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Comportamentul de consum media

al romanilor in context european

Delia Cristina BALABAN, lector dr., Facultatea de Stiinte Politice,
Administrative si ale Comunicarii, Universitatea Babes-Bolyai Cluj-Napoca

La intrebarea ,,de ce sunt utilizate mijloacele de
comunicare?”, cercetatorul german Klaus Schénbach
formuleaza un raspuns cat se poate de simplu: media
sunt utilizate nu pentru simplul fapt cd ele existd, ci
pentru cd acestea prezintd utilitate (Schonbach,
2000:98), pozitiondndu-se prin intermediul acestui
raspuns in zona unui model care domina cercetarea uti-
lizarii si a consumului media 1n ultimii doudzeci de ani
- modelul utilizarii si a recompenselor (uses and grati-
fications). Pornind de la varianta clasica a teoriei uti-
lizérii si a recompenselor, Rosengren dezvolta modelul
asteptarii si al evaludrii, prin care se afirma faptul ca
utilizarea media este initiatd simultan cu formularea
unor asteptari care, mai apoi, duc la evaluari. in anii
optzeci, acelasi Klaus Schonbach dezvolta impreuna
cu Werner Frith (doud nume reprezentative pentru
scolile de comunicare din Germania) modelul dinamic
tranzactional, unde accentul in utilizarea media cade,
in special asupra proceselor cognitive. Oferta media
este influentatd de cererea de receptare, iar aceasta
influenteaza la randul ei oferta media.

Din perspectiva structurald consumul media poate
fi explicat prin intermediul conceptului de stil de viatd.
Este vorba de un concept sociologic, care a luat nastere
in Statele Unite in anii saizeci si care, in special pentru
studiile empirice de marketing si comportamentul con-
sumatorului, a fost foarte des utilizat si la noi. Pe langa
clasicele segmentari ale publicului tintd in functie de
indicatori socio-demografici, stilul de viata presupune
dezvoltarea unor tipologii in functie de activitati,
interese, preferinte etc (Hohenadl, 2004: 35). Stilul de
viatd poate furniza explicatii pentru utilizarea media.
Modelul utilizat de Rosengren in stiintele comunicarii
accentueaza rolul individului in contextul social.
Relevante sunt, in acest sens, structura sociald, pozitia
individuald si caracterul individual, toate acestea,
coroborate, fiind raspunzatoare pentru comportamen-
tul media. Structura sociala poate fi tradusa prin: sis-
temul politic, clima, gradul de industrializare si de
urbanizare, religia, stabilitatea sistemului media.
Pozitia individuald face referire la gen, varsta, edu-
catie, carierd, locul de rezidenta, distanta fatd de locul
de munca. Caracterul individual se reflectd prin valori,
norme, domenii de interes, sigurantd, activitate
politica, preferinte pentru petrecerea timpului liber si

nu in ultimul rand competenta media (Rosengren,
1996:13-26).

In anul 1997, doi cercetatori suedezi, Karl Erik
Gustafsson si Lennart Weibull compara consumul de
ziare la nivel european (sunt incluse tarile care faceau
parte la acea data din Uniniuea Europeana, Elvetia si
Norvegia) rezultatele fiind publicate intr-un articol
intitulat Furopean Newspaper Readership: Structure
and Development in revista Communication (Nr.22: p.
249-273). Criteriul cantitativ de comparatie este
numarul de ziare cumparate (indiferent dacd prin
abonamente sau cumparare directd) la 1000 de
locuitori. Sunt identificate trei mari regiuni in functie
de predilectia pentru cititul ziarelor:

zona cu utilizare frecventd formatd din:
Norvegia (in anul 1994 la 1000 de locuitori erau achi-
zitionate 611 exemplare, Norvegia fiind aldturi de
Japonia la nivel mondial lider in consumul de presa),
Suedia, Finlanda, Elvetia si Luxenburg,

zona cu utilizare medie formatd din
Austria, Marea Britanie, Germania, Danemarca,
Olanda, Belgia si Irlanda si

zona cu utilizare scizutd formata din: Franta.
Italia, Spania, Grecia si Portugalia.

Pentru Gustafsson si Weibull explicatia pentru
diferentele semnificative in predilectia pentru presa
scrisd se regasesc in specificul economic, politic, cul-
tural si social al fiecarei tari. Existd o legatura directa
intre produsul intern brut si tirajul total al ziarelor
dintr-o tara. Intr-un stat prosper din punct de vedere
economic, cum este cazul tarilor cuprinse in zona de
utilizare frecventa, s-a remarcat in perioada realizarii
acestui studiu faptul ca nu doar ziarele nationale sau
regionale au un tiraj mare, ci si presa locala joaca un
rol important in peisajul mediatic. In tirile din zona a
doua au fost remarcate transforméri semnificative ale
sistemului media 1n special dupa cel de-al doilea razboi
mondial, care au adus cu sine transformdri si in
predilectia pentru presa scrisa, iar Tn majoritatea tarilor
din zona de utilizare scdzutd au existat perioade in isto-
ria contemporana in care libertatea presei a avut de
suferit.

Determinantele structurale si pozitionale utilizate
de cei doi cercetatori suedezi sunt:

categoria factori politici - democratizare, sta-



bilitatea sistemului, pozitia sociala si profesionala
femeii,

categoria factori economici — produsul intern
brut, dezvoltarea pietei de publicitate, somaj, industri-
alizare,

strategia institutiilor media — politici de pro-
dus, pret, sistemul de distributie, promovare,

factori media — concurenta cu alte tipuri de
media (televiziune, internet)

factori socio-demografici: gen, educatie,
varsta etc. (Karl Erik Gustafsson, Lennart Weibull,
1997: 13-26).

Cercetarea lui Gustafsson si Lennart se bazeaza pe
date empirice de la mijlocul anilor noudzeci, cand deja
se observa o usoard tendintd de diminuare globala a
tirajelor publicatiilor. in ultimii cinci ani, sciderea tira-
jelor unor cotidiene europene, in paralel cu transfor-
marea unor publicatii high quality in tabloide, aparitia
unor publicatii distribuite gratis si utilizarea frecventa
a editiilor on-line, reprezinta in linii mari schimbarile
care au aparut In presa scrisd europeana si nu numai.

Michael
Mediennutzung, Mediaforschung, Medienfunktionen,

Meyen  dezvoltd in  lucrarea
Nutzungsmuster modelele prezentate anterior si prezin-
ta trei categorii de factori ce influenteaza consumul
media:

factori structurali- gradul de industrializare, de
urbanizare si religia, conditiile de munca si viata,
traditiile (se refera si la pattern-urile de comportament
de consum media), oferta mediatica, alternativele de
petrecere a timpului liber, clima, sistemul politic si leg-
islatia presei,

factori socio-demografici si de pozitie individ-
uali- venit, bugetul de timp, structura activitatii intr-o
zi, pozitia profesionald, educatie, varsta, venit, gen,

caracteristici sociale individuale — necesitati
fundamentale, structura psihologica individuala,
biografia personald, experienta in utilizarea media,
situatia familiala, cercul de prieteni, retele sociale, situ-
atia particulara de receptare, atitudini, orientari, valori
(Meyen, 2004: 47).

Demersul stiintific prezentat in acest articol se con-
centreaza 1n jurul intrebarii cu privire la particular-
itatile de consum media ale romanilor, in special al
preferintei accentuate, comparativ la nivel european,
fatd televiziune in detrimentul presei scrise. Studiul
TGI Roménia realizat in perioada 2000-2005 de firma
Mercury Research pe un esantion reprezentativ format
din 10.000 de respondenti din mediul urban a pus in
evidenta obisnuintele de consum mediatic ale locuito-
rilor oragelor din Roménia, 50% dintre cei chestionati

fiind de parere ca privitul la televizor este optiunea lor
preferatd in petrecerea timpului liber, iar 42% consi-
dera ca nu isi pot imagina viata fdrd televizor
(Campaign, mai 2006, p 20-21). Romanii se uitd in
medie 3,75 de ore zilnic la televizor, situandu-se astfel
peste media tarilor Uniunii Europene de 3,42 de ore pe
zi, in partea superioara a listei alaturi de greci (3,88 de
ore pe zi), britanici (3,72 de ore pe zi), italieni (3,66 de
ore pe zi), spanioli (3,55 de ore pe zi) si portughezi
(3,45 de ore pe zi), (studiu IMAS 2004). Pentru con-
sumatorul de media din Romaénia radioul joaca un rol
secundar, timpii medii de utilizare fiind mai mici decat
in cazul unor tari precum Elvetia sau Germania despre
care se stie cd au o predilectie pentru radio. Conectarea
la internet cunoaste un ritm de dezvoltare alert in
Romania, in anul 2005, 28% din populatie avand acces
la internet, iar in 2006, 33%, aceste cifre fiind 1nsa
de de
scandinave. Dezvoltarea

departe rata utilizare in  tarile

sistemului media din
Romania a suferit o oarecare intirziere comparativ cu
unele tari europene, in special cu tarile din prima zona
dupd Gustafsson si Weibull. Chiar daca primele publi-
catii periodice au aparut la finele secolului al XVIII-lea
in Romania, iar primele ziare in limba romana in prima
jumatate a secolului al XIX-lea, tirajul lor rimane mult
timp limitat. De abia cu aparitia si ascensiunea ziarului
Universul (1884), apare prima publicatie de masa in
Romania, al carei tiraj ajunge chiar la 150.000-200.000
de exemplare pe zi in perioada interbelica. Cu toate
acestea distributia se realiza cu precadere in mediul
urban (Petcu, 2002). Perioada de dupa 1945 si pana in
1990 a reprezentat o perioada in care libertatea presei a
fost departe de a fi respectatd, acest lucru avand reper-
cusiuni si asupra comportamentului de consum al citi-
torilor, dupd cum arata si Gustafsson si Weibull, 1n
cazul unor tiri precum Spania sau Portugalia. In stu-
diul sau cu privire la presa scrisd din Spania, Petra
Froschl considera perioada de cenzura ca fiind o opre-
liste in dezvoltarea presei si, implicit, una dintre
cauzele diferentei semnificative intre tirajul ziarelor
raportat la numarul de locuitori in aceasta tara si datele
similare din alte tari europene.

Televiziunea a inceput sa emitd in Romania 1n anul
1956, intr-o perioada in care debuta acest mijloc de
comunicare in masa in majoritatea statelor europene,
insd, de-a lungul anilor, oferta de programe TV a
cunoscut mai intai o crestere in volum, ca, mai apoi, in
anii optzeci, programul sa fie redus drastic pana la
doud ore pe zi. Continutul programelor nu includea o
ofertd de divertisment semnificativi. Dupad prima
jumatate a anilor noudzeci, posturile de televiziune pri-
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vate s-au dezvoltat foarte mult, punand la dispozitia
publicului telespectator o ofertd generoasd. Dupa anul
2000. posturile de nisa fie cd este vorba de posturi
informative, cu profil muzical sau posturi destinate
publicului feminin au aparut si s-au consolidat pe piata
media din Romania.

S-a afirmat de multe ori, in spatiile destinate ana-
lizei pietei media in publicatiile cu profil economic din
Romania, faptul cd unul dintre motivele pentru care
romanii prefera televiziunea are origine in faptul ca
inainte de 1989 romanii au fost atat de privati de tele-
viziune, incat chiar si dupd mai bine de cincisprezece
ani de la aparitia primului post de televiziune privata,
consumul TV a ramas foarte mare. Aceastd explicatie
poate fi acceptata eventual pentru telespectatorii care
au varsta de peste treizeci de ani, dar nu poate fi con-
sideratd o cauza a numarului mare de minute petrecute
in fata televizorului de catre tineri, adolescenti sau
copii. In acest caz, procesele de socializare, optiunile
pentru petrecerea timpului liber, care sunt in legatura
cu venitul familiei, pot fi o cauza.

in Romania anului integrarii in Uniunea Europeana,
aproximativ 40% din populatie trdieste in mediul rural,
in sate in care distributia ziarelor si a revistelor este
foarte limitati. Intr-un numir relevant de sate din
Roménia anului 2007, majoritatea locuitorilor pot
receptiona doar postul de televiziune publica, prin
intermediul receptarii terestre. Abia 1n ultimii doi ani
au patruns pe piata mai multe firme care furnizeaza un
alt tip de servicii de receptare a programelor de televi-
ziune prin satelit. Populatia din mediul rural are cu
totul alte nevoi fata de media, nu citeste ziarul in
mijloacele de transport In comun si nu are nevoie de
informatii despre comunitatea in care traieste,
furnizate prin intermediul presei locale deoarece
comunicarea directa joacd un rol important in cadrul
structurilor sociale, care difera de cele de la oras, cel
putin in intensitatea interactiunilor si a legaturilor din-
tre membrii comunitatii. Populatia din mediul rural are
o varsta medie destul de inaintata, iar, din punctul de
vedere al educatiei, o mare parte a locuitorilor de la sat
au absolvit cel mult opt clase si nu au facut o pasiune
din citit niciodata. O situatie similara este si in Spania
(Froschl, 2004).

Referitor la strategiile comunicationale din presa
scrisd, promovarea ziarelor a Inceput a se face vizibila
doar in ultimii ani, prin publicitate clasica la televi-
ziune, radio, prin internet sau chiar in alte publicatii, de
reguld cele apartinand aceluiasi trust. Cu toate acestea,
pozitionarea pe piatd nu este una foarte clara,
repetatele relansari fiind deja o obisnuintd. Campaniile

de promovare a vanzdarilor (Jurnalul National, Capital,
Click etc.) au dat rezultate in special pe termen scurt,
rezultate reflectate de altfel in Studiul National de
Audienta. Oferte speciale pentru diferite categorii de
public (pensionari, studenti) sunt inca limitate. Cea
mai mare problema a ziarelor romanesti riméane insa
distributia defectuoasa, care nu se limiteaza doar la
mediul rural, unde de vina ar putea fi infrastructura (cu
alte cuvinte lipsa ei), ci si la mediul urban. Ziarele care,
in mod normal trebuie sa ajunga dimineata la cititori,
ajung de multe ori dupd-amiaza. Aceste probleme sunt
insa mult mai mari pentru presa locala, unde de multe
ori ziarele mici nu gésesc distribuitori. Daca in tari pre-
cum Germania, Japonia sau Norvegia, volumul publi-
citatii in presa scrisa depaseste ca valoare publicitatea
TV, in Romania lucrurile stau invers, televiziunea este
asaltata de cereri, incasarile ridicandu-se in 2006 la 1,5
miliarde de euro, o suma foarte mare daca o raportam
la suma de aproximativ 4 miliarde de euro, reprezen-
tand Incasarile din publicitate in Germania, un stat cu
o populatie de patru ori mai mare si cu o valoare mult
mai mare a produsului intern brut pe cap de locuitor.
Vorbim aici despre un fenomen interesant: pe de o
parte, nu s-ar investi atatia bani in publicitate daca
materialele publicitare nu s-ar bucura de o audienta
atat de mare, iar pe de altd parte sumele mari permit
dezvoltarea posturilor de televiziune, aparitia unor noi
oferte etc. Dacd in unele state europene precum
Germania, vorbim de o usoard scadere a procentului
publicitatii TV comparativ cu celelalte mijloace de
comunicare, in special internetul, care deocamdata nu
depéseste nici macar in Statele Unite 7% din incasari,
in Roméania volumele de publicitate TV sunt in ultimii
ani In crestere.

Televizorul reprezinta in Roménia o veritabila alter-
nativa pentru petrecerea timpului liber si din punctul de
vedere al costului. Ofertele de televiziune prin cablu
abunda in ultimul an, concurenta fiind puternicd daca
tinem cont si de distribuitorii prin satelit. Pretul unui
bilet la cinematograf sau pretul unei carti este, in com-
paratie, mult mai scump. In plus, privitul la televizor
este o activitate pasiva, iar de multe ori consumatorul
are nevoie de acest tip de activitate (Meyen, 2004). in
studiile comparative mentionate mai sus, s-a determinat
o relatie directd intre clima si utilizarea media: zonele
cu clima calda sunt zone in care presa scrisd nu este atat
de des utilizata precum televiziunea. Din acest punct de
vedere, tara noastra se apropie mai degraba de tari pre-
cum Franta decat de tarile scandinave sau de Marea
Britanie, aceasta reprezentand un alt factor care deter-
mind preferinta pentru TV in detrimentul presei scrise.



Petra Froschl reclama lipsa unei traditii a cititului la
spanioli, traditie care nu este cunoscuta pe scara larga
nici la noi. Daca un copil creste intr-o familie in care
cititul este incurajat si are in parintii sau bunicii sai
veritabile modele, va citi la randul sau atunci cand va
avea posibilitatea. Obiceiul de a citi dimineata ziarul la
micul dejun este un obicei care, odatd vazut in familie,
va determina copilul sa 1l cultive la randul sau in fami-
lia pe care mai tarziu o intemeiaza. S-a observat faptul
cd, daca in familie, copilul creste aldturi de parinti care
sunt abonati la publicatii, atunci cand va avea propria
sa locuinta va tinde la randul sdu sa se aboneze, nu este
vorba de aceeasi publicatie ci de ideea de a fi abonat si
de a primi ziarul sau revista prin posta acasa. In ultimii
ani nici un mijloc de comunicare nu a mai reusit sa
actioneze in calitate de catalizator al familiei, precum
radioul 1n anii cincizeci sau televizorul in anii sapte-
zeci-optzeci, cand intreaga familie recepta programul
impreund. Astazi fiecare membru al familiei poate sa
se bucure de oferta individuala, televizorul fiind
prezent in fiecare incapere, iar calculatorul este jucaria
preferata a copiilor.

Cresterea economica de dupa 2004 s-a reflectat si
noi aparitii mediatice, in cresteri vizibile iIn domeniu.
Intrarea in Uniunea Europeana aduce cu sine noi posi-
bilitati de dezvoltare in special in infrastructurd, ceea
ce probabil reflecta in consumul

se va si

mediatic. Importanta internetului, in special pentru
timedia, il transforma pe utilizatorul de rand din con-
sumator in creator media. Tendintele acestea se vor
reflecta, cu sigurantd, si In ceea ce priveste ziarele,
editiile on-line ale publicatiilor fiind primele care vor
beneficia de aceste orientari.

Abstract

Media use habits are analyzed especially with the
help of the uses and gratifications approach. The arti-
cle presents in order to explain the media use in the
Romanian society nowadays further theoretical frame-
works developed more ore less starting from uses and
gratifications, such as the model of Rosengren and that
of Meyen. Comparative studies in Europe regarding
the development and the use of the press will be also
presented. One of the most relevant studies from a
structural perspective is the work of Karl Erik
Gustafsson and Lennart Weibull, European Newspaper
Readership: Structure and Development. Like Spanish,
Portuguese or Greek media consumers, the Romanian
ones tend to prefer the intensive use of television and

not that of the newspapers. The elements that will be
taken into consideration on this article in order to find
out the cause of this behavior will be structural art such
as historical development of the media, the political
and the economic system, cultural aspects like tradi-

tions.
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