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Abstract:
Modern media outlet is not only an adjunct marketing, participating economically
effective establishment of small and medium enterprises, deployment and ongoing
business and to evaluate its quality, but itself becomes both a business integrated
marketing and integrated part therein, which together form a polyvalent scientific
discipline with clear rules in a multicultural society with aesthetic and economic
demands high discipline publicist called marketing.
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1. ASPECTE GENERALE ALE RELATIEI MARKETING/ AFACERE SI MASS-
MEDIA

Se stie ca noile tehnologii electronice asigurd rapiditatea obtinerii profitului si
incheierea unui ciclul productiv, precum si inceperea altuia, formand un flux economic
progresiv. In prezent, mediile electronice, anume comunicarea mediati de calculator (www-ul
= Word Wide Web, chatul, GPS-ul), creeaza un nou tip de culturd a civilizatiei contemporane,
cultura electronicd, indispensabilda astdzi activitatilor economice. Noud culturd de tip
electronic obliga la redefinirea conceptelor mass-media, afacere si marketing.

Astdzi, mass-media insumeaza toate sursele/ mediile de informatie publicd, care ajung
la comunitdtile importante de oameni, anume televiziune, radiou, presd cotidiand sau
periodice, ziare, reviste sau foiletoane la care se adaugd Internetul, Tmpreund cu noile
tehnologii, in calitate de custode si generator de aplicatii publicistice noi, presa on-line, site-
ul, faceboock-ul etc. Toate acestea se integreazd conceptului mass-media dacd presupun ca
aplicatiile lor sunt usor de obtinut si au un pret accesibil pentru toate grupurile sociale.
Oamenii depind de mass-media noud pentru a fi informati, Intrucat mediile electronice ofera
posibilitatea de a obtine o diversitate informatii ntr-un timp scurt, iar oamenii de afaceri
cunoscand acest lucru 1i atrag spre intreprinderile lor economice, prin diversele publicatii de
tip electronic, o buna parte din audienta publica devenind viitoarea clienteld pentru afacerile
preconizate. Dupd pérerea noastra, din perspectiva formei de contact cu posibilii clienti,
comunicarea de tip electronic poate fi clasificata In unidirectionala sau monologica (pagina
web, publicatiile electronice), multidirectionala sau dialogica/ plurilogica (e-mailul, forumul)
si mixta: monologica / dialogica  (blogul). Pornind de la modul cum se realizeaza
corespondenta electronicd, cunoastem urmatoarele variante de comunicare: a) instantanee sau
sincrona, posibilii clienti fiind prezenti on-line; b) asincrona, fara contrangeri de ordin
temporal.

Cultura electronica, auxiliar economic 1n marketing, presupune cunoasterea si
utilizarea de programe (MIRC, DC++ etc.), tehnologii de comunicare de tip electronic
(Chatul, Twitter, Facebook etc.) cu ajutorul cdrora si prin care se genereazia noi specii
publicistice, cu trasaturi distincte, cu implicari afective mai mari decat in mas-media clasica,
cititorul devenind de cele mai multe ori autor sau coautor de texte publicistice electronice,
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pariticipand uneori direct la elaborarea aplicatiilor publicistice moderne (site-ul web, e-mailul,
forumul etc.). Flexibilitatea aplicatiilor moderne este cu mult mai mare decidt cea a
publicatiilor clasice, Intrucat, acelasi continut al unui mesaj, strategul in marketing il poate
reda In forme expresive diverse, in functie de mai multi factori externi. Astfel, acesta
stabileste cum vor clientii vizati a fi informati de intentiile afacerii sale, tineri sau in varsta,
persoane juridice sau persoane fizice, bogati, oameni din clasa sociald de mijloc sau saraci,
barbati sau femei. Apoi, In functie de acesti factori, omul de afacere, strateg in marketing, 1si
construieste mesajul sau, sobru si elegant, pentru persoanele juridice si Tn varstda sau, intr-un
limbaj conventional pentru persoanele tinere, mereu atrase de farmecul si noutatea exprimarii
neconventionale. Succesul noului tip de marketing depinde de organizarea pe etape a
activitdtii economice, Tncepand de la conturarea scopului afacerii, continuand cu infiintarea
firmelor, derularea afaceriilor, etape prezentate cu ajutorul tehnologiilor si aplicatiilor mass-
mediei moderne, adecvate fiecarui moment al afacerii, conturdnd impreuna, ramura diferita de
marketing si tehnologia abordatd de strategul in marketing, elaborand astfel o viziune
economicd proprie. Scopul infiintdrii unei firme este obtinerea unor rezultate economice
proprii bune, cu eforturi financiare minime, respectand citeva norme esentiale: gandirea intr-
un mod sistematic a unei afaceri, incepand cu culegerea de informatii legate de activitatea
economicd, oferite de Google, continudnd cu examinarea comparativd a acestora, apoi cu
discutarea lor pe forum sau blog, finalizind prin rezolvarea ineditd de unul singur a
problemelor ivite, prin alcdtuirea unui site profesional de firma, toate acestea secondate de
crearea unei estetici atractive a mesajelor, realizate printr-un limbaj corelat cu simplitatea si
claritatea transmiterii informatiilor.

In urma rationamentelor proprii legate de afacerea aleasd se obtine o profunzime de
analizd, iar In urma discutiilor cu oamenii de pe forum se obtine o amploare informativa.
Fiecdrei etape de marketing 1i corespunde o modalitate anume a corespondentei electronice:
alegerea domeniului de activitate, prospectarea pietelor proprii acestora prin serviciile oferite
de Google, analiza activitatii fimelor concurente se realizeaza prin prospectarea site-urilor de
firme, nsotitd de stabilirea unor strategii de depasire a activitatii economice ale acestora.

Pornind de la analiza comparativa a activitatii firmelor din domeniul selectat, noul om
de afaceri poate stabili strategii economice, stiind cd plusul de originalitate, inventivitate si
inovatii in domeniu ales, aduce inevitabil profit maxim cu costuri minime. Etapele anterioare
ale marketingului continud mai Intii prin alegerea unei locatii atractive pentru activitatea
economicd preconizatd, apoi prin achizitionarea unor aparate care sd indeplineascd doud
conditii: sa fie fiabile si sa constituie o noutate pe piatd din domeniu, sustinute de alegerea
unor mijloace de publicitate de calitate. Noutatea in domeniu, garantie a atragerii unei
clientele preconizate, se poate obtine prin prospectatea pietei nationale si internationale.

Sub presiunea mass-mediei moderne, denumirile conceptelor actuale, afacere si
marketing, reduse la definitiile curente din manuale si cursuri de economie, exced continutul
conceptelor clasice. Aplicatiile tehnologice noi diversificd mijloacele de informare a clientilor
in legatura cu produsele sau serviciile, cresc celeritatea desfacerii marfurilor sau dezvolta, fara
precedent, piata de vénzare, precum si derularea operatiilor financiare. Cu alte cuvinte,
afacerile actuale si marketingul, carora li se asociazd in multe lucrari complinirea de succes,
fara sa se mentioneze mijoacele de obtinere ale acestuia, vizeaza relatii economice directe si
rapide, sau intre producatori si clienti, sau Intre institutii financiare si clienti sau producatori.

Afacerea este definitd in multe lucrari economico-financiare ca o activitate complexad,
comerciala, industriala (productiva) si financiara, desfasurata in scopul obtinerii unui profit,
iar marketingul este considerat o stiintd a eficientei economice, cuprinzand totalitatea
tehnicilor §i metodelor moderne referitoare la livrarea marfurilor de la producdtor la
cumpadrdtor, in ceea ce priveste atdt desfacerea propriu-zisa (organizarea magazinelor), cdt
si depozitarea, transportul, asigurarea, sondarea si prospectarea pietei.
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Astazi, Intr-o perioadd a multiculturalitétii, dar si a unei polivalente stiintifice, a unei
activitati economice secondatd de o concurentd acerbd, marketingul indeplineste mai multe
functii fiind o stiinta a eficientei economice, intr-un tandem permanent cu corespondenta de
tip electronic, parte integrantd a mas-mediei moderne. Astfel spus, marketingul nu cuprinde
doar o secventa a activitatii economice a unei firme [< engl., fr. marketing <market — piatd], ci
prin prezentarea in mas-media moderna este chiar firma a carei identitate si imagine completa
este obtinutd prin corespondenta de tip electronic. Marketingul precizeaza mai intai, unde si
cand facem publicitate Tn mas-media, ce le transmitem potentialilor clienti si cum o facem,
apoi precizeazd ce bunuri se produc, ce servicii si ce preturi se practicd, ce facilitati
economice se pot obtine si pand la ce datd. Vazut ca o disciplind polivalenta, marketingul,
incorporand ca auxiliar economic mass-media modernd, devine motorul firmei care
coordoneaza celelalte activitdti, stabilind limite clare Intre succes si insucces, In functie de
calitatea produselor si a serviiciilor firmei si in functie de publicitatea eficienta din mas-media
moderna.

Corespondenta electronicd de tip economic este des utilizatd si foarte complexa.
Complexitatea comunicarii Tn domeniul economic rezultd din faptul cd Tmbina stilul scris cu
cel vizual sau auditiv si face posibile doud modalitati de comunicare, specifice pentru
conturarea a doud coduri de comunicare: unul normativ care impune reguli si o tinutd grafica
academica si codul familial, specific clientilor fideli, predilect pentru userii noii-generatii,
care utilizeaza limba roména, combinata cu ,,romengleza”, la care se adauga emoticoanele.

Referitor la continutul emotional si atractivitatea manifestatd de informatiile transmise
cu ajutorul noilor tehnologii, Mario Vargas Llosa reda odisea existentiala a lui Nicolas Carr,
absolvent al Darmouth College si de la Harvard University®, legati de noile tehnologii fatd de
transmitere de informatii si emulatia psihologicd provocatd de acestea: Apoi, asa cum s-a
intdmplat cu toata generatia Ilui, a descoperit computerul, Internetul, realizarile marii
revolutii informatice a timpului nostru si si-a dedicat o buna parte din viata folosirii tuturor
serviciilor online si navigarii pe Internet, ajungdnd un profesionist si un expert in noile
tehnologii de comunicare si scriind despre ele pe larg, in prestigioase publicatii din statele
Unite si Anglia.

in continuare, protagonistul trairilor descrise, el Insusi autor al cartii cu titlul Tn
engleza: The Shallost: Watt Shallosw: What the Internet is Doing to Our Brains, aparutd in
limba romana cu titlul: Superficiale: Ce face internetul cu mintile noastre? (Taurus, 2011)
apreciaza rolul extraordinar pe care serviciile precum Google, Twiter, Facebook sau Skype 1l
au 1n domeniile informatiilor si comunicarii, faptul cd ajutd in economisirea timpului,
facilitatea cu care un numar mare de oameni 1si pot Tmpartasi experientele, avantajele aduse
firmelor, cercetarii stiintifice si dezvoltdrii economice a statelor.

Or, utilizarea masiva si nejudicioasa a calculatorului, avalansa de informatii haotice,
precum si stilul prolix, inadecvat din continutul mesajelor transmise pot conduce la adevarate
ravagii psihice la nivelul interactiunii umane: Intr-o bund zi si-a dat seama cd incetase sd fie
un cititor atent, ba mai mult, aproape ca nu mai citea. Atentia i se risipea dupa o pagina sau
doua dintr-o carte si, mai ales dupad daca era o carte complicata careia trebuia sa-i acorde
multa atentie, ii rasarea in minte un fel de refuz nelamurit de a mai continua efortul
intelectual. latd cuvintele lui: Imi pierd concentrarea si pierd firul, incep si md gdndesc la
altceva. Ma simt de parca trebuie sa-mi tdrasc creierul neatent inapoi la text. Lectura addnca
in care inainte ma cufundam firesc s-a transformat intr-un efort urias.

Noi credem ca mediile de comunicare nu sunt simple purtitoare de continut, asadar
eficientizarea proceselor de comunicare de tip electronic poate sa reduca si chiar chiar sa
indeparteze efectele trairilor existentiale ale lui Nicolas Carr, strategii Tn marketing utilizind

? Mario Vargas Llosa, Mai multd informatie, mai putina cunoastere, in Civilizatia spectacolului, Editura
Humanitas, Bucuresti, 2016, p. 206.
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un stil publicistic atractiv, asociat cu imagini si fotografii adecvate unor Tnscrisuri electronice,
lipsite de emfazd, o atitudine nenaturalda, gradilocventd si pretioasd care poate influenta
negativ modul de géndi si a actiona al interlocutorilor.

2. CARACTERISTICI GENERALE ALE MASS-MEDIEI MODERNE iN
DOMENIUL ECONOMIC

Stilul publicistic poate fi utilizat in mediul economic pe doua niveluri de comunicare,
unul normativ cu un continut adresat clientilor in varstd si altul familial, directionat spre
clientii generatiei faceboock.

In codul normativ de comunicare limbajul utilizat este necesar si fie clar, si fie evitat
argoul, folosind un stil cursiv si prietenos. Dacd in codul familial se utilizeazd jargonul,
pentru ca pentru unii clienti e limbajul obisnuit, in codul normativ este exclus. Daca in codul
familial se recomanda sa se utilizeze persoana a II-a singular indicind o apropiere afectiva a
omului de afaceri fata de clietii sdi, in codul normativ se recomanda sa se utilizeze persoana a
doua plural dumneavoastri, posibilul client simtindu-se mult mai implicat. In ambele coduri
eficienta mesajelor de acest tip consta in folosirea unor cuvinte cunoscute, a propozitiilor si a
paragrafelor scurte. Receptarea calitativd a mesajelor se realizeaza prin utilizarea verbelor la
diateza activa care implica posibilii clienti mai mult Tn afacere decét verbele la diateza pasiva.
Evitarea substantivelor abstracte, recunoscute dupa sufixele -are, -tate, si inlocuirea cu verbe.
Omul de afaceri trebuie sa stie ca o inlantuire de cuvinte poate s constituie un text informativ
numai daca Indeplineste anumite conditii.

Textul publicat sub forma de e-mail trebuie sa aibd coeziunea lingvisticd necesara oricarui
inscris publicistic, anume sd respecte organizarea ierarhicd in sintagme, Tn propozitii sau
fraze, alcatuite conform regulilor gramaticale, cu respectarea tipurilor de acord verbal sau
adjectival, cu legaturi sintactice clare, precum si prin utilizarea unei topici adecvate. Orice
inscris al mas- mediei moderne, trebuie sa fie construit in jurul unei teme centrale, adecvat
aleasa, asigurandu-i unitatea de continut. Construite astfel Tnscrisurile mas-mediei moderne,
fie e-mail, blog sau discutii pe facebock sau forum au o coerenta logico-semanticd, obtinuta
dintr- o coerentd semanticd insumatd din intrebdri clare si raspunsuri exacte. Asadar, in
comunicarea dialogica, coerenta logica este obtinutd din judecatile si rationamentele pe care le
exprimd cei angajati in discutie, interpelatul si interpelatorul, in jurul aceluiasi aspect al
marketingului. Se obtine astfel o succesiune fireascd a ideilor si o gradarea logica a acestora.
In functie de capacitatile creative ale celor angajati in elaborarea unor judeciti se poate obtine
o coerenta stilisticd. Ca orice Tnscris al mas-mediei clasice, textul mas-mediei este definit ca o
unitate autonomd imediat superioard enuntului publicistic, reprezentat fie printr-o fraza, fie
printr-o propozitie independentd. Noul text al mas-mediei moderne se prezinta Intr-o varietate
de tipuri, care, asa cum vom demonstra, au si o serie de trdsaturi specifice.

Textele publicistice noi, e-mailul, blogul sau faceboock au drept caracteristici comune
varietatea si bogdtia vocabularului mai mare decét a textelor publicistice clasice: anuntul
publicitar, cronica (literard, sportivd, muzicala, plastica, economicd, politicd), editorialul,
masa rotunda, recenzia, talk-show sau stirea. Folosirea limbii literare este mai putin freventa
in textele de tip electronic, noul stil publicitar apardnd ca o reactie de fronda la adresa
rigiditatii normelor literare. Insa posibilittile de exprimare se imbogitesc prin formularile
limbajului cotidian, prin utilizarea anglicismelor si introducerea unor unitti lexicale noi.
Noile texte publicitare, corect redactate de omul de afaceri, pot influenta exprimarea scrisa a
clientilor constituind o sursd suplimentard de informare, in ceea ce priveste scrierea corecta, si
niste modele ortografice pentru cei mai putin familiarizati cu ortografia si ortoepia
anglicismelor. In acelasi timp, scrierea corecti a textelor neopublicistice poate atrage o
categorie elevata de clienti, persoane de mare influentd economica in mediile sociculturale in
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care trdiesc. Astfel, scrierea textelor publicitare, identica redactarii tuturor celorlalte texte, este
necesar si se facd prin consultarea permanenti a DOOM?, ortografia si marketingul
sprijinindu-se reciproc. Avand un statut lingvistic aparte in vocabularul romanesc, scrierea
anglicismelor presupune cunoasterea sensului si utilizarea lor cu formele ortografice si
ortoepice potrivite: bodyguard/ bodigard (bodigard), broker (brocher),business (biznis),
dealer (diler), design (dizain) fast-food (fastfud), goodwill (gudvil), trend (trend), weekend
(uichend). Anglicismele alese pentru a fi utilizate judicios in textele neopublicistice, nu
constituie un pericol de alterare a limbii roméne, ci un mijloc de Tmbogatire a acesteia. Ins3,
utilizarea abuziva a acestora incifreaza textul neopublicistic, imprimand un aspect artificial
inscrisului, lipsit de naturaletea si de simplitatea comunicarii.

Astfel, rafinamentul afectat, cautat si prea pedant in exprimare reliefeaza o trasatura
negativa a stilului: pretiozitatea, amendata voluntar de clienti elevati sau involuntar de ceilalti
clienti din cauza incifrarii textului. Referitor la articularea anglicismelor, autorul textelor
neopublicistice va respecta normele actuale de scriere corectd, modernismul afacerii sale fiind
in concordanta cu noutétile ortografice.

Coeziunea marketingului cu stilul publicistic se realizeaza in textele neopublicistice
prin prezenta in continutul acestora a numerosi termeni economici, cu o largd utilizare,
specifici domeniilor economic (economia afacerilor, economia cresterii si dezvoltarii,
economia muncii, economia demograficd), bancar, bursier, comercial, contabil, financiar,
fiscal sau managerial. Astfel, oamenii de afaceri influenteazd Tn mod direct cunoasterea
corectd a acestor termeni §i participd la desdvarsirea educatiei clientilor Tn domeniul
economic.

O alta caracteristica a noului stil publicistic, utilizat Tn domeniul marketingului, este
conciziunea textelor neopublicistice, realizatd prin abreviere, un procedeu de reprezentare prin
reducere a unui cuvant sau a unui grup cu valoare de unitate lexicala.

Amestecul de limbaje starneste curiozitatea cititorilor fie prin titluri si subtitluri
incitante, prin interogatii si exclamatii, precum si prin ilustratii, imagini si poze incitate. Toate
acestea asigurd o accesibilitate deosebita a limbajului in conversatiile de tip electronic.

3. CARACTERISTICI PARTICULARE IDEALE ALE STILULUI PUBLICISTIC
IN DOMENIUL ECONOMIC

Analistii economici sunt de acord cd mass-media modernd, spre deosebire de cea
clasica, are efecte economice surprizdtoare asupra persoanelor, comunitatilor, institutiilor,
modeland personalitatea umana sub aspect cognitiv, anume economic, juridic, cultural, si
implicit sub aspect afectiv si comportamental.

Textele utilizate Tn mass-media moderna sunt de doud tipuri neoficiale, rezultat al
relatiilor intre doi interlocutori si texte oficiale Intre oamenii de afaceri si institutii sau intre
oamenii de afaceri si comunitatea careia i se adreseaza. In textele oficiale ale mass-mediei
moderne, omul de afaceri eficient Tn probleme de marketing trebuie sd dovedeascd un control
perfect al limbii, astfel Tncat exprimarea Tnscrisului de tip electronic sa fie fireasca, lipsita de
cuvinte pretioase. Simplitatea exprimarii consta in reliefarea strategica a valorii sugestive a
unor termeni economici cheie, asociata cu structurile sintactice simple. Un nscris oficial de
tip electronic presupune existenta unui echilibru, a unei cadente si a unui ritm al formularilor,
previziondnd o legiturd fireascd, asteptatd intre cuvinte. Aceastd particularitate creeaza
armonia unui nscris electronic, iar Indepartatea de acest aspect stilistic conduce spre aparitia
cacofoniilor si a sonoritatilor neplacute, indepartand o parte dintre clienti care asociaza logica
lingvistica cu calitatea activitatii de management. Mai putin cenzurat ca textul publicistic
clasic, inscrisul de tip electronic se poate supune insd autocenzurii, demnitatea stilului
neopublicistic rezultdnd din evitarea oricdrei formuldri grosolane ce ar putea afecta posibilul
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client. Omul de afaceri stie cd vulgaritatile nu atrag si Indeparteazd interlocutorii, adica
posibilii clienti. Atat oamenii de afaceri, cit si clientii apreciaza o pregnanta particularitate

a stilului neopublicistic, concizia, stilul lapidar promovand o exprimare concentratd, anume in
putine cuvinte, idei multe. Printr-o exprimare concentratd cei doi competitori ce alcdtuiesc
tandemul economic, omul de afaceri si clientul, economisesc timp, utilizat pentru obtinerea
altor informatii sau desfavarsirea altor actiuni economice proprii.

4. CONCLUZII

In atragerea clintelei prin aplicatiile tehnologice moderne, omul de afaceri poate utiliza
tactici retorice care au drept scop de a influenta si convinge partenerul de discutie; discursul
retoric al acestuia fiind o adevdratd strategie de marketing dacd este scris Intr-o maniera
emotionald, puterea inscrisului electronic constdnd in capacitatea de a schimba opinii
economice gata facute. Subtilitatea si rafinamentul frazelor unui inscris economic atrag
clientii, care involuntar asociaza aspectul inteligent al mesajelor cu ingeniozitatea derularii
unor afaceri. In schimb, lipsa de nuantare si platitudinea constructiilor unor inscrisuri trimit
spre o carenta a ideiilor economice si, implicit, Indeparteaza clientii de afacerea in discutie.
De cele mai multe ori, initiatorii unei afaceri, insereaza in strategiile de marketing umorul,
aspect stilistic care imprima o stare optimistd de spirit, transforméand in aspecte economice
placute situatiile cotidiene banale. Nu rareori, utilizarea ironiei fine din noile texte publicistice
atrag clientela, intrucat omul de afaceri, adevarat strateg in marketing, prezintd, intr-un alt
mod, unele aspecte mai putin placute, utilizind disimularea. Acesta stie ca lipsa ironiei duce
la o prezentare obiectivd si neutrd a afacerii sale. In plus, de la inceputul constructiei unei
mesaj, strategul de marketing apeleazd la oralitate, trasdtura pregnantd a textelor
neopublicistice, care consta 1n reproducerea particularitilor limbii vorbite, aspect lingvistic
care incarcd cu un farmec deosebit Inscrisurile neoficiale si chiar cele oficiale. Oralitatea
stilului neopublicistic creeaza o fluentd deosebitd textului de tip economic, cursivitatea ideilor
apropiindu-1 de textele destinate rostirii.

In final, textul construit aflat in draft poate fi revizuit, strategul in marketing poate si
urmareasca astfel crearea unei simetrii stilistice cu efect in prezentarea afacerii, obtinute prin
paralelismul unor constructii, inversiuni, utilizate cu scopul de a reliefa mai bine anumite
aspecte economice, sau prin repetarea ritmica a unor relatari, sporind atractivitatea mesajului
si implicit retinerea unor informatii favorabile viitoarei clientele.
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