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Teza de doctorat a fost elaboratd de pe pozitia duald, privilegiatd, de cercetdtor
intr-un climat favorabil, mediul academic al Universitatii Constantin Brancoveanu si de
practician, jurnalist in Antena 1 Pitesti. Proiectul de cercetare este rodul unei activitati de
documentare, realizatd nu doar in perioada studiilor doctorale, ci si anterior, ca urmare a unui
interes personal pentru evidentierea modului in care functioneaza intreprinderea de presa locala,
tinand cont de specificul activitatii sale.

Ideea de baza de la care am pornit in realizarea cercetdrii a fost aceea ca orice ipoteza
emisd trebuie fundamentatd in baza unei evaluari a starii de fapt, mai cu seama pe identificarea
punctelor vulnerabile care se impun a fi Tmbunatatite in activitatea economica de presa locala.
Este motivul pentru care am Inceput cercetarea cu inventarierea unor teorii si evidente ale
domeniului cercetat. Demersul nu a fost unul facil, dat fiind faptul ca majoritatea specialistilor
in comunicare considera daca nu imposibil, cel putin extrem de dificil a separa in activitatea
intreprinderii de presa interesele de afaceri de cele de responsabilitate sociala — conditie
fundamentalda in motivarea obiectului de activitate. Am incercat evidentierea variabilelor care
actioneaza asupra organizatiilor economice de presd locald. In acest sens, existd ,,voci” care
sustin chiar imposibilitatea masurarii transparente a activitatii intreprinderii mass-media, dar ele
sunt reduse la tacere de teoreticienii si practicienii care se simt amenintati de o posibila lipsa de
vizibilitate in cadrul organizational.

Suportul metodologic si teoretico-stiintific al lucrarii. La baza studiului sta principiul
metodologic al abordarii complexe si sistemice a grilei de programe in economia postului local.
Reperul teoretic al lucrarii 1l constituie lucrarile unor specialisti de renume in domeniu ca si a
unor studii sub egida unor institute sau asociatii de profil. Baza informationala a lucrarii este
alcituitd si din materiale factologice, date si statistici oficiale publicate. In procesul de cercetare
am apelat la metode si tehnici de cercetare traditionale: analiza literaturii stiintifice, analiza
datelor statistice, sondaje, studii calitative si cantitative.

Ca o contributie personald, doresc sa evidentiez aici rezultatele studiului calitativ - Grila
Antena 1, prezentare comparativa intre postul central si cel local, cu evidentierea profilul socio-
economic al instrumentului, ca si rezultatele Anchetei prin tehnica chestionarului, pentru a
determina, empiric, interesul pitestenilor pentru postul Antena 1 Pitesti si implicit pentru

emisiunile din grila de programe; Analiza SWOT poate fi aplicatd de postul local Antena 1



Pitesti. Valoarea aplicativa a tezei rezultd tocmai din utilitatea studiilor prezentate, in conditiile
in care nu existd masuratori ale audientelor locale, studii de care Directorul Departamentului

Teritoriu din Antena 1 Bucuresti, Cristian lonescu, s-a aratat interesat.

SINTEZE ale partilor principale ale tezei de doctorat

Primele trei capitole ale lucrarii circumscriu sfera activitatilor specifice intreprinderilor de
presa, cu accent pe dimensiunile sistemice integratoare ale sistemului mass-media.
¢ Primul capitol al lucrarii evidentiazd complexitatea institutiei mass-media, in triada industrie,
serviciu public, institutie politicd in contexul evolutiei in raport cu caracteristicile sociale si
economice ale vremurilor. Imperativele dezvoltarii in noul context mondial fac referire la
globalism si glocalism. In acelasi context, sunt trecute in revistd si analizate principalele
caracteristici ale unei prese de proximitate in satul global.
Evolutia presei s-a facut in raport cu caracteristicile sociale si economice ale societatii,
conducand la mutatia caracterului de marfa al informatiei ce are rol formativ. Simbolul libertatii
de exprimare intrd in spirala profitului, iar in ciuda globalizarii economice, teoriile arata ca noul
context al comunicarii eficiente este legat de presa locala.
¢ Cel de-al doilea capitol al lucrarii - ,,Mecanismele jurnalismului de piatd” - reprezintd o
incercare de agezare intre limitele conceptuale ale microeconomiei a intreprinderii de presa si o
analizi a tipului de piatd pe care se vand produsele. In spiritul ideii ca activitatea economica nu
ofera valoare pentru o organizatie economica decat in masura in care contribuie la indeplinirea
obiectivelor de performantd ale acesteia, sunt punctate mecanismele de obtinerea a profitului:
reclama in diversele formule de prezentare. Dependenta presei de reclama este expresia unei
interconditiondri de functionare a intreprinderilor economice pe piatd, indiferent de profilul
activitdtii lor. Recesiunea economicd mondializatd dovedeste acest lucru, iar intreprinderea de
presa romaneasca se adapteaza noilor conditii cdutand strategii de supravietuire.
¢ Capitolul “Provocarea comunicarii de la presa locald la industria globald” prezinta diferentele
conceptuale dintre rolul si misiunea presei in societate, cu destinatie efectele sociale, in plina
ascensiune a globalizarii. Comunicarea in spatiul public implicd o actiune de liant la nivel
societal, cu scopul de a ajuta la adaptarea mentalului colectivitatilor in spiritul sloganului Unitate

in Diversitate.



Comunicarea prin presd este o necesitate intr-un spatiu in care se pastreaza identitatea
culturald a statelor membre ale Uniunii Europene, dar se respecta un cod de conduita europeana.
Presa este un factor de interventie in societate, iar valentele i sunt evidentiate in momentele in
care societdtile traverseazd perioade de crizd. Este provocarea acestui inceput de mileniu — criza
economica mondializata.
¢ Capitolul final al lucrarii cuprinde initiativa stiintifica personala: aceea de a studia din
perspectiva profesionistului modul in care grila de programe a unui post local de televiziune este
folosit ca instrument financiar.

Ideea de baza de la care am pornit in realizarea cercetarii a fost aceea ca orice activitate
economica performanta se realizeaza cunoscand starea de fapt, si se bazeazd mai cu seama pe
identificarea punctelor vulnerabile care se impun a fi imbunatatite printr-o politici mangeriala
coerentd. Este motivul pentru care am structurat cercetarea pe trei directii:

» Analiza comparata a grilei de programe a postului mama, post national
Antena 1 si cea a postului local — Antena 1 Pitesti. Grila de programe este sau ar trebui sa fie
produsul primar pe piata audiovizualului, in care se insereazd produsele secundare — emisiunile;
totodatd grila de programe este principalul instrument de marketing — cel care vinde si care se
vinde. Tinand cont de specificul pietelor, nationald si locala, am studiat diferentele de concepere
si cum influenteaza aceste diferente vanzarea spatiului publicitar;

» Ancheta prin tehnica chestionarului, pentru a determina, empiric,
interesul pitestenilor pentru postul Antena 1 Pitesti si implicit pentru emisiunile din grila de
programe;

» Analiza Diagnostic — modelul SWOT, puncte tari, puncte slabe,
oportunitati si riscuri ale intreprinderii de presa studiate, in spetd Antena 1 Pitesti. Demersul nu a
fost unul facil, dat fiind faptul ca in presa locald existd factori perturbatori externi, fiind o
comunitate 1n care exista relatii interumane puternice cu parteneriate de afaceri preferentiale; in

acest context grila de programe prezinta mutatii de functionalitate;



Analiza comparata a grilei de programe a postului mama, post

national —Antena 1 si cea a postului local — Antena 1 Pitesti, un rezumat concluziv

Grila de programe este planificarea riguroasa a emisiunilor unui post de
televiziune pe spatiul orar, desfasuratd pe termen lung, mediu si scurt, cu scopul de a crea o
agenda care sa fidelizeze un public dorit.

Grila comerciala Antena 1 Bucuresti are 6 programe in top 10 programe de
divertisment Octombrie 2008 — Ianuarie 2009 (rating mediu% / urban 18 +/GFK Romania),
ocupa locul doi pe piata in preferintele telespectatorilor, dupa ProTV (conform Clir Media), deci
Rate-cardul Antena 1 este dependent de o grila bine construitd si promovata. Negocierile pentru
calupurile de publicitate se fac pe abordarea fiecarui gen de program in parte. Spatiile
evenimentelor sportive, culturale, politice sunt pregatite si negociate cu mult Tnaintea desfasurarii
lor. De altfel agentiile de publicitate cu care Antena 1 are contracte sunt interfata negocierilor pe
piatd. Antena 1 Bucuresti nu negociazd direct cu nici un publicitar. Compania plateste
monitorizari de piatd, 1si construieste rate-cardul proiect si-l1 pune la dispozitia agentiei de
publicitate care este motivata prin procente din vanzari si profit.

Antena 1 Pitesti, ca toate statiile locale 1si construieste grila pe formatul dat de Bucuresti.
Tronsoanele in care posturile locale pot intra sunt cele care, conform masuratorilor de
specialitate, au cea mai micd audientd la nivel national. Presiunile publicitarilor din tara si cele
ale managerilor locali, nemultumiti de politica nationala privind inserarea programelor proprii, au
permis inserarea calupurilor publicitare peste anumite emisiuni in pauzele de promo ale Antena 1
Bucuresti. In audiovizualul local grila de programe nu se construieste dupi o analizi a pietei,
programele sunt asezate in grila fara cunoasterea profilului publicului tintd. Singurele repere sunt
varietatea si acoperirea unor nevoi de informare si divertisment ale telespectatorilor, nevoi
banuite de catre investitorul postului local. Inserarea publicitdtii se face dupa Mediaplan, o
programare in grild, pe intervalul orar a spoturilor publicitare.

In Pitesti, Antena 1 si ProTV local, desi au caracteristici de grild diferite, vand publicitate
“uitandu-se peste umar unul celuilalt”, dupa un rate-card foarte asemanator. De altfel cele doua
posturi locale isi Impart piata publicitarilor din Pitesti, desi profit obtine doar ProTV deoarece nu

are cheltuieli de productie.



Pe piata televiziunilor locale grila nu functioneaza ca instrument financiar. Doar Antenal
Pitesti si ProTV Pitesti incearcd sa se adapteze pietei, fard mare succes deoarece nu exista
masuratori care sa le certifice cotele de piatd. Antena 1 si ProTv local au politici de vanzare,
datorita brandului, au tarife diferite in functie de accesul la intervalele de timp interesante pentru
publicitari, lucreaza cu mediaplanuri, au clienti stabili in randul publicitarilor, pe care ii Tmpart.
Clientii lor sunt din randul publicitarilor peste medie ca potentd financiara: hipermarketuri,
producatori de mobild, intreprinderi mijlocii, banci; Publicitarii Antenei 1 sunt prin rotatie ai
ProTV-ului si invers. Rate-card-urile sunt similare. Programele locale aduc, conform declaratiei
unuia dintre managerii celor doud posturi, doar 30% din publicitate, mai profitabila este vanzarea
pe inserturi ale emisiunilor centrale. ProTv Pitesti are aceasta politicd dezvoltata de cinci ani.
Antena 1 ramane postul local ideal pentru anuntitori, publicitari: are cele mai diversificate
emisiuni locale si poate insera publicitatea in grila locald sau nationala pe retea.

In local se vinde spotul publicitar, la bucati, in televiziunile nationale, operatorii
publicitari negociaza puncte de rating, urmaresc cota de piata.

In piata locali televiziunile difuzeaza pe grila reclama pe care tot ele o produc: filmeaza,
monteazi deoarece nu existd agentii suficient de serioase. Productia se face nevoit. in Bucuresti
exista advertiseri. Televiziunile locale lucreazd direct cu clientii, mai mult isi conditioneaza
redactorii si aduca publicitate. In Bucuresti sunt agentii de publicitate care cumpard pentru
clientii lor GRP-uri, numar total de puncte de rating generate de un program media.

In Pitesti nu existd o piatd a publicititii maturd. Orasul are doud mari dezavantaje: este
aproape de Bucuresti, deci este neinteresant pentru advertiseri, si nu are multi clienti interesati sa
facd publicitate pe national. Exemplu: Dacia Renault are sediul in Pitesti, dar este consiliat de
agentii din Bucuresti. Fucks, Dr.Oetcker sunt de asemenea clientii agentiilor bucurestene.

De asemenea, dezechilibrele apar si datoritd schimbarii structurii comertului traditional:
aparitia supermarket-urilor si mall-urilor a eliminate de pe piatd micile magazine de desfacere
specializate — sursd importanta de publicitate in plan local.

Pentru Antena 1 si ProTV, celelalte televiziuni locale nu reprezintd inca un pericol.
Conform managerului statiei locale ProTV, cota de piata a celorlalte posturi luate impreuna nu
depaseste 20%.

Celelalte sunt variabile care tin de calitatea programelor, conceperea unor grile atractive,

investitii in echipamente tehnice si in formarea profesionala.



Ancheta prin tehnica chestionarului, pentru a determina,

empiric, interesul pitestenilor pentru postul Antena 1 Pitesti, un rezumat concluziv

Prin studiul realizat asupra comportamentului de consum al pitestenilor am urmarit
atingerea catorva obiective: obtinerea unei imagini a modului in care este perceputa la ora actuala
grila de programe a postului local de catre consumatori; obtinerea unei viziuni realiste asupra
modului in care se desfasoard activitatea editoriald si de marketing a postului; identificarea
dificultatilor pe care le intampind departamentul economic — de vanzare a spatiului publicitar din
grild, cdrora trebuie sa le acordam atentie deosebitd pentru a putea gasi solutiile necesare in
vederea remedierii lor;

Cercetarea Intreprinsd se incadreaza in sfera cercetdrii aplicate prin care am dorit sa testez
anumite aspecte legate de atitudinile care formeaza comportamentele consumului, procedand la
intocmirea unui studiu empiric bazat pe un chestionar adresat pitestenilor.

Chestionarul a cuprins 4 intrebari:

1. Ce post national de televiziune urmariti cel mai des?

2. Ce post local de televiziune urmariti cel mai des?

3. Ce tip de emisiuni ale postului Antena 1 Bucuresti preferati:
4. Ce tip de emisiuni ale postului local Antena 1 Pitesti preferati:

Conform acestui studiu pe esantion neprobabilistic aleatoriu, Antena 1 Pitesti este lider de
piata ocupand locul 1 in preferintele telespectatorilor din Pitesti. Motivatiile tin de variabile greu
de cuantificat insa posibil de enuntat ca ipoteze:

» Teoriile pentru interesul publicului pentru proximitate sunt
fundamentate psihologic si confirmate de comportamentul de consum, cu amendamentul ca
preferintele se Tmpart in functie de nevoile telespectatorului;

» Audienta mare a postului Antena 1 local se datoreaza unui cumul de
factori: programe proprii si transfer de credibilitate si imagine ale postului central; astfel se poate
explica interesul pentru matinalul postului local unde sunt prezentate informatii utilitare, revista
presei si agenda sociald a comunitatii din ziua respectiva - o avizare si interesul pentru stirile

locale — satisfacerea nevoii de cunoastere a mediului inconjurator, divertismentul local constand



in emisiuni de interviuri cu “mondenitdti” pitestene este mai putin consumat de telespectatori,
nevoia de relaxare fiind acoperitd de programele incitante, costisitoare ale postului central;

Antena 1 Pitesti este asadar lider de piata iar acest lucru ar trebui sa-i aducad pe logica

economici: oferti buni — cerere buna un profit proportional. in realitate nu se intAmpli asa:
Antena 1 Pitesti s1i ProTV vand publicitate la concurentd in ciuda diferentelor de cotd de piata:
64,09% la 5,45%.

Obiectivele cercetdrii, enuntate la Factorii motivationali ai cercetdirii au fost atinse:

- Grila de programe a postului local Antena 1 este vizibild si este valorizatd de
telespectatorii consumatori;

- Activitatea editoriala a postului Antena 1 este perceputd secvential, publicul este
interesat de satisfacerea nevoilor de informare la inceputul zilei, deci orice emisiune
matinala ar avea audientd asa Incat grila de programe este un instrument financiar
nefolosit de manager;

- Dificultatile departamentelor economic si de marketing sunt legate de: concurenta
puternicd a ProTV local, post care nu are audienta, dar are reclama in cote egale (pe
transferul de imagine al ProTV Bucuresti); de proprietatea unor spatii de emisie in
afara tronsonului orar de audientd maxima sau medie;

Concluzia este din nou cd, nu grila de programe vinde spatiu publicitar in

audiovizualul local.

Analiza SWOT, un rezumat concluziv

S-au relevant anumite aspecte legate de punctele forte, punctele slabe, oportunitati de
dezvoltare si trasaturi specifice pentru o televiziune locala care incearcd sa-si pastreze piata
pitesteana in conditii de concurentd acerba.

Aceastd analiza a evidentiat modul in care Antena 1 Pitesti face eforturi sa se adapteze
mediului local de afaceri astfel incat sa realizeze progrese financiare si a calittii programelor.

Iata in continuare imaginea sintetica a analizei SWOT:



CONFRUNTARI EVITARI
Mediul extern/Puncte forte Mediul extern/Puncte slabe

Resursele competitorilor (trusturi de | Asocierea Antenei 1 cu Partidul Conservator

presda — Arges TV si firme de Dezinformarea
televiziune prin cablu cu studioul Plictisirea telespectatorilor cu emisiuni de grila
propriu) slabe

Perceptia pietei, parerea clientilor in
lipsa masuratorilor de piata
Perceperea audientei - Antena 1
Pitesti ca post de televiziune pentru

toata familia

EXPLOATARI CAUTARI
Mediul intern/Puncte forte Mediul extern/Puncte slabe
Sporirea numarului de productii Testarea pietei pentru a imbunatatii grila cu
proprii in grila de programe emisiuni pentru copii §i tineri

Modernizarea tehnica si dezvoltarea | Reducerea duratei emisiunilor in favoarea
strategiilor de resurse umane cresterii varietatii lor

Onorarea brandului cu emisiuni Noi clienti, oportunitati, parteneriate
calitative si cultivarea imaginii

pentru a atrage clientii publicitari

Antena 1 Pitesti trebuie sa-si imbunatateasca performantele pentru fiecare dintre
urmatoarele nivele:
1. la nivelul firmei:

»  clarificarea obiectivelor in afaceri
»  cele mai bune proceduri de organizare aplicabile la nivelul firmei
»  definirea clara a specificului de televiziune de proximitate

»  un puternic management al investitiilor, al inzestrarii IT si cu resurse umane
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»  definirea clara a target-ului si a bugetelor

2. la nivelul echipei:

» definirea clara a directiei si a obiectivelor

» 1nalta capacitate de a lucra in cadrul unor echipe in permanenta schimbare
» lucrul in echipa pentru a multumi clientii cu produsul finit

» motivarea membrilor echipei

3. la nivel personal:
» definirea clara a obiectivelor personale, pentru fiecare angajat, a rolului fiecarui

angajat in cadrul Antenei 1 Pitesti
» feed-back-uri dese
» recunoasterea performantelor inalte prin plata acestora
» sistem de recunoastere si recompense flexibil

» un sistem de dezvoltare a competentelor pentru fiecare angajat, perioade de

training spre perfectionare
» sistem de autodezvoltare si descoperire a potentialului pentru fiecare angajat.

Concluziile cercetarii
In urma celor trei tipuri de cercetare a activitatii specifice a postului Antena 1 Pitesti pot fi
notate ca minusuri:

e lipsa unor strategii de dezvoltare pe termen mediu si lung;

e inexistenta unei politici editoriale performante; in lipsa monitorizarilor profesioniste
sociologice, pulsul strazii trebuie cunoscut; spatiile mari acordate actelor de violenta in
stiri nu mai sunt vandabile, in special in televiziunea de proximitate;

e grila de programe neracordata la nevoile si dorintele telespectatorilor, nevoi care pot fi
conturate prin monitorizari empirice: scrisorile in redactie, telefoanele in emisiunile in

direct, toate tipurile de feedback din comunitate;
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calitatea relativ modesta a jurnalelor de stiri, principala “atractie” pentru publicul local,
interesat in mod special de ceea ce se intdmpld in proximitate. Astfel, in timp ce
principalul competitor pe stiri Arges TV construieste jurnale complexe, structurate si
gradate pe domenii, cu mare promptitudine in a prezenta evenimentele “la cald”,
jurnalele Antena 1 Pitesti sunt eterogene, nu au structurd graduala si, cel mai grav,
prezinta, de multe ori, evenimente abia a doua zi dupa ce ele au fost deja difuzate de
competitori;

asocierea, mult prea vizibila, intre Antena 1 Pitesti si Partidul Conservator, mai ales prin
prezentarea relativ inutild, dar detaliata, a tuturor evenimentelor care implica acest partid.
chiar si la modul stric interesat, dacd am imparti interesul mediului de afaceri, functie de
apetenta politicd, scorul minim este obtinut de Antena 1 Pitesti (dat fiind impactul
procentual si de imagine al PC in zonad);

o altd categorie de minusuri vizeaza sistemul mass-media si pe cei care activeaza in
interiorul sau: logisticd, dotari, salarizarea personalului, neprofesionalism, rutinare;
suplimentarea veniturilor jurnalistilor cu surse financiare provenite din cotele de
publicitate, ceea ce duce la lipsa de obiectivitate si credibilitate;

lipsa unui departament de marketing si promovare a produselor din grild, a Antena 1 ca

factor de coagulare a socialului local;

Evidentele care ofera plusurile Antenei 1 Pitesti sunt:

Antena 1 are resurse de echilibrare superioare competitorilor: un brand solid, spatii de
emisie largi in cadrul programelor nationale;

Antena 1 Pitesti este pe piatd de 13 ani §i a reusit sa reziste In conditii de concurenta
drastice; este lider de piata;

postul beneficiazd, la cerere de consultantd editoriald de la Departamentul Teritoriu al
Antena 1 Bucuresti, cu posibilitatea unor traninguri profesionale;

postul local are o politica de vanzari unitara, cu rate-card diferentiat pe tronsoane orare,
cu discount-uri; nu aplica negocieri care pun pe pozitii de concurenta la tarif, publicitarii,

avand o atitudine profesionista;

Propunerile pe care le fac in urma studiului fenomenului televiziune la Pitesti sunt legate de:

Redefinire: din aceasta perspectiva, grila de programe va trebui sa
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devind referintd pentru publicul local. Pentru aceasta, trebuie stabilit gradul de interes pe categorii
de evenimente, echilibrat nivelul de limbaj pentru accesabilitate, creatd o notd unica, individuala,
specifica postului local §i crearea unor modalitati de comunicare continud cu publicul tinta
(inclusiv prin crearea unui site WEB dedicat).

Restructurare: Imbunatitirea grilei de programe trebuie incredintatd unui profesionist
cu experienta si unui editor unic, care si creeze coagulare in modul de abordare si prezentare. In
acelasi timp, pentru jurnalul de stiri, reporterii trebuie sd se specializeze pe domenii specifice si
trebuie sd-si prezinte portofoliul de relatii si contacte.

Profesionalizare: Mariajul reporter — publicitar trebuie sd dispard din practica
jurnalistilor postului, abordarea obiectiva, variatd pe surse, credibild si responsabila a tuturor
domeniilor jurnalistice; participarea la traininguri de formare si specializare.

Promovare: Este absolut nevoie de realizarea unui sistem de relatii
lucrative intre postul Antena 1 si, mai ales, mass media tiparite. In conditiile in care astfel de
colaborari nu necesita eforturi financiare (majoritatea lucrand in compensatie de tip barter) si nici
nu implica eforturi de productie deosebite. Rezultatele sunt, insa, spectaculoase, avand in vedere
faptul cd apetenta publicului pentru publicatiile scrise, in plan local, este foarte mare.

Este dovedit statistic faptul cd in ceea ce priveste raportul dintre presa scrisa nationala si
presa scrisa locala, presa locala este cititd mai mult decat presa nationald, explicatia fiind aceea ca
omul este interesat de informatie si evenimentele locale, pe cele nationale putandu-le accesa in
primul rand prin intermediul televiziunilor. in cazul audiovizualului, localul este defavorizat.

Ca o concluzie a acestei evidente, putem spune ca presa locald este una a proximitatii
spatiale si temporale, In timp ce presa nationald, concurata de televiziune, este folosita in cazul
unor informatii specifice.

Intr-o asemenea piati concurentiald, televiziunea nationald stipaneste mai bine
conceperea strategiilor si are avantajul culegerii informatiilor din toatd tara, in timp ce presa
locala sufera de sindromul «proximitatii spatiale». Mai mult decat atat, reporterii Antena 1 Pitesti
sunt corespondenti de presa la nivel national, care transmit la nivel central informatiile de interes
general. In aceastd situatie, avantajul presei locale este acela de a transmite in premierd
informatia respectiva.

Sunt opinii jurnalistice locale care constientizeaza ca specificul presei locale este mult prea

dependent de intdmplator: de multe ori presa locald nu are aceeasi agenda de prioritati de
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informatie cu potentialul sau cititor. Nu isi cunoaste publicul din cauza dificultatii monitorizarii
stiintifice, reale.

In concluzie, televiziunea locald comerciald, in spetd Antena 1 trebuie si ia in calcul
posibilitatea de a Tmbunatati politica editoriald, implicit grila de programe, de a forma serviciul
de vanzari, in conditiile unui mediu propice marketing-ului, respectiv a definirii i sustinerii
exacte a ceea ce inseamna politici de vAnzari pentru promovarea grilei sale de programe. In
conditiile n care departamentul de marketing este pus pe pozitie auxiliard in managementul
general, este greu de realizat orice fel de target. Relatia grild de programe — vinzare de spatiu de
reclama este directd, interdependentd si nu poate fi sustinuta artificial in conditii de piati
concurentiald.
¢ Ultimul capitol al lucrarii de cel al concluziilor.

Abordarea din perspectivd economica a mass-media suscitd interesul scolilor de cercetare
— ca presa vinde iluzii si nu produse palpabile sunt teorii depasite, actuala ramane insa dualitatea
pietei produselor mediatice, dualitate care permite abordari legate de sistemul de relatii pe care
presa le dezvolta ca Intreprindere economica fata de toti factorii mediului de afaceri.

O analiza a efectelor publicitatii In economia de piatd arata ca, pe ansamblu, publicitatea prin

presd stimuleazd starea de sandtate si dezvoltarea spatiului economic, stimuleazd vointa de
cumpdrare, intretine lupta concurentiald, intareste imaginea marcilor, stimularea unor noi tehnici
de marketing. Ca vehicul al informatiilor publicitare, presa are un rol de mediator intre firme,
servicii publice, cititori, respectiv intre producatori si consumatori.
In privinta sinatatii morale a sistemului mass-media, alimentat din surse publicitare, teoreticienii
si practicienii sunt de acord ca institutiile de presa s-au desprins initial de structurile politice sau
de stat, care le subventionau si controlau (sec XIX), dar au cazut sub influenta intereselor
financiare ale grupurilor oamenilor de afaceri. Si cum intre politicd si afaceri existd dependenta
conditionald, sunt permise semne de Intrebare in legaturd cu etica relatiilor dintre cele doud si
intreprinderea de presa.

Asumarea standardului moral-profesional de catre angajatii intreprinderii de presa se face
astdzi In conexiune cu restructurarea valorilor individuale si colective in societatea globalizata
pentru cd, evolutia spre mondializare economica este altoitd pe modificarea sistemului de gandire

cultural si social.

14



In aceste conditii pare facil a argumenta diluarea pana la disparitie a presei locale. In
realitate functioneaza efectul de bumerang - in ciuda faptului cd problemele omului modern se
globalizeaza, viata reald se restringe tot mai mult la nivelul comunitatii. In tarile democratice,
descentralizarea economicd si birocratici au adus odatd cu o mai mare autonomie si la
redescoperirea nevoii de identitate.

Cum face fatd o intreprindere de presa localda din Roménia competitiei trusturilor
internationale? Printr-un management competent adaptat unei piete cu specific. Romania a trecut
prin tavalugul liberalizarii pietei informatiei dupa 1990, iar intreprinzatorii media au fost nevoiti
sa invete repede, in 10 — 12 ani, ceea ce occidentalii sau alti continentali experimentaserd zeci
chiar sute de ani.

In 1990 se credea ca ziarul se face de citre ziaristi, aga cum filmul s-ar face doar de catre

actori. 5 ani mai tarziu incepea, cu sprijinul fundatiilor europene §i americane, profesionalizarea
media.
Un management performant este acela care vizeaza planificarea pe termen lung, deoarece tipul de
afacere de presa, contextul pietei si responsabilitatea asupra continuturilor produselor mediatice
inseamnd investitie In capital uman, si tehnologie de ultimd ora, investitii pretioase ce pot fi
recuperate 1n timp relativ indelungat (4- 10 ani).

in alta ordine de idei, personalitatea unui ziar, a unui post de radio sau televiziune se
defineste in functie de acoperirea geograficd, caracteristicile comunicationale, continutul
programelor si impactul asupra grupurilor sociale din comunitatea deservita.

Spatiul audiovizual trebuie sa se adapteze la cerintele audientei pentru a oferi publicului ceea ce
are nevoie in functie de preocupari si disponibilitate pentru receptare, asa Incat sa-si creasca
sansele unei audiente fidele si In crestere. Masurarea sistematicd a audientei este preocuparea
principald a managerilor intreprinderilor de presa la nivel central. Acest lucru este esential pentru
stabilirea unei grile de programe originale care sa vanda spatiul publicitar inserat. Prin grila de
programe se coreleaza oferta postului cu asteptarile si cunoasterea comportamentului de receptare
ale unui public dorit de publicitari. Masurarea audientei ofera date pentru optimizarea grilei in
sensul organizarii programului zilnic pe spatii orare, relationate cu disponibilitdtile de receptare
ale publicului, diversificérii pe zile, pentru fidelizare si pozitionare in spatiul concurential al
ofertelor. Evaluarea audientei nu se rezuma insd doar la stabilirea cotelor de receptare, la o

abordare cantitativa, ci §i la masurarea calitativa a produselor media — indicatorii de satisfactie.
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In cazul intreprinderilor de presi locald, in speti Antena 1 Pitesti, masuritorile de
audientd nu sunt prioritare pentru manager din doud motive ce converg: sunt foarte costisitoare,
nu exista acest tip de activitate la agentiile din Pitesti. Managerii se orienteazd pe piatd dupa
calcule sociologice, feedback-uri de la public (internet, posta clasica, telefoane in timpul
emisiunilor) si intentia de achizitionare de spatiu publicitar a oamenilor de afaceri.

Pentru realizarea unui bun de consum 1n mass-media, producatorul, intreprinderea de
presd, are nevoie de mai multe tipuri de resurse: materie prima, echipamente, energie, forta de
munca bine calificata, informatie sau creatie culturald. Toate resursele au cunoscut de-a lungul
timpului o crestere constanta a costurilor. Conform studiilor facute pentru piata presei din Europa
de Est, investitiile necesare lansarii unei televiziuni se amortizeaza in 8-10 ani.

Ce legatura exista intre reclama si grila de programe?

Sunt interdependente, iar lipsa ori atrofierea uneia duce la modificari structurale ale
celeilalte.

Studiul de caz al tezei de fatd a condus la aceastd concluzie, argumentata astfel:

= o intreprindere de presa, televiziune in cazul de fata, poate exista pe o
piatd concurentiald numai daca are surse de finantare viabile, pe termen lung. Aceste surse
trebuie sa fie, dacd nu exclusiv, majoritar provenite din reclama pe care o vinde in cadrul
programelor sale.

» reclama este vehiculul unor informatii pe care cei care nu sunt
jurnalisti i care nu detin legitimitatea de a lansa in spatiul public informatii, il folosesc platind
sume — proiectii ale unor profituri estimate a fi obtinute prin distribuirea acelor informatii.

= 1n jocul pietei, producdtorul de mesaje media insereaza acele anunturi
sau reclame pe spatiile in care existd publicuri specifice considerate a fi atinse de ele, se poate
spune ca televiziunea vinde audienta pe care o are pe un tronson orar sau se poate afirma ca vinde
privitori anuntdtorului interesat.

= pentru a vinde privitori, televiziunea trebuie sa-si formeze un public
tintd pe care sa-l fidelizeze cu emisiuni care s satisfacd nevoi fundamentale: de informare In
primul rand, psihoterapeutice si de identificare sociald. Primul pas pe care un investitor in presa
audiovizuala trebuie sa-1 faca este acela de a-si cunoaste piata: public si competitori. Studiile de
sondare a pietei, de cunoastere cantitativd si calitativa, structurala, fac posibil pasul doi:

construirea unei grile de programe care sa satisfacd asteptarile celor vizati.
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* investitiile initiale in producerea unor emisiuni vandabile sunt cele
mai importante §i mai costisitoare tipuri de investitii media. Odatd definitivata matricea,
activitatea de productie este una de flux: un produs aparut se consumad si creeazd nevoia de
consum pentru urmatorul. Astfel se creeazd dependenta pentru un anumit format de emisiune.

* investitiile de intretinere a activitdtii economice vizeaza studiile de
audientd, studii costisitoare insad usor de acoperit daca exista un plan managerial si de afaceri
corelate studiilor de marketing. Orice variatie a indicatorilor de audienta trebuie sa constituie
semnalul pentru reagezarea grilei n pozitie favorabild receptorilor.

= grila de programe este instrumentul operatiilor economice aducdtoare de
resurse financiare; comertul cu spatii de publicitate inserate intr-o grila interesantd este
activitatea secundard, dar principala aducdtoare de profit pentru intreprinderea de produse
media.

" pe o piatd imperfectd asa cum este piata media, este aproape imposibil
sa poti controla la parametrii de performantd activititile de proiectare, productie, marketing,
promovare si distributie, aga incat au aparut strategiile de grupare pe orizontald sau verticald. Un
exemplu de succes este grupul INTACT, singurul holding 100% romanesc ce controleaza tot
lantul de activitati de presd, de la presa scrisa si tipografii la televiziuni de nisa, studiouri de
productie si agentii de publicitate.

= piata locald a televiziunilor din Roméania este tributara unor inertii a
caror cauzalitate poate fi studiata si cel mult dedusa:

- nu exista mari investitori cu potentd financiara;

- publicul de proximitate nu garanteaza prin cantitate profituri mari sau rapide;

- climatul economic local este cel al micilor intreprinzatori care nu folosesc din motive
diverse spatiile publicitare pentru reclama;

- climatul politic este mediul in care se aseaza si investitiile economice; politicienii sunt
oameni de afaceri si oamenii de afaceri devin politicieni locali asa incat reclama se
plateste preferential in functie de interese;

- climatul social este unul nepermisiv pentru experiente si inovatii publicistice,
conservatorismul fiind o dimensiune a publicurilor de provincie;

- climatul profesional nu este unul etalon, lipsa studiilor de specialitate, salariile mici,

fluctuatia in redactii in cautarea unei bunastari materiale;

17



- altoirea activitdtilor editoriale cu cele publicitare, solicitarea redactorilor de a
contracta publicitate de la sursele informatiilor publicistice sunt neajunsuri care
greveaza succesul unei televiziuni locale.

Teza de fata a fost doar un prim pas in cercetarea dimensiunii economice a intreprinderii

de presa, demers inceput cu prezentarea catorva evidente din activitatea Antena 1 Pitesti, si a
catorva variabile care actioneazd asupra organizatiei de presd, influentdndu-i activitatea
economica. Separarea intereselor de afaceri de cele de responsabilitate sociala — conditie
fundamentala in motivarea obiectului de activitate, si studierea echilibrului pe piata consumului

de informatie, rdmane provocarea unui studiu ulterior.
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