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 Teza de doctorat a fost elaborată de pe poziŃia duală, privilegiată, de cercetător 

într-un climat favorabil, mediul academic al UniversităŃii Constantin Brâncoveanu şi de 

practician, jurnalist în Antena 1 Piteşti. Proiectul de cercetare este rodul unei activităŃi de 

documentare, realizată nu doar în perioada studiilor doctorale, ci şi anterior, ca urmare a unui 

interes personal pentru evidenŃierea modului în care funcŃionează întreprinderea de presă locală, 

Ńinând cont de specificul activităŃii sale. 

Ideea de bază de la care am pornit în realizarea cercetării a fost aceea că orice ipoteză 

emisă trebuie fundamentată în baza unei evaluări a stării de fapt, mai cu seamă pe identificarea 

punctelor vulnerabile care se impun a fi îmbunătăŃite în activitatea economică de presă locală. 

Este motivul pentru care am început cercetarea cu inventarierea unor teorii şi evidenŃe ale 

domeniului cercetat. Demersul nu a fost unul facil, dat fiind faptul că majoritatea specialiştilor 

în comunicare consideră dacă nu imposibil, cel puŃin extrem de dificil a separa în activitatea 

întreprinderii de presă interesele de afaceri de cele de responsabilitate socială – condiŃie 

fundamentală în motivarea obiectului de activitate. Am încercat evidenŃierea variabilelor care 

acŃionează asupra organizaŃiilor economice de presă locală. În acest sens, există „voci” care 

susŃin chiar imposibilitatea măsurării transparente a activităŃii întreprinderii mass-media, dar ele 

sunt reduse la tăcere de teoreticienii şi practicienii care se simt ameninŃaŃi de o posibilă lipsă de 

vizibilitate în cadrul organizaŃional.  

 Suportul metodologic şi teoretico-ştiinŃific al lucrării. La baza studiului stă principiul 

metodologic al abordării complexe şi sistemice a grilei de programe în economia postului local. 

Reperul teoretic al lucrării îl constituie lucrările unor specialişti de renume în domeniu ca şi a 

unor studii sub egida unor institute sau asociaŃii de profil. Baza informaŃională a lucrării este 

alcătuită şi din materiale factologice, date şi statistici oficiale publicate. În procesul de cercetare 

am apelat la metode şi tehnici de cercetare tradiŃionale: analiza literaturii ştiinŃifice, analiza 

datelor statistice, sondaje, studii calitative şi cantitative. 

Ca o contribuŃie personală, doresc să evidenŃiez aici rezultatele studiului calitativ - Grila 

Antena 1, prezentare comparativă între postul central şi cel local, cu evidenŃierea profilul socio-

economic al instrumentului, ca şi rezultatele Anchetei prin tehnica chestionarului, pentru a 

determina, empiric, interesul piteştenilor pentru postul Antena 1 Piteşti şi implicit pentru 

emisiunile din grila de programe; Analiza SWOT poate fi aplicată de postul local Antena 1 
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Piteşti. Valoarea aplicativă a tezei rezultă tocmai din utilitatea studiilor prezentate, în condiŃiile 

în care nu există măsurători ale audienŃelor locale, studii de care Directorul Departamentului 

Teritoriu din Antena 1 Bucureşti, Cristian Ionescu,  s-a arătat interesat. 

 

 SINTEZE ale părŃilor principale ale tezei de doctorat 

 

Primele trei capitole ale lucrării circumscriu sfera activităŃilor specifice întreprinderilor de 

presă, cu accent pe dimensiunile sistemice integratoare ale sistemului mass-media.  

♦ Primul capitol al lucrării evidenŃiază complexitatea instituŃiei mass-media, în triada industrie, 

serviciu public, instituŃie politică în contexul evoluŃiei în raport cu caracteristicile sociale şi 

economice ale vremurilor. Imperativele dezvoltării în noul context mondial fac referire la 

globalism şi glocalism. În acelaşi context, sunt trecute în revistă şi analizate principalele 

caracteristici ale unei prese de proximitate în satul global. 

EvoluŃia presei s-a făcut în raport cu caracteristicile sociale şi economice ale societăŃii, 

conducând la mutaŃia caracterului de marfă al informaŃiei ce are rol formativ. Simbolul libertăŃii 

de exprimare intră în spirala profitului, iar în ciuda globalizării economice, teoriile arată că noul 

context al comunicării eficiente este legat de presa locală. 

♦ Cel de-al doilea capitol al lucrării -  „Mecanismele jurnalismului de piaŃă” - reprezintă o 

încercare de aşezare între limitele conceptuale ale microeconomiei a întreprinderii de presă şi o 

analiză a tipului de piaŃă pe care se vând produsele. În spiritul ideii că activitatea economică nu 

oferă valoare pentru o organizaŃie economică decât în măsura în care contribuie la îndeplinirea 

obiectivelor de performanŃă ale acesteia, sunt punctate mecanismele de obŃinerea a profitului: 

reclama în diversele formule de prezentare. DependenŃa presei de reclamă este expresia unei 

intercondiŃionări de funcŃionare a întreprinderilor economice pe piaŃă, indiferent de profilul 

activităŃii lor. Recesiunea economică mondializată dovedeşte acest lucru, iar întreprinderea de 

presă românească se adaptează noilor condiŃii căutând strategii de supravieŃuire.  

♦ Capitolul “Provocarea comunicării de la presa locală la industria globală” prezintă diferenŃele 

conceptuale dintre rolul şi misiunea presei în societate, cu destinaŃie efectele sociale, în plină 

ascensiune a globalizării. Comunicarea în spaŃiul public implică o acŃiune de liant la nivel 

societal, cu scopul de a ajuta la adaptarea mentalului colectivităŃilor în spiritul sloganului Unitate 

în Diversitate. 
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Comunicarea prin presă este o necesitate într-un spaŃiu în care se păstrează identitatea 

culturală a statelor membre ale Uniunii Europene, dar se respectă un cod de conduită europeană. 

Presa este un factor de intervenŃie în societate, iar valenŃele îi sunt evidenŃiate în momentele în 

care societăŃile traversează perioade de criză. Este provocarea acestui început de mileniu – criza 

economică mondializată.  

♦ Capitolul final al lucrării cuprinde iniŃiativa ştiinŃifică personală: aceea de a studia din 

perspectiva profesionistului modul în care grila de programe a unui post local de televiziune este 

folosit ca instrument financiar.  

Ideea de bază de la care am pornit în realizarea cercetării a fost aceea că orice activitate 

economică performanŃă se realizează cunoscând  starea  de fapt, şi se bazează mai cu seamă pe 

identificarea punctelor vulnerabile care se impun a fi îmbunătăŃite printr-o politică mangerială 

coerentă. Este motivul pentru care am structurat cercetarea pe trei direcŃii:  

� Analiza comparată a grilei de programe a postului mamă, post naŃional  

Antena 1 şi cea a postului local – Antena 1 Piteşti. Grila de programe este sau ar trebui să fie 

produsul primar pe piaŃa audiovizualului, în care se inserează produsele secundare – emisiunile; 

totodată grila de programe este principalul instrument de marketing – cel care vinde şi care se 

vinde. łinând cont de specificul pieŃelor, naŃională şi locală, am studiat diferenŃele de concepere 

şi cum influenŃează aceste diferenŃe vânzarea spaŃiului publicitar; 

� Ancheta prin tehnica chestionarului, pentru a determina, empiric, 

interesul piteştenilor pentru postul Antena 1 Piteşti şi implicit pentru emisiunile din grila de 

programe; 

� Analiza Diagnostic – modelul SWOT, puncte tari, puncte slabe, 

 oportunităŃi şi riscuri ale întreprinderii de presă studiate, în speŃă Antena 1 Piteşti. Demersul nu a 

fost unul facil, dat fiind faptul că în presa locală există factori perturbatori externi, fiind o 

comunitate în care există relaŃii interumane puternice cu parteneriate de afaceri preferenŃiale; în 

acest context grila de programe prezintă mutaŃii de funcŃionalitate; 
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Analiza comparată a grilei de programe a postului mamă, post 

 naŃional –Antena 1 şi cea a postului local – Antena 1 Piteşti, un rezumat concluziv 

 

       Grila de programe este planificarea riguroasă a emisiunilor unui post de 

televiziune pe spaŃiul orar, desfăşurată pe termen lung, mediu şi scurt, cu scopul de a crea o 

agendă care să fidelizeze un public dorit. 

 Grila comercială Antena 1 Bucureşti are 6 programe în top 10 programe de 

divertisment Octombrie 2008 – Ianuarie 2009 (rating mediu% / urban 18 +/GFK România), 

ocupă locul doi pe piaŃă în preferinŃele telespectatorilor, după ProTV (conform Clir Media), deci 

Rate-cardul Antena 1 este dependent de o grilă bine construită şi promovată. Negocierile pentru 

calupurile de publicitate se fac pe abordarea fiecărui gen de program în parte. SpaŃiile 

evenimentelor sportive, culturale, politice sunt pregătite şi negociate cu mult înaintea desfăşurării 

lor. De altfel agenŃiile de publicitate cu care Antena 1 are contracte sunt interfaŃa negocierilor pe 

piaŃă. Antena 1 Bucureşti nu negociază direct cu nici un publicitar. Compania plăteşte 

monitorizări de piaŃă, îşi construieşte rate-cardul proiect şi-l pune la dispoziŃia agenŃiei de 

publicitate care este motivată prin procente din vânzări şi profit.  

Antena 1 Piteşti, ca toate staŃiile locale îşi construieşte grila pe formatul dat de Bucureşti. 

Tronsoanele în care posturile locale pot intra sunt cele care, conform măsurătorilor de 

specialitate, au cea mai mică audienŃă la nivel naŃional. Presiunile publicitarilor din Ńară şi cele 

ale managerilor locali, nemulŃumiŃi de politica naŃională privind inserarea programelor proprii, au 

permis inserarea calupurilor publicitare peste anumite emisiuni în pauzele de promo ale Antena 1 

Bucureşti. În audiovizualul local grila de programe nu se construieşte după o analiză a pieŃei, 

programele sunt aşezate în grilă fără cunoaşterea profilului publicului Ńintă. Singurele repere sunt 

varietatea şi acoperirea unor nevoi de informare şi divertisment ale telespectatorilor, nevoi 

bănuite de către investitorul postului local. Inserarea publicităŃii se face după Mediaplan, o 

programare în grilă, pe intervalul orar a spoturilor publicitare. 

În Piteşti, Antena 1 şi ProTV local, deşi au caracteristici de grilă diferite, vând publicitate 

“uitându-se peste umăr unul celuilalt”, după un rate-card foarte asemănător. De altfel cele două 

posturi locale îşi împart piaŃa publicitarilor din Piteşti, deşi profit obŃine doar ProTV deoarece nu 

are cheltuieli de producŃie. 
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 Pe piaŃa televiziunilor locale grila nu funcŃionează ca instrument financiar. Doar Antena1 

Piteşti şi ProTV Piteşti încearcă să se adapteze pieŃei, fără mare succes deoarece nu există 

măsurători care să le certifice cotele de piaŃă. Antena 1 şi ProTv local au politici de vânzare, 

datorită brandului, au tarife diferite în funcŃie de accesul la intervalele de timp interesante pentru 

publicitari, lucrează cu mediaplanuri, au clienŃi stabili în rândul publicitarilor, pe care îi împart. 

ClienŃii lor sunt din rândul publicitarilor peste medie ca potenŃă financiară: hipermarketuri, 

producători de mobilă, întreprinderi mijlocii, bănci; Publicitarii Antenei 1 sunt prin rotaŃie ai 

ProTV-ului şi invers. Rate-card-urile sunt similare. Programele locale aduc, conform declaraŃiei 

unuia dintre managerii celor două posturi, doar 30% din publicitate, mai profitabilă este vânzarea 

pe inserturi ale emisiunilor centrale. ProTv Piteşti are această politică dezvoltată de cinci ani. 

Antena 1 rămâne postul local ideal pentru anunŃători, publicitari: are cele mai diversificate 

emisiuni locale şi poate insera publicitatea în grila locală sau naŃională pe reŃea. 

În local se vinde spotul publicitar, la bucată, în televiziunile naŃionale, operatorii 

publicitari negociază puncte de rating, urmăresc cota de piaŃă. 

 În piaŃa locală televiziunile difuzează pe grilă reclamă pe care tot ele o produc: filmează, 

montează deoarece nu există agenŃii suficient de serioase. ProducŃia se face nevoit. În Bucureşti 

există advertiseri. Televiziunile locale lucrează direct cu clienŃii, mai mult îşi condiŃionează 

redactorii să aducă publicitate. În Bucureşti sunt agenŃii de publicitate care cumpără pentru 

clienŃii lor GRP-uri, număr total de puncte de rating generate de un program media. 

 În Piteşti nu există o piaŃă a publicităŃii matură. Oraşul are două mari dezavantaje: este 

aproape de Bucureşti, deci este neinteresant pentru advertiseri, şi nu are mulŃi clienŃi interesaŃi să 

facă publicitate pe naŃional. Exemplu: Dacia Renault are sediul în Piteşti, dar este consiliat de 

agenŃii din Bucureşti. Fucks, Dr.Oetcker sunt de asemenea clienŃii agenŃiilor bucureştene. 

 De asemenea, dezechilibrele apar şi datorită schimbării structurii comerŃului tradiŃional: 

apariŃia supermarket-urilor şi mall-urilor a eliminate de pe piaŃă micile magazine de desfacere 

specializate – sursă importantă de publicitate în plan local. 

 Pentru Antena 1 şi ProTV, celelalte televiziuni locale nu reprezintă încă un pericol. 

Conform managerului staŃiei locale ProTV, cota de piaŃă a celorlalte posturi luate împreună nu 

depăşeşte 20%. 

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

investiŃii în echipamente tehnice şi în formarea profesională. 
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Ancheta prin tehnica chestionarului, pentru a determina,  

empiric, interesul piteştenilor pentru postul Antena 1 Piteşti, un rezumat concluziv 

 

Prin studiul realizat asupra comportamentului de consum al piteştenilor am urmărit 

atingerea câtorva obiective: obŃinerea unei imagini a modului în care este percepută la ora actuală 

grila de programe a postului local de către consumatori; obŃinerea unei viziuni realiste asupra 

modului în care se desfăşoară activitatea editorială şi de marketing a postului; identificarea 

dificultăŃilor pe care le întâmpină departamentul economic – de vânzare a spaŃiului publicitar din 

grilă, cărora trebuie să le acordăm atenŃie deosebită pentru a putea găsi soluŃiile necesare în 

vederea remedierii lor; 

Cercetarea întreprinsă se încadrează în sfera cercetării aplicate prin care am dorit să testez 

anumite aspecte legate de atitudinile care formează comportamentele consumului, procedând la 

întocmirea unui studiu empiric bazat pe un chestionar adresat piteştenilor.  

Chestionarul a cuprins 4 întrebări: 

1. Ce post naŃional de televiziune urmăriŃi cel mai des? 

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

3. Ce tip de emisiuni ale postului Antena 1 Bucureşti preferaŃi: 

4. Ce tip de emisiuni ale postului local Antena 1 Piteşti preferaŃi:  

Conform acestui studiu pe eşantion neprobabilistic aleatoriu, Antena 1 Piteşti este lider de 

piaŃă ocupând locul 1 în preferinŃele telespectatorilor din Piteşti. MotivaŃiile Ńin de variabile greu 

de cuantificat însă posibil de enunŃat ca ipoteze: 

� Teoriile pentru interesul publicului pentru proximitate sunt 

 fundamentate psihologic şi confirmate de comportamentul de consum, cu amendamentul că 

preferinŃele se împart în funcŃie de nevoile telespectatorului; 

� AudienŃa mare a postului Antena 1 local se datorează unui cumul de 

factori: programe proprii şi transfer de credibilitate şi imagine ale postului central; astfel se poate 

explica interesul pentru matinalul postului local unde sunt prezentate informaŃii utilitare, revista 

presei şi agenda socială a comunităŃii din ziua respectivă - o avizare şi interesul pentru ştirile 

locale – satisfacerea nevoii de cunoaştere a mediului înconjurător; divertismentul local constând 
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în emisiuni de interviuri cu “mondenităŃi” piteştene este mai puŃin consumat de telespectatori, 

nevoia de relaxare fiind acoperită de programele incitante, costisitoare ale postului central; 

Antena 1 Piteşti este aşadar lider de piaŃă iar acest lucru ar trebui să-i aducă pe logica 

economică: ofertă bună – cerere bună un profit proporŃional. În realitate nu se întâmplă aşa: 

Antena 1 Piteşti şi ProTV vând publicitate la concurenŃă în ciuda diferenŃelor de cotă de piaŃă: 

64,09% la 5,45%. 

 Obiectivele cercetării, enunŃate la Factorii motivaŃionali ai cercetării au fost atinse: 

- Grila de programe a postului local Antena 1 este vizibilă şi este valorizată de 

telespectatorii consumatori; 

- Activitatea editorială a postului Antena 1 este percepută secvenŃial, publicul este 

interesat de satisfacerea nevoilor de informare la începutul zilei, deci orice emisiune 

matinala ar avea audienŃă aşa încât grila de programe este un instrument financiar 

nefolosit de manager; 

- DificultăŃile departamentelor economic şi de marketing sunt legate de: concurenŃa 

puternică a ProTV local, post care nu are audienŃă, dar are reclamă în cote egale (pe 

transferul de imagine al ProTV Bucureşti); de proprietatea unor spaŃii de emisie în 

afara tronsonului orar de audienŃă maximă sau medie; 

 Concluzia este din nou că, nu grila de programe vinde spaŃiu publicitar în 

audiovizualul local. 

 

  Analiza SWOT, un rezumat concluziv 

 

S-au relevant anumite aspecte legate de punctele forte, punctele slabe, oportunităŃi de 

dezvoltare şi trăsături specifice pentru o televiziune locală care încearcă să-şi păstreze piaŃa 

piteşteană în condiŃii de concurenŃă acerbă. 

Această analiză a evidenŃiat modul în care Antena 1 Piteşti face eforturi să se adapteze 

mediului local de afaceri astfel încât să realizeze progrese financiare şi a calităŃii programelor.  

Iată în continuare imaginea sintetică a analizei SWOT: 
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  Antena 1 Piteşti trebuie să-şi îmbunătăŃească performanŃele pentru fiecare dintre 

următoarele nivele: 

1. la nivelul firmei: 

� clarificarea obiectivelor în afaceri 

� cele mai bune proceduri de organizare aplicabile la nivelul firmei 

� definirea clară a specificului de televiziune de proximitate 

� un puternic management al investiŃiilor, al înzestrării IT şi cu resurse umane 

      CONFRUNTĂRI 

Mediul extern/Puncte forte 

Resursele competitorilor (trusturi de 

presă – Argeş TV şi firme de 

televiziune prin cablu cu studioul 

propriu) 

PercepŃia pieŃei, părerea clienŃilor în 

lipsa măsurătorilor de piaŃă 

Perceperea audienŃei - Antena 1 

Piteşti ca post de televiziune pentru 

toată familia 

         EVITĂRI 

Mediul extern/Puncte slabe 

Asocierea Antenei 1 cu Partidul Conservator 

Dezinformarea 

Plictisirea telespectatorilor cu emisiuni de grilă 

slabe 

           EXPLOATĂRI 

Mediul intern/Puncte forte 

Sporirea numărului de producŃii 

proprii în grila de programe 

Modernizarea tehnică şi dezvoltarea 

strategiilor de resurse umane 

Onorarea brandului cu emisiuni 

calitative şi cultivarea imaginii 

pentru a atrage clienŃii publicitari 

             CĂUTĂRI 

Mediul extern/Puncte slabe 

Testarea pieŃei pentru a îmbunătăŃii grila cu 

emisiuni pentru copii şi tineri 

Reducerea duratei emisiunilor în favoarea 

creşterii varietăŃii lor 

Noi clienŃi, oportunităŃi, parteneriate  
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� definirea clară a target-ului şi a bugetelor 

2. la nivelul echipei: 

� definirea clară a direcŃiei şi a obiectivelor 

� înalta capacitate de a lucra în cadrul unor echipe în permanentă schimbare 

� lucrul în echipă pentru a mulŃumi clienŃii cu produsul finit 

� motivarea membrilor echipei 

3. la nivel personal: 

� definirea clară a obiectivelor personale, pentru fiecare angajat, a rolului fiecărui 

angajat în cadrul Antenei 1 Piteşti 

� feed-back-uri dese 

� recunoaşterea performanŃelor înalte prin plata acestora 

� sistem de recunoaştere şi recompense flexibil 

� un sistem de dezvoltare a competenŃelor pentru fiecare angajat, perioade de 

training spre perfecŃionare 

� sistem de autodezvoltare şi descoperire a potenŃialului pentru fiecare angajat. 

 Concluziile cercetării 

În urma celor trei tipuri de cercetare a activităŃii specifice a postului Antena 1 Piteşti pot fi 

notate ca minusuri: 

• lipsa unor strategii de dezvoltare pe termen mediu şi lung; 

• inexistenŃa unei politici editoriale performante; în lipsa monitorizărilor profesioniste 

sociologice, pulsul străzii trebuie cunoscut; spaŃiile mari acordate actelor de violenŃă în 

ştiri nu mai sunt vandabile, în special în televiziunea de proximitate;  

• grilă de programe neracordată la nevoile şi dorinŃele telespectatorilor, nevoi care pot fi 

conturate prin monitorizări empirice: scrisorile în redacŃie, telefoanele în emisiunile în 

direct, toate tipurile de feedback din comunitate; 
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• calitatea relativ modestă a jurnalelor de ştiri, principala “atracŃie” pentru publicul local, 

interesat în mod special de ceea ce se întâmplă în proximitate. Astfel, în timp ce 

principalul competitor pe ştiri Argeş TV  construieşte jurnale complexe, structurate şi 

gradate pe domenii, cu mare promptitudine în a prezenta evenimentele “la cald”, 

jurnalele Antena 1 Piteşti sunt eterogene, nu au structură graduală şi, cel mai grav, 

prezintă, de multe ori, evenimente abia a doua zi după ce ele au fost deja difuzate de 

competitori; 

• asocierea, mult prea vizibilă, între Antena 1 Piteşti şi Partidul Conservator, mai ales prin 

prezentarea relativ inutilă, dar detaliată, a tuturor evenimentelor care implică acest partid. 

• chiar şi la modul stric interesat, dacă am împărŃi interesul mediului de afaceri, funcŃie de 

apetenŃa politică, scorul minim este obŃinut de Antena 1 Piteşti (dat fiind impactul 

procentual şi de imagine al PC în zonă);  

• o altă categorie de minusuri vizează sistemul mass-media şi pe cei care activează în 

interiorul său: logistică, dotări, salarizarea personalului, neprofesionalism, rutinare; 

suplimentarea veniturilor jurnaliştilor cu surse financiare provenite din cotele de 

publicitate, ceea ce duce la lipsă de obiectivitate şi credibilitate; 

• lipsa unui departament de marketing şi promovare a produselor din grilă, a Antena 1 ca 

factor de coagulare a socialului local; 

EvidenŃele care oferă plusurile Antenei 1 Piteşti sunt: 

• Antena 1 are resurse de echilibrare superioare competitorilor: un brand solid, spaŃii de 

emisie largi în cadrul programelor naŃionale; 

• Antena 1 Piteşti este pe piaŃă de 13 ani şi a reuşit să reziste în condiŃii de concurenŃă 

drastice; este lider de piaŃă; 

• postul beneficiază, la cerere de consultanŃă editorială de la Departamentul Teritoriu al 

Antena 1 Bucureşti, cu posibilitatea unor traninguri profesionale; 

• postul local are o politică de vânzări unitară, cu rate-card diferenŃiat pe tronsoane orare, 

cu discount-uri; nu aplică negocieri care pun pe poziŃii de concurenŃă la tarif, publicitarii, 

având o atitudine profesionistă; 

Propunerile pe care le fac în urma studiului fenomenului televiziune la Piteşti sunt legate de: 

Redefinire: din această perspectivă, grila de programe va trebui să 
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devină referinŃă pentru publicul local. Pentru aceasta, trebuie stabilit gradul de interes pe categorii 

de evenimente, echilibrat nivelul de limbaj pentru accesabilitate, creată o notă unică, individuală, 

specifică postului local şi crearea unor modalităŃi de comunicare continuă cu publicul Ńintă 

(inclusiv prin crearea unui site WEB dedicat). 

Restructurare: ÎmbunătăŃirea grilei de programe  trebuie încredinŃată unui profesionist 

cu experienŃă şi unui editor unic, care să creeze coagulare în modul de abordare şi prezentare. În 

acelaşi timp, pentru jurnalul de ştiri,  reporterii trebuie să se specializeze pe domenii specifice şi 

trebuie să-şi prezinte portofoliul de relaŃii şi contacte. 

Profesionalizare: Mariajul reporter – publicitar trebuie să dispară din practica 

jurnaliştilor postului, abordarea obiectivă, variată pe surse, credibilă şi responsabilă a tuturor 

domeniilor jurnalistice; participarea la traininguri de formare şi specializare. 

Promovare:    Este absolut nevoie de realizarea unui sistem de relaŃii 

lucrative între postul Antena 1 şi, mai ales, mass media tipărite. În condiŃiile în care astfel de 

colaborări nu necesită eforturi financiare (majoritatea lucrând în compensaŃie de tip barter) şi nici 

nu implică eforturi de producŃie deosebite. Rezultatele sunt, însă, spectaculoase, având în vedere 

faptul că apetenŃa publicului pentru publicaŃiile scrise, în plan local, este foarte mare.  

 Este dovedit statistic faptul că în ceea ce priveşte raportul dintre presa scrisă naŃională şi 

presa scrisă locală, presa locală este citită mai mult decât presa naŃională, explicaŃia fiind aceea că 

omul este interesat de informaŃie şi evenimentele locale, pe cele naŃionale putându-le accesa în 

primul rând prin intermediul televiziunilor. În cazul audiovizualului, localul este defavorizat. 

Ca o concluzie a acestei evidenŃe, putem spune că presa locală este una a proximităŃii 

spaŃiale şi temporale, în timp ce presa naŃională, concurată de televiziune, este folosită în cazul 

unor informaŃii specifice. 

Într-o asemenea piaŃă concurenŃială, televiziunea  naŃională stăpâneşte mai bine 

conceperea strategiilor şi are avantajul culegerii informaŃiilor din toată Ńara, în timp ce presa 

locală suferă de sindromul «proximităŃii spaŃiale». Mai mult decât atât, reporterii Antena 1 Piteşti 

sunt corespondenŃi de presă la nivel naŃional, care transmit la nivel central informaŃiile de interes 

general. În această situaŃie, avantajul presei locale este acela de a transmite în premieră 

informaŃia respectivă.  

Sunt opinii jurnalistice locale care conştientizează că specificul presei locale este mult prea 

dependent de întâmplător: de multe ori presa locală nu are aceeaşi agendă de priorităŃi de 
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informaŃie cu potenŃialul său cititor. Nu îşi cunoaşte publicul din cauza dificultăŃii monitorizării 

ştiinŃifice, reale.  

 În concluzie, televiziunea locală comercială, în speŃă Antena 1 trebuie să ia în calcul 

posibilitatea de a îmbunătăŃi politica editorială, implicit grila de programe, de a forma serviciul 

de vânzări, în condiŃiile unui mediu propice marketing-ului, respectiv a definirii şi susŃinerii 

exacte a ceea ce înseamnă politică de vânzări pentru promovarea grilei sale de programe. În 

condiŃiile în care departamentul de marketing este pus pe poziŃie auxiliară în managementul 

general, este greu de realizat orice fel de target. RelaŃia grilă de programe – vânzare de spaŃiu de 

reclamă este directă, interdependentă şi nu poate fi susŃinută artificial în condiŃii de piaŃă 

concurenŃială. 

♦ Ultimul capitol al lucrării de cel al concluziilor.  

 Abordarea din perspectivă economică a mass-media suscită interesul şcolilor de cercetare 

– că presa vinde iluzii şi nu produse palpabile sunt teorii depăşite, actuală rămâne însă dualitatea 

pieŃei produselor mediatice, dualitate care permite abordări legate de sistemul de relaŃii pe care 

presa le dezvoltă ca întreprindere economică faŃă de toŃi factorii mediului de afaceri. 

O analiză a efectelor publicităŃii în economia de piaŃă arată că, pe ansamblu, publicitatea prin 

presă stimulează starea de sănătate şi dezvoltarea spaŃiului economic, stimulează voinŃa de 

cumpărare, întreŃine lupta concurenŃială, întăreşte imaginea mărcilor, stimularea unor noi tehnici 

de marketing. Ca vehicul al informaŃiilor publicitare, presa are un rol de mediator între firme, 

servicii publice, cititori, respectiv între producători şi consumatori. 

În privinŃa sănătăŃii morale a sistemului mass-media, alimentat din surse publicitare, teoreticienii 

şi practicienii sunt de acord că instituŃiile de presă s-au desprins iniŃial  de structurile politice sau 

de stat, care le subvenŃionau şi controlau (sec XIX), dar au căzut sub influenŃa intereselor 

financiare ale grupurilor oamenilor de afaceri. Şi cum între politică şi afaceri există dependenŃă 

condiŃională, sunt permise semne de întrebare în legătură cu etica relaŃiilor dintre cele două şi 

întreprinderea de presă.   

 Asumarea standardului moral-profesional de către angajaŃii întreprinderii de presă se face 

astăzi în conexiune cu restructurarea valorilor individuale şi colective în societatea globalizată 

pentru că, evoluŃia spre mondializare economică este altoită pe modificarea sistemului de gândire 

cultural şi social. 
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 În aceste condiŃii pare facil a argumenta diluarea până la dispariŃie a presei locale. În 

realitate funcŃionează efectul de bumerang - în ciuda faptului că problemele omului modern se 

globalizează, viaŃa reală se restrânge tot mai mult la nivelul comunităŃii. În Ńările democratice, 

descentralizarea economică şi birocratică au adus odată cu o mai mare autonomie şi la 

redescoperirea nevoii de identitate. 

  Cum face faŃă o întreprindere de presă locală din România competiŃiei trusturilor 

internaŃionale? Printr-un management competent adaptat unei pieŃe cu specific. România a trecut 

prin tăvălugul liberalizării pieŃei informaŃiei după 1990, iar întreprinzătorii media au fost nevoiŃi 

să înveŃe repede, în 10 – 12 ani, ceea ce occidentalii sau alŃi continentali experimentaseră zeci 

chiar sute de ani.  

 În 1990 se credea că ziarul se face de către ziarişti, aşa cum filmul s-ar face doar de către 

actori. 5 ani mai târziu începea, cu sprijinul fundaŃiilor europene şi americane,  profesionalizarea 

media. 

Un management performant este acela care vizează planificarea pe termen lung, deoarece tipul de 

afacere de presă, contextul pieŃei şi responsabilitatea asupra conŃinuturilor produselor mediatice 

înseamnă investiŃie în capital uman, şi tehnologie de ultimă oră, investiŃii preŃioase ce pot fi 

recuperate în timp relativ îndelungat (4- 10 ani). 

 În altă ordine de idei, personalitatea unui ziar, a unui post de radio sau televiziune se 

defineşte în funcŃie de acoperirea geografică, caracteristicile comunicaŃionale, conŃinutul 

programelor şi impactul asupra grupurilor sociale din comunitatea deservită. 

SpaŃiul audiovizual trebuie să se adapteze la cerinŃele audienŃei pentru a oferi publicului ceea ce 

are nevoie în funcŃie de preocupări şi disponibilitate pentru receptare, aşa încât să-şi crească 

şansele unei audienŃe fidele şi în creştere. Măsurarea sistematică a audienŃei este preocuparea 

principală a managerilor întreprinderilor de presă la nivel central. Acest lucru este esenŃial pentru 

stabilirea unei grile de programe originale care să vândă spaŃiul publicitar inserat. Prin grila de 

programe se corelează oferta postului cu aşteptările şi cunoaşterea comportamentului de receptare 

ale unui public dorit de publicitari. Măsurarea audienŃei oferă date pentru optimizarea grilei în 

sensul organizării programului zilnic pe spaŃii orare, relaŃionate cu disponibilităŃile de receptare 

ale publicului, diversificării pe zile, pentru fidelizare şi poziŃionare în spaŃiul concurenŃial al 

ofertelor. Evaluarea audienŃei nu se rezumă însă doar la stabilirea cotelor de receptare, la o 

abordare cantitativă, ci şi la măsurarea calitativă a produselor media – indicatorii de satisfacŃie. 
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 În cazul întreprinderilor de presă locală, în speŃă Antena 1 Piteşti, măsurătorile de 

audienŃă nu sunt prioritare pentru manager din două motive ce converg: sunt foarte costisitoare, 

nu există acest tip de activitate la agenŃiile din Piteşti. Managerii se orientează pe piaŃă după 

calcule sociologice, feedback-uri de la public (internet, poşta clasică, telefoane în timpul 

emisiunilor) şi intenŃia de achiziŃionare de spaŃiu publicitar a oamenilor de afaceri. 

 Pentru realizarea unui bun de consum în mass-media, producătorul, întreprinderea de 

presă, are nevoie de mai multe tipuri de resurse: materie primă, echipamente, energie, forŃă de 

muncă bine calificată, informaŃie sau creaŃie culturală. Toate resursele au cunoscut de-a lungul 

timpului o creştere constantă a costurilor. Conform studiilor făcute pentru piaŃa presei din Europa 

de Est, investiŃiile necesare lansării unei televiziuni se amortizează în 8-10 ani.  

 Ce legătură există între reclamă şi grila de programe? 

 Sunt interdependente, iar lipsa ori atrofierea uneia duce la modificări structurale ale 

celeilalte.  

Studiul de caz al tezei de faŃă a condus la această concluzie, argumentată astfel: 

� o întreprindere de presă, televiziune în cazul de faŃă, poate exista pe o 

piaŃă concurenŃială numai dacă are surse de finanŃare viabile, pe termen lung. Aceste surse 

trebuie să fie, dacă nu exclusiv, majoritar provenite din reclama pe care o vinde în cadrul 

programelor sale.  

� reclama este vehiculul unor informaŃii pe care cei care nu sunt 

jurnalişti şi care nu deŃin legitimitatea de a lansa în spaŃiul public informaŃii, îl folosesc plătind 

sume – proiecŃii ale unor profituri estimate a fi obŃinute prin distribuirea acelor informaŃii.  

� în jocul pieŃei, producătorul de mesaje media inserează acele anunŃuri  

sau reclame pe spaŃiile în care există publicuri specifice considerate a fi atinse de ele, se poate 

spune că televiziunea vinde audienŃa pe care o are pe un tronson orar sau se poate afirma că vinde 

privitori anunŃătorului interesat. 

� pentru a vinde privitori, televiziunea trebuie să-şi formeze un public 

Ńintă pe care să-l fidelizeze cu emisiuni care să satisfacă nevoi fundamentale: de informare în 

primul rând, psihoterapeutice şi de identificare socială. Primul pas pe care un investitor în presă 

audiovizuală trebuie să-l facă este acela de a-şi cunoaşte piaŃa: public şi competitori. Studiile de 

sondare a pieŃei, de cunoaştere cantitativă şi calitativă, structurală, fac posibil pasul doi: 

construirea unei grile de programe care să satisfacă aşteptările celor vizaŃi. 
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� investiŃiile iniŃiale în producerea unor emisiuni vandabile sunt cele 

mai importante şi mai costisitoare tipuri de investiŃii media. Odată definitivată matricea, 

activitatea de producŃie este una de flux: un produs apărut se consumă şi creează nevoia de 

consum pentru următorul. Astfel se creează dependenŃa pentru un anumit format de emisiune. 

� investiŃiile de întreŃinere a activităŃii economice vizează studiile de 

audienŃă, studii costisitoare însă uşor de acoperit dacă există un plan managerial şi de afaceri 

corelate studiilor de marketing. Orice variaŃie a indicatorilor de audienŃă trebuie să constituie 

semnalul pentru reaşezarea grilei în poziŃie favorabilă receptorilor.  

� grila de programe este instrumentul operaŃiilor economice aducătoare de 

resurse financiare; comerŃul cu spaŃii de publicitate inserate într-o grilă interesantă este 

activitatea secundară, dar principala aducătoare de profit pentru întreprinderea de produse 

media. 

� pe o piaŃă imperfectă aşa cum este piaŃa media, este aproape imposibil 

să poŃi controla la parametrii de performanŃă activităŃile de proiectare, producŃie, marketing, 

promovare şi distribuŃie, aşa încât au apărut strategiile de grupare pe orizontală sau verticală. Un 

exemplu de succes este grupul INTACT, singurul holding 100% românesc ce controlează tot 

lanŃul de activităŃi de presă, de la presă scrisă şi tipografii la televiziuni de nişă, studiouri de 

producŃie şi agenŃii de publicitate. 

� piaŃa locală a televiziunilor din România este tributară unor inerŃii a 

căror cauzalitate poate fi studiată şi cel mult dedusă:  

- nu există mari investitori cu potenŃă financiară; 

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

- climatul economic local este cel al micilor întreprinzători care nu folosesc din motive 

diverse spaŃiile publicitare pentru reclamă; 

- climatul politic este mediul în care se aşează şi investiŃiile economice; politicienii sunt 

oameni de afaceri şi oamenii de afaceri devin politicieni locali aşa încât reclama se 

plăteşte preferenŃial în funcŃie de interese; 

- climatul social este unul nepermisiv pentru experienŃe şi inovaŃii publicistice, 

conservatorismul fiind o dimensiune a publicurilor de provincie; 

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

fluctuaŃia în redacŃii în căutarea unei bunăstări materiale; 
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- altoirea activităŃilor editoriale cu cele publicitare, solicitarea redactorilor de a 

contracta publicitate de la sursele informaŃiilor publicistice sunt neajunsuri care 

grevează succesul unei televiziuni locale. 

Teza de faŃă a fost doar un prim pas în cercetarea dimensiunii economice a întreprinderii 

de presă, demers început cu prezentarea câtorva evidenŃe din activitatea Antena 1 Piteşti, şi a 

câtorva variabile care acŃionează asupra organizaŃiei de presă, influenŃându-i activitatea 

economică. Separarea intereselor de afaceri de cele de responsabilitate socială – condiŃie 

fundamentală în motivarea obiectului de activitate, şi studierea echilibrului pe piaŃa consumului 

de informaŃie,  rămâne provocarea unui studiu ulterior.  
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