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La întrebarea „de ce sunt utilizate mijloacele de
comunicare?”, cercetãtorul german Klaus Schönbach
formuleazã un rãspuns cât se poate de simplu: media
sunt utilizate nu pentru simplul fapt cã ele existã, ci
pentru cã acestea prezintã utilitate (Schönbach,
2000:98), poziþionându-se prin intermediul acestui
rãspuns în zona unui model care dominã cercetarea uti-
lizãrii ºi a consumului media în ultimii douãzeci de ani
- modelul utilizãrii ºi a recompenselor (uses and grati-
fications). Pornind de la varianta clasicã a teoriei uti-
lizãrii ºi a recompenselor, Rosengren dezvoltã modelul
aºteptãrii ºi al evaluãrii, prin care se afirmã faptul cã
utilizarea media este iniþiatã simultan cu formularea
unor aºteptãri care, mai apoi, duc la evaluãri. În anii
optzeci, acelaºi Klaus Schönbach dezvoltã împreunã
cu Werner Früh (douã nume reprezentative pentru
ºcolile de comunicare din Germania) modelul dinamic
tranzacþional, unde accentul în utilizarea media cade,
în special asupra proceselor cognitive. Oferta media
este influenþatã de cererea de receptare, iar aceasta
influenþeazã la rândul ei oferta media. 

Din perspectivã structuralã consumul media poate
fi explicat prin intermediul conceptului de stil de viaþã.
Este vorba de un concept sociologic, care a luat naºtere
în Statele Unite în anii ºaizeci ºi care, în special pentru
studiile empirice de marketing ºi comportamentul con-
sumatorului, a fost foarte des utilizat ºi la noi. Pe lângã
clasicele segmentãri ale publicului þintã în funcþie de
indicatori socio-demografici, stilul de viaþã presupune
dezvoltarea unor tipologii în funcþie de activitãþi,
interese, preferinþe etc (Hohenadl, 2004: 35). Stilul de
viaþã poate furniza explicaþii pentru utilizarea media.
Modelul utilizat de Rosengren în ºtiinþele comunicãrii
accentueazã rolul individului în contextul social.
Relevante sunt, în acest sens, structura socialã, poziþia
individualã ºi caracterul individual, toate acestea,
coroborate, fiind rãspunzãtoare pentru comportamen-
tul media. Structura socialã poate fi tradusã prin: sis-
temul politic, clima, gradul de industrializare ºi de
urbanizare, religia, stabilitatea sistemului media.
Poziþia individualã face referire la gen, vârstã, edu-
caþie, carierã, locul de rezidenþã, distanþa faþã de locul
de muncã. Caracterul individual se reflectã prin valori,
norme, domenii de interes, siguranþã, activitate
politicã, preferinþe pentru petrecerea timpului liber ºi

nu în ultimul rând competenþa media (Rosengren,
1996:13-26).

În anul 1997, doi cercetãtori suedezi, Karl Erik
Gustafsson ºi Lennart Weibull comparã consumul de
ziare la nivel european (sunt incluse þãrile care fãceau
parte la acea datã din Uniniuea Europeanã, Elveþia ºi
Norvegia) rezultatele fiind publicate într-un articol
intitulat European Newspaper Readership: Structure
and Development în revista Communication (Nr.22: p.
249-273). Criteriul cantitativ de comparaþie este
numãrul de ziare cumpãrate (indiferent dacã prin
abonamente sau cumpãrare directã) la 1000 de
locuitori. Sunt identificate trei mari regiuni în funcþie
de predilecþia pentru cititul ziarelor:

· zona cu utilizare frecventã formatã din:
Norvegia (în anul 1994 la 1000 de locuitori erau achi-
ziþionate 611 exemplare, Norvegia fiind alãturi de
Japonia la nivel mondial lider în consumul de presã),
Suedia, Finlanda, Elveþia ºi Luxenburg, 

· zona cu utilizare medie formatã din :
Austria, Marea Britanie, Germania, Danemarca,
Olanda, Belgia ºi Irlanda ºi 

· zona cu utilizare scãzutã formatã din: Franþa.
Italia, Spania, Grecia ºi Portugalia. 

Pentru Gustafsson ºi Weibull explicaþia pentru
diferenþele semnificative în predilecþia pentru presa
scrisã se regãsesc în specificul economic, politic, cul-
tural ºi social al fiecãrei þãri. Existã o legãturã directã
între produsul intern brut ºi tirajul total al ziarelor
dintr-o þarã. Într-un stat prosper din punct de vedere
economic, cum este cazul þãrilor cuprinse în zona de
utilizare frecventã, s-a remarcat în perioada realizãrii
acestui studiu faptul cã nu doar ziarele naþionale sau
regionale au un tiraj mare, ci ºi presa localã joacã un
rol important în peisajul mediatic. În þãrile din zona a
doua au fost remarcate transformãri semnificative ale
sistemului media în special dupã cel de-al doilea rãzboi
mondial, care au adus cu sine transformãri ºi în
predilecþia pentru presa scrisã, iar în majoritatea þãrilor
din zona de utilizare scãzutã au existat perioade în isto-
ria contemporanã în care libertatea presei a avut de
suferit. 

Determinantele structurale ºi poziþionale utilizate
de cei doi cercetãtori suedezi sunt:

· categoria factori politici - democratizare, sta-

Comportamentul de consum media 
al românilor în context european
Delia Cristina BALABAN, lector dr., Facultatea de ªtiinþe Politice, 
Administrative ºi ale Comunicãrii, Universitatea Babeº-Bolyai Cluj-Napoca



R
evista R

om
ânã de Jurnalism

 ºi C
om

unicare * A
nul II, nr. 1, 2007

29

c
o
m
u
n
ic
a
re

bilitatea sistemului, poziþia socialã ºi profesionalã
femeii, 

· categoria factori economici – produsul intern
brut, dezvoltarea pieþei de publicitate, ºomaj, industri-
alizare, 

· strategia instituþiilor media – politici de pro-
dus, preþ, sistemul de distribuþie, promovare, 

· factori media – concurenþa cu alte tipuri de
media (televiziune, internet) 

· factori socio-demografici: gen, educaþie,
vârstã etc. (Karl Erik Gustafsson, Lennart Weibull,
1997: 13-26). 

Cercetarea lui Gustafsson ºi Lennart se bazeazã pe
date empirice de la mijlocul anilor nouãzeci, când deja
se observa o uºoarã tendinþã de diminuare globalã a
tirajelor publicaþiilor. În ultimii cinci ani, scãderea tira-
jelor unor cotidiene europene, în paralel cu transfor-
marea unor publicaþii high quality în tabloide, apariþia
unor publicaþii distribuite gratis ºi utilizarea frecventã
a ediþiilor on-line, reprezintã în linii mari schimbãrile
care au apãrut în presa scrisã europeanã ºi nu numai.

Michael Meyen dezvoltã în lucrarea
Mediennutzung, Mediaforschung, Medienfunktionen,
Nutzungsmuster modelele prezentate anterior ºi prezin-
tã trei categorii de factori ce influenþeazã consumul
media:

· factori structurali- gradul de industrializare, de
urbanizare ºi religia, condiþiile de muncã ºi viaþã,
tradiþiile (se referã ºi la pattern-urile de comportament
de consum media), oferta mediaticã, alternativele de
petrecere a timpului liber, clima, sistemul politic ºi leg-
islaþia presei, 

· factori socio-demografici ºi de poziþie individ-
uali- venit, bugetul de timp, structura activitãþii într-o
zi, poziþia profesionalã, educaþie, vârstã, venit, gen, 

· caracteristici sociale individuale – necesitãþi
fundamentale, structura psihologicã individualã,
biografia personalã, experienþa în utilizarea media,
situaþia familialã, cercul de prieteni, reþele sociale, situ-
aþia particularã de receptare, atitudini, orientãri, valori
(Meyen, 2004: 47). 

Demersul ºtiinþific prezentat în acest articol se con-
centreazã în jurul întrebãrii cu privire la particular-
itãþile de consum media ale românilor, în special al
preferinþei accentuate, comparativ la nivel european,
faþã televiziune în detrimentul presei scrise. Studiul
TGI România realizat în perioada 2000-2005 de firma
Mercury Research pe un eºantion reprezentativ format
din 10.000 de respondenþi din mediul urban a pus în
evidenþã obiºnuinþele de consum mediatic ale locuito-
rilor oraºelor din România, 50% dintre cei chestionaþi

fiind de pãrere cã privitul la televizor este opþiunea lor
preferatã în petrecerea timpului liber, iar 42% consi-
derã cã nu îºi pot imagina viaþa fãrã televizor
(Campaign, mai 2006, p 20-21). Românii se uitã în
medie 3,75 de ore zilnic la televizor, situându-se astfel
peste media þãrilor Uniunii Europene de 3,42 de ore pe
zi, în partea superioarã a listei alãturi 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) ºi portughezi
(3,45 de ore pe zi), (studiu IMAS 2004). Pentru con-
sumatorul de media din România radioul joacã un rol
secundar, timpii medii de utilizare fiind mai mici decât
în cazul unor þãri precum Elveþia sau Germania despre
care se ºtie cã au o predilecþie pentru radio. Conectarea
la internet cunoaºte un ritm de dezvoltare alert în
România, în anul 2005, 28% din populaþie având acces
la internet, iar în 2006, 33%, aceste cifre fiind însã
departe de rata de utilizare în þãrile
scandinave. Dezvoltarea sistemului media din
România a suferit o oarecare întârziere comparativ cu
unele þãri europene, în special cu þãrile din prima zonã
dupã Gustafsson ºi Weibull. Chiar dacã primele publi-
caþii periodice au apãrut la finele secolului al XVIII-lea
în România, iar primele ziare în limba românã în prima
jumãtate a secolului al XIX-lea, tirajul lor rãmâne mult
timp limitat. De abia cu apariþia ºi ascensiunea ziarului
Universul (1884), apare prima publicaþie de masã în
România, al cãrei tiraj ajunge chiar la 150.000-200.000
de exemplare pe zi în perioada interbelicã. Cu toate
acestea distribuþia se realiza cu precãdere în mediul
urban (Petcu, 2002). Perioada de dupã 1945 ºi pânã în
1990 a reprezentat o perioadã în care libertatea presei a
fost departe de a fi respectatã, acest lucru având reper-
cusiuni ºi asupra comportamentului de consum al citi-
torilor, dupã cum aratã ºi Gustafsson ºi Weibull, în
cazul unor þãri precum Spania sau Portugalia. În stu-
diul sãu cu privire la presa scrisã din Spania, Petra
Fröschl considerã perioada de cenzurã ca fiind o opre-
liºte în dezvoltarea presei ºi, implicit, una dintre
cauzele diferenþei semnificative între tirajul ziarelor
raportat la numãrul de locuitori în aceastã þarã ºi datele
similare din alte þãri europene. 

Televiziunea a început sã emitã în România în anul
1956, într-o perioadã în care debuta acest mijloc de
comunicare în masã în majoritatea statelor europene,
însã, de-a lungul anilor, oferta de programe TV a
cunoscut mai întâi o creºtere în volum, ca, mai apoi, în
anii optzeci, programul sã fie redus drastic pânã la
douã ore pe zi. Conþinutul programelor nu includea o
ofertã de divertisment semnificativã. Dupã prima
jumãtate a anilor nouãzeci, posturile de televiziune pri-
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publicului telespectator o ofertã generoasã. Dupã anul
2000. posturile de niºã fie cã este vorba de posturi
informative, cu profil muzical sau posturi destinate
publicului feminin au apãrut ºi s-au consolidat pe piaþa
media din România. 

S-a afirmat de multe ori, în spaþiile destinate ana-
lizei pieþei media în publicaþiile cu profil economic din
România, faptul cã unul dintre motivele pentru care
românii preferã televiziunea are origine în faptul cã
înainte de 1989 românii au fost atât de privaþi de tele-
viziune, încât chiar ºi dupã mai bine de cincisprezece
ani de la apariþia primului post de televiziune privatã,
consumul TV a rãmas foarte mare. Aceastã explicaþie
poate fi acceptatã eventual pentru telespectatorii care
au vârsta de peste treizeci de ani, dar nu poate fi con-
sideratã o cauzã a numãrului mare de minute petrecute
în faþa televizorului de cãtre tineri, adolescenþi sau
copii. În acest caz, procesele de socializare, opþiunile
pentru petrecerea timpului liber, care sunt în legãturã
cu venitul familiei, pot fi o cauzã.

În România anului integrãrii în Uniunea Europeanã,
aproximativ 40% din populaþie trãieºte în mediul rural,
în sate în care distribuþia ziarelor ºi a revistelor este
foarte limitatã. Într-un numãr relevant de sate din
România anului 2007, majoritatea locuitorilor pot
recepþiona doar postul de televiziune publicã, prin
intermediul receptãrii terestre. Abia în ultimii doi ani
au pãtruns pe piaþa mai multe firme care furnizeazã un
alt tip de servicii de receptare a programelor de televi-
ziune prin satelit. Populaþia din mediul rural are cu
totul alte nevoi faþa de media, nu citeºte ziarul în
mijloacele de transport în comun ºi nu are nevoie de
informaþii despre comunitatea în care trãieºte,
furnizate prin intermediul presei locale deoarece
comunicarea directã joacã un rol important în cadrul
structurilor sociale, care diferã de cele de la oraº, cel
puþin în intensitatea interacþiunilor ºi a legãturilor din-
tre membrii comunitãþii. Populaþia din mediul rural are
o vârstã medie destul de înaintatã, iar, din punctul de
vedere al educaþiei, o mare parte a locuitorilor de la sat
au absolvit cel mult opt clase ºi nu au fãcut o pasiune
din citit niciodatã. O situaþie similarã este ºi în Spania
(Fröschl, 2004).

Referitor la strategiile comunicaþionale din presa
scrisã, promovarea ziarelor a început a se face vizibilã
doar în ultimii ani, prin publicitate clasicã la televi-
ziune, radio, prin internet sau chiar în alte publicaþii, de
regulã cele aparþinând aceluiaºi trust. Cu toate acestea,
poziþionarea pe piaþã nu este una foarte clarã,
repetatele relansãri fiind deja o obiºnuinþã. Campaniile

de promovare a vânzãrilor (Jurnalul Naþional, Capital,
Click etc.) au dat rezultate în special pe termen scurt,
rezultate reflectate de altfel în Studiul Naþional de
Audienþã. Oferte speciale pentru diferite categorii de
public (pensionari, studenþi) sunt încã limitate. Cea
mai mare problemã a ziarelor româneºti rãmâne însã
distribuþia defectuoasã, care nu se limiteazã doar la
mediul rural, unde de vinã ar putea fi infrastructura (cu
alte cuvinte lipsa ei), ci ºi la mediul urban. Ziarele care,
în mod normal trebuie sã ajungã dimineaþa la cititori,
ajung de multe ori dupã-amiaza. Aceste probleme sunt
însã mult mai mari pentru presa localã, unde de multe
ori ziarele mici nu gãsesc distribuitori. Dacã în þãri pre-
cum Germania, Japonia sau Norvegia, volumul publi-
citãþii în presa scrisã depãºeºte ca valoare publicitatea
TV, în România lucrurile stau invers, televiziunea este
asaltatã de cereri, încasãrile ridicându-se în 2006 la 1,5
miliarde de euro, o sumã foarte mare dacã o raportãm
la suma de aproximativ 4 miliarde de euro, reprezen-
tând încasãrile din publicitate în Germania, un stat cu
o populaþie de patru ori mai mare ºi 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 atâþia bani în publicitate dacã
materialele publicitare nu s-ar bucura de o audienþã
atât de mare, iar pe de altã parte sumele mari permit
dezvoltarea posturilor de televiziune, apariþia unor noi
oferte etc. Dacã în unele state europene precum
Germania, vorbim de o uºoarã scãdere a procentului
publicitãþii TV comparativ cu celelalte mijloace de
comunicare, în special internetul, care deocamdatã nu
depãºeºte nici mãcar în Statele Unite 7% din încasãri,
în România volumele de publicitate TV sunt în ultimii
ani în creºtere. 

Televizorul reprezintã în România o veritabilã alter-
nativã pentru petrecerea timpului liber ºi din punctul de
vedere al costului. Ofertele de televiziune prin cablu
abundã în ultimul an, concurenþa fiind puternicã dacã
þinem cont ºi de distribuitorii prin satelit. Preþul unui
bilet la cinematograf sau preþul unei cãrþi este, în com-
paraþie, mult mai scump. În plus, privitul la televizor
este o activitate pasivã, iar de multe ori consumatorul
are nevoie de acest tip de activitate (Meyen, 2004). În
studiile comparative menþionate mai sus, s-a determinat
o relaþie directã între climã ºi utilizarea media: zonele
cu climã caldã sunt zone în care presa scrisã nu este atât
de des utilizatã precum televiziunea. Din acest punct de
vedere, þara noastrã se apropie mai degrabã de þãri pre-
cum Franþa decât de þãrile scandinave sau de Marea
Britanie, aceasta reprezentând un alt factor care deter-
minã preferinþa pentru TV în detrimentul presei scrise.
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Petra Fröschl reclama lipsa unei tradiþii a cititului la
spanioli, tradiþie care nu este cunoscutã pe scarã largã
nici la noi. Dacã un copil creºte într-o familie în care
cititul este încurajat ºi are în pãrinþii sau bunicii sãi
veritabile modele, va citi la rândul sãu atunci când va
avea posibilitatea. Obiceiul de a citi dimineaþa ziarul la
micul dejun este un obicei care, odatã vãzut în familie,
va determina copilul sã îl cultive la rândul sãu în fami-
lia pe care mai târziu o întemeiazã. S-a observat faptul
cã, dacã în familie, copilul creºte alãturi de pãrinþi care
sunt abonaþi la publicaþii, atunci când va avea propria
sa locuinþã va tinde la rândul sãu sã se aboneze, nu este
vorba de aceeaºi publicaþie ci de ideea de a fi abonat ºi
de a primi ziarul sau revista prin poºtã acasã. În ultimii
ani nici un mijloc de comunicare nu a mai reuºit sã
acþioneze în calitate de catalizator al familiei, precum
radioul în anii cincizeci sau televizorul în anii ºapte-
zeci-optzeci, când întreaga familie recepta programul
împreunã. Astãzi fiecare membru al familiei poate sã
se bucure de oferta individualã, televizorul fiind
prezent în fiecare încãpere, iar calculatorul este jucãria
preferatã a copiilor.

Creºterea economicã de dupã 2004 s-a reflectat ºi
noi apariþii mediatice, în creºteri vizibile în domeniu.
Intrarea în Uniunea Europeanã aduce cu sine noi posi-
bilitãþi de dezvoltare în special în infrastructurã, ceea
ce probabil se va reflecta ºi în consumul
mediatic. Importanþa internetului, în special pentru
tinerii consumatori, posibilitãþile pe care le oferã mul-
timedia, îl transformã pe utilizatorul de rând din con-
sumator în creator media. Tendinþele acestea se vor
reflecta, cu siguranþã, ºi în ceea ce priveºte ziarele,
ediþiile on-line ale publicaþiilor fiind primele care vor
beneficia de aceste orientãri.

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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