i
astfel sentimentul apartenentei de grup si al sigurantei sociale.

Publicitatea de produs/serviciu are ca scop stimularea consumului produsului sau
serviciului vizat de campanie.

In demersul dat, ne-am propus ca scop studiul activititii de promovare din scolile
sportive de lupte din or. Chisindu, atat din punct de vedere al managerilor de diferite nivele ai
acestor institutii, cat si din perspectiva consumatorilor de sport.

In corespundere cu scopul cercetrii au fost stabilite urmatoarele sarcini:

1. Studiul literaturii de specialitate referitoare la activitatile promotionale specifice
entitatilor sportive.

2. Studierea nivelului de manifestare a actiunilor publicitare in scolile sportive de lupta
din or. Chiginau.

3. Evidentierea, prin analiza comparativa, a actiunilor publicitare cu eficienta sporita in
atragerea consumatorilor de sport.

In procesul de cercetare, pentru a surprinde elementele specifice fenomenului de
promovarea institutiilor de sport, a fost aplicata o metodologie complexd proprie domeniului
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de activitate. S-au utilizat o serie de metode precum: studiul si rezumarea datelor din literatura
de specialitate, observatia pedagogicd, metoda anchetarii, analiza factoriald, comparativa si
corelationald a datelor, metoda matematico-statistica.

Rezultatele cercetiarii. Cercetarea a fost efectuatd la trei nivele: chestionarea
managerilor de nivel ierarhic superior (directorii scolilor de lupte din or. Chisinau),
chestionarea managerilor de nivel operational (antrenori de lupte) si chestionarea
consumatorilor de sport (sportivii).

Chestionarul a cuprins o serie de intrebari ce au vizat unele directii precum :

a) Frecventa actiunilor de promovare (managerii superiori);

b) Tipurile actiunilor publicitare implementate si de stimulare a potentialilor
consumatori de sport (managerii superiori, antrenori, sportivi);

c) Nivelul de realizare a actiunilor promotionale (managerii superiori, antrenorii);

d) Actiunea publicitara cu eficientd sporitd in atragerea consumatorilor de sport
(managerii superiori, antrenorii, sportivii);

e) Obiectul actiunilor de promovare (antrenori, sportivi);

f) Sursa de informare despre scoala de lupte (sportivi).

Analiza chestionarului a scos in evidenta urmatoarele date:

Conform rezultatelor, managerii de top initiaza actiuni de promovare lunar in masura de
60% dintre acestia, 40% dintre manageri initiazd actiuni publicitare semestriale sau
ocazionale (20%/20%): Figura 1.
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Figura 1. Frecventa actiunilor de promovare

La intrebarea adresatda managerilor de nivel strategic care sunt tipurile actiunilor
publicitare la care apeleazd managerii pentru a realiza promovarea, au fost enuntate
urmatoarele modalitati: publicitate la TV si utilizarea emblemei scolii - in raport de 27%,
dupd care urmeaza bannerele si panourile si publicatiile in reviste si ziare cu 20% de
manifestare. In raport de 6% sunt prezente si conferintele de presa (Figura 2). De asemenea,
antrenorii au nominalizat o serie de actiuni de stimulare a potentialilor consumatori, precum -
anunturile prin oras (36%), convorbirile cu parintii (10%), anunturile pe internet (9%),
masurile sportive de promovare si desfasurarea competitiilor (8 %), activitatile sportive in aer
liber si asistari si discutii cu copiii la orele de educatie fizica (2%).

Chisinau, USEFS, 2016
47



T ————————— Congresul Stiin[iﬁc Intema[ional I ——
wSport. Olimpism. Sdandtate”

m Televiziune

B Banere g1 panouri

@ Utilizarea embemei gcolii
B Conferinte de presa

BPublicatiin reviste i ziare

Figura 2. Tipurile actiunilor publicitare implementate

In aceeasi ordine de idei, a fost adresata sportivilor intrebarea cu privire la actiunile
intreprinse de administratie in scopul promovarii scolii de lupte la care s-au obtinut
urmatoarele rezultate ilustrate in Figura 3.
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Figura 3. Actiunile intreprinse de administratie in scopul promovirii scolii sportive

In ceea ce priveste suficienta actiunilor promotionale utilizate de citre institutiile
respective, raspunsurile obtinute sunt contradictorii. Managerii de top considerd ca isi
promoveaza institutia suficient la nivel de 100%, in timp ce doar 40% dintre antrenorii acestor
institutii considera ca entitatea lor este promovata satisfacator si respectiv - 60% apreciaza
activitatea de promovare ca si insuficienta (Figura 4).

La intrebarea adresata antrenorilor “Care este obiectul actiunilor de promovare pe care
le intreprinde institutia?” am obtinut urmatorii indicatori: 72% promoveaza genul de lupte,
25% dintre managerii institutiilor date promoveaza institutia si genul de lupta si doar 3%
promoveaza insasi institutia. Sportivii chestionati care este factorul ce ii determina sa practice
sportul respectiv, au enuntat ca fiind primordial genul de lupta (97%) 1n defavoarea institutiei,
scolii de lupte (3%): Figura 5.
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Figura 5. Raportul obiectului actiunilor de promovare si factorul determinant in
practicarea sportului dat

Pentru a identifica sursele in intrebari sursa de informare despre scoala de lupte,
sportivii au numit parintii ca cea mai importantd sursd de informare (48%), apoi prietenii
(20%), antrenorii (18%), colegii si anunturile (cate 5%), internetul (3%) si doar 1% -
profesorii (Figura 6).
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Figura 6. Sursele de informare a sportivilor despre scoala de lupte
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Fiind 1intrebati care ar fi actiunea publicitara cu eficientd sporitd in atragerea
consumatorilor de sport, subiectii anchetati au mentionat diverse activitati cu nivel diferit de
importanta.

Astfel, managerii superiori considerd cu pondere actiuni precum publicitatea la TV
(43%), competitiile (29%), internetul si secventele demonstrative (14%). Antrenorii dau si ei
prioritate publicitatii TV (27%), internetului (19%), dar mentioneaza si valoarea anunturilor
stradale (15%), mai putin promovarea prin comunicarea directd, revistele, competitiile si
radioul (mai putin de 10%). Sportivii de asemenea au nominalizat publicitatea TV ca fiind
importanta (27%), dar acelasi grad de importanta acorda internetului ca si canal de promovare
(22%).
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Figura 7. Actiunea publicitara cu eficienta sporitd in atragerea consumatorilor de sport

In urma interpretarii datelor chestionarului, ludnd in consideratie parerile subiectilor
anchetati, trasdm urmatoarele concluzii:

1. Frecventa lunard de initiere a activitatilor promotionale in doar 60% din scolile de
luptad din orasul Chisindu ne vorbeste despre o promovare medie a scolii si a ramurii de sport,
fapt confirmat parerile contradictorii cu privire la nivelul de realizare a activitatii de
promovare desfasuratd in scolile de lupta.

2. Actiunile publicitare la care apeleazd managerii strategici ai scolilor de lupte sunt
diverse: publicitatea TV, utilizarea emblemei scolii, publicatiile in reviste si ziare, banere si
panouri, mai putin conferintele de presa. Cu toate acestea consumatorii de sport/sportivii, au
enuntat actiunea de promovare cu ponderea cea mai mare concursurile sportive, competitiile.
Antrenorii considera anunturile stradale ca si tipul cel mai relevant de publicitate in stimularea
consumatorilor de sport.

3. Obiectul actiunilor de promovare 1n viziunea managerilor de diferite nivele raimane a
fi predominant genul de sport si nu institutia In care activeaza, fapt ce impiedica crearea unei
imagini sandtoase despre o anumita scoala de lupte.

4. Cu toate ca publicitatea TV rdmane a fi consideratd de toti respondentii modalitatea
cea mai eficientd de promovare a scolilor de lupta si a genului de sport nemijlocit, Intdlnim
divergente de opinii referitoare la alte tipuri de activitdti promotionale. Facem referinta la
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mentionarea de catre consumatorii de sport a internetului ca si canal de publicitate important
pentru ei, fiind Tnsd mai putin relevant pentru administratia scolilor de lupte.
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ASPECTE PRAGMATICE ALE COMUNICARII iN ACTIVITATEA SPORTIVA

Frunza-Danail Gabriela,
Universitatea de Stat de Educatie Fizica si Sport, Chisinau, Republica Moldova

Abstract. Pragmatics means a real change of perspective in linguistics. The following approach establishes the
connection between communication in sports and pragmatics by shifting the emphasis of what we say
to what we can do with the help of the words. In sports, as in the other areas, communications has a
lot of functions/ roles and can be used in different purposes, not only to express the matter. Uttering a
statement, the athlete performs simultaneously multiplexing speech acts as: to say something
meaningful, to ask, to counsel, to default, to report an assessment, to change an award etc.
Keywords: pragmatics, language, communication, linguistic code, speech, communication situation.

Pragmatica aduce o veritabild schimbare de perspectiva in domeniul lingvisticii.

Demersul dat stabileste legatura dintre comunicare in activitatile sportive si pragmatica
prin mutarea accentului de pe ce spunem pe ce facem cu ajutorul cuvintelor.

In sport, ca si in celelalte domenii, comunicarea are o multime de functii si poate fi
folositd in diverse scopuri, nu doar pentru a spune ceva despre cum stau lucrurile. Rostind un
enunt, sportivul realizeaza simultan mai multe acte de vorbire diferite: spune ceva cu inteles,
intreaba ceva, recomanda, condamna, anunta un verdict, modifica o decizie etc.

Comunicarea prin limbaj este o activitate umana discursiva al carei continut constad in
schimbul de informatie intre parteneri in vederea instaurdrii $i mentinerii unor relatii de
colaborare si intelegere reciprocd. Prin comunicare se urmdresc doud obiective: unul de
natura cognitiva (comunicim pentru cd vrem sd transmitem ascultdtorului o anumita
informatic sau vrem sa aflam ceva de la el) si altul de natura sociala (comunicarea este
orientatd spre obtinerea unor anumite rezultate).

Prin urmare, comunicarea constituie un proces fundamental de interactiune intre fiintele
umane.

Aceasta caracteristica a comunicarii este remarcatd si de C. Marin care afirma:
,»Comunicarea este un proces informational de conexiune interactiva, deoarece transmiterea
informatiei in cazul comunicarii este un proces bidirectional (de la emitent la receptor si
viceversa)” [4, p. 34].

In prezentul demers, tindem sa aborddm aspecte pragmatice ale comunicarii. Referindu-
ne la problema datd mentiondm ca pragmatica aduce o veritabild schimbare de perspectiva in
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