ACCEPTAREA  RADIOURILOR  LOCALE
         Studiile efectuate după 1990 dovedesc o mare contradicţie. Pe de o parte, sondajele arătau că posturilor de radio locale li s-au atribuit un rol important ca media de informare. Pe de alta, în domeniul ofertei de ştiri, instituţiile publice naţionale dădeau dovadă de mult mai mult profesionalism. Criticate la posturile de radio locale au fost îndeosebi calitatea buletinelor de ştiri şi calificarea moderatorilor.

         Chiar dacă astăzi profesionalismul staţiilor locale poate concura în multe cazuri pe acela al instituţiilor de radio cu tradiţie, mult timp staţiile radio licenţiate aminteau mai degrabă de organizarea unei echipe de lucru universitare, decât de ceea ce se înţelegea în general prin noţiunea de radio. Aceasta, desigur, pentru că unele posturi de radio, pe baza influienţei lor politice şi economice, au primit cu multă uşurinţă licenţele de emisie, fără a se ţine seama dacă ele au cel puţin o simplă idee despre modul cum ia naştere în realitate produsul radio.

         Pe de altă parte, şi la realizatorii programelor de radio predominau unele neînţelegeri. Cerinţele pentru realizarea unui program radio au fost în parte absolut subapreciate. Nici un alt media - TV, ziare, cotidiene, magazine - nu a avut atât de luptat împotriva clişeului “şi-eu-pot-asta” ca radioul.

         Astăzi, radioul este considerat drept un media capabil de a transporta cu un efort tehnic relativ redus opiniile şi informaţiile grupurilor de interese în fiecare locuinţă. Trecutul deloc faimos al radioului – ca instrument de propagandă de stat – este, având în vedere varietatea mediilor, depăşit încă de mult timp. Radioul câştigă teren ca organ de informare sau de formare a unei opinii personale. Înfiinţarea unor mass-media deschise, deci a programelor radio ce pot fi utilizate de oricine, reprezintă o alternativă realizată în mod conştient la posturile de radio comerciale private.

BAZELE

Cei trei piloni pe care se sprijină programul radioului sunt: informaţia, cultura şi divertismentul. Grila de programe trebuie construită ca o sinteză a acestor trei componente.

     Există o concurenţă continuă între radioul public şi cel privat. Deşi ofertanţilor orientaţi spre câştig li se reproşează mereu o competenţă deficitară, cotele de ascultători arată că un program orientat spre muzică şi divertisment poate fi de succes. Şi instituţiile publice naţionale privesc reclama ca o sursă suplimentară de finanţare, deşi prin aceasta – în ochii ofertanţilor privaţi – se violează legea finanţării din taxe. În timp ce iniţial, reclama nu juca nici un rol în venituri, astăzi, în cazul radioului public, ea îşi face simţită prezenţa din ce în ce mai mult, în programe.

PREŢUL RECLAMEI

        Radioul privat se deosebeşte esenţial în bazele sale economice de cel public-naţional. Unicele sale surse de venituri sunt momentele de reclamă vândute. În timp ce posturile de radio publice au ca principal susţinător taxele de radio şi pot folosi momentele de reclamă ca o sursă suplimentară, organizatorii privaţi sunt lăsaţi, conform legii, pe seama comercializării timpului de reclamă. Un declin al vânzărilor timpului de reclamă loveşte în dezvoltarea capitalului societăţii şi, astfel în perspectivele economice, personale şi ale programelor.

         Fluctuaţiile survenite pe piaţa reclamei şi concurenţa se răfrâng asupra posturilor de radio private cu mult mai drastic decât în cazul posturilor publice, influenţând politica firmei.

         Fundamentul alcătuirii preţurilor la orice mass-media este exclusiv numărul de cititori, de ascultători sau telespectatori. În cazul unor mass-media electronice (televiziune, radio), preţurile reclamei diferă în funcţie de numărul ascultătorilor, corespunzător fiecărui moment al zilei. În radio, clasicul Prime-Time (momentul când se înregistrează cel mai mare număr de ascultători) este între orele 6.00 şi 8.00 dimineaţa. În cursul zilei, folosirea radioului scade, în timp ce după-amiaza, folosirea TV-ului creşte constant. În jurul orei 18.00, curbele de utilizare se suprapun. Începând din acest moment al zilei, televiziunea are mai mulţi utilizatori decât radioul.

         Numărul ascultătorilor, respectiv al telespectatorilor, se stabileşte sub formă de evaluari. Sunt chestionaţi un anumit numar de oameni, selectaţi reprezentativ în funcţie de obişnuinţele lor audio şi video. Unele posturi mai comandă şi sondaje proprii pentru a afla numărul de ascultători. Alte posturi, care doresc să ştie cu precizie audienţa pe care o au, se folosesc de aşa numitele sondaje “audienţe din sfert în sfert de oră” – aflând numărul ascultătorilor corespunzător fiecărui sfert de oră. Această unitate, cea mai mică ce poate fi estimată cu un nivel acceptabil de încredere, permite posturilor de radio să deţină un bun control asupra acceptării pe piaţă a fiecărui element de program, astfel încât ele pot şti, spre exemplu, dacă o anumită amplasare a calupurilor publicitare va avea sau nu efecte asupra comportamentului ascultătorilor.

         Firmele care vor să-şi facă reclamă produselor lor, pun la dispoziţia unei agenţii publicitare un buget fix pe care agenţia îl repartizează între diverse mass-media după criteriul cost-profit. Repartizarea bugetului se decide în agenţiile publicitare şi întreprinderi după diverse criterii, cum sunt:     

                                  -publicul ţintă, spre exemplu: un producător de software va comanda reclama cu precădere în revistele pentru publicul larg şi cu tiraje mari, unde preţurile reclamei sunt mai mari şi numărul de cititori la fel.

                                  -posibilitatea reprezentării produsului. Pentru cele mai multe produse, prezentarea vizuală se bucură de prioritate. Clientul trebuie să ştie cum arată produsul pentru a-l recunoaşte la cumpărare.

         Astfel, cei mai mulţi bani din bugetul unei reclame merg în domeniul tipăriturilor şi al televiziunii. Reclama radiofonică joacă un rol secundar. Dacă totuşi articolele de marcă folosesc reclama radiofonică, aceasta se face doar pentru a completa un anumit concept de reclamă. Firmele de renume încearcă să se delimiteze faţă de TV – boom-ul general – prin aceea că realizează campanii de publicitate intenţionate, în unele cazuri chiar exclusiv prin radio. Cu toate acestea, recunoaşterea faptului că reclama radio a fost mult timp subapreciată se impune foarte lent în rândul planificatorilor media şi al departamentelor de marketing.

         Un post de radio privat are, ca orice întreprindere orientată spre economia de piaţă, sarcina de a administra profitul. El nu are o sarcină de program asemănătoare posturilor naţionale. În timp ce la acestea din urmă, criterii precum răspândirea largă a informaţiei, luarea în consideraţie a opiniilor minorităţilor şi – în sensul cel mai larg – formarea şi perfecţionarea ascultătorilor constituie o sarcină clară de program, motiv pentru care taxele radio le asigură baza economică, în cazul posturilor private situaţia este inversată: muzica, informaţiile şi alte elemente de program primează, ele fiind mijlocul prin care se atinge scopul (obţinerea profitului prin vinderea timpului de reclamă).

         În timp ce la posturile publice mijloacele economice trebuie gestionate astfel încât sarcina fixă de program să fie îndeplinită, posturile private îşi decid oferta de programe în funcţie de evenimentele economice, astfel încât să poată fi garantată realizarea optimală a ţelului propus.

         Preferinţele ascultătorilor sunt cele care decid oferta unui post. Orice întreprindere care nu ţine cont în realizarea produselor de comportamentul consumatorilor se lipseşte singură de baza economică. Astfel, un producător de programe în radioul privat – de la reporter la director de programe – este liber să-şi organizeze după voie activitatea în măsura în care i-o permite piaţa (comportamentul ascultătorilor). Produsul “program radio” nu poate fi o marfă nevandabilă, ci depinde de posibilităţile sale de “a se vinde”.

         Fiecare angajat al unui post de radio privat ştie că prin munca sa are obligaţii faţă de succesul economic al postului şi, ca orice alt angajat – indiferent dacă este vorba de un economist sau o persoană de la marketing – îşi are partea sa de contribuţie la întregul produs.

STRUCTURA ORGANIZATORICĂ

         O mare parte a sarcinilor este rezolvată corespunzător într-un post local sau în studiourile regionale dacă există o colaborare colegială. Nimeni nu poate fi relaxat atunci când trebuie să muncească repede doar pentru ca o anumită sarcină nu aparţine cu adevărat domeniului său de activitate. Este necesar un cadru al responsabilităţilor bine stabilit pentru că anumite activităţi să nu fie realizate de două ori iar altele deloc. În plus, orice colaborator are dreptul să afle ce se aşteaptă exact de la el.

         O structură ideală a unui post de radio local ar fi următoarea:

                             -redactor şef/director de programe

                             -şef de studio regional

                             -şef serviciu /redactor de serviciu(7)

                             -reporteri(5)

                             -asistent redacţie(2)

                             -editori sunet/tehnicieni(3)

         Iată câteva din responsabilităţile unora, cu menţiunea că această structură poate fi adaptată în funcţie de politica fiecărui post:

Rdactorul şef/Directorul de programe
                   -este autorizat să dea sarcini, să urmărească evoluţia colaboratorilor implicaţi în program

                   -răspunde de programul postului şi îl dezvoltă

                   -decide alături de patron în problemele privind personalul

                   -decide cu privire la folosirea prezentatorilor

                   -supraveghează oferta muzicală, respectarea profilelor muzicale indicate şi a listelor de melodii difuzate

                   -conduce şedinţele de redacţie

                   -păstrează contactul cu clienţii de publicitate şi asigură redacţiei imunitate împotriva influenţelor exterioare

                   -analizează programele concurenţei şi evoluţia peisajului media

                   -este responsabil de bugetul redacţional

                   -răspunde de planificarea concediilor şi de elaborarea planurilor de muncă

                   -redactează caracterizările de personal

Şeful de studio

                   -este şeful autorizat să dea indicaţii redactorilor, reporterilor, asistenţilor de redacţie şi colaboratorilor din studio 

                   -este responsabil de emisiunile şi intervenţiile studioului

                   -supraveghează şi controlează respectarea grilelor de program indicate şi a profilelor

                   -asigură colaborarea cu redacţiile şi şeful de serviciu 

                   -angajează noi redactori, reporteri şi colaboratori

                   -asigură planificarea programului pe termen mediu

                   -planifică şi iniţializează elemente de program 

                   -organizează desfăşurarea muncii în studio

                   -întocmeşte planificarea concediilor şi planurile de muncă pentru colaboratori

                   -ţine evidenţa orelor de muncă efectuate şi a orelor suplimentare şi se îngrijeşte de compensarea acestora cu timpul liber echivalent

                   -iniţiază transmisii exterioare şi manifestări diferite în teritoriu

                   -îndrumă practicanţii, voluntarii, colaboratorii

                   -răspunde şi controlează bugetul studiolui

                   -este responsabil de alcătuirea planului de concedii şi de muncă

                   -consiliază directorul de programe în probleme privind personalul

                   -reprezintă studioul şi postul în ocazii oficiale

Redactorul de serviciu

                   -analizează anunţurile primite de la agenţiile de ştiri

                   -la începerea turei, selectează ştirile impoortante din cotidiene şi corespondenţa de actualitate

                   -se informează la serviciile poliţiei şi ale pompierilor despre evenimentele actuale

                   -planifică emisiunile, respectiv spaţiile de emisie 

                   -caută subiecte, pregăteşte inteviuri, redactează ştiri şi texte de moderare                                         

                   -ascultă alte posturi de radio, mai ales programul celui mai bun concurent din punct de vedere jurnalistic

Reporterul

                   -urmăreşte conferinţele de presă şi programarea interviurilor

                   -realizează sondaje pe stradă

                   -propune redactorului subiecte diferite

                   -poate fi oricând contactat pentru a primi noi informaţii despre evenimentele de actualitate

                   -ştie pe de rost numerele de telefon ale celor mai importante servicii ale poliţiei şi recunoaşte orice tip de autoturism al poliţiei după sunetul sirenei

Asistentul de redacţie

                   -preia apelurile telefonice

                   -sortează şi dirijează corespondenţa

                   -se îngrijeşte de solicitările ascultătorilor

                   -însoţeşte invitaţii şi vizitatorii în studio

                   -anunţă relatările corespondenţilor

                   -se ocupă de emisiunile realizate cu participarea ascultătorilor şi de tragerile la sorţi ale premiilor

                   -îngrijeşte arhiva

                   -are grijă de existenţa materialului de birou şi din studio

                   -calculează onorariile şi ţine casa

                   -rezolvă comisioanele şi cumpărăturile

                   -ştie oricând unde şi cum pot fi găsiţi colaboratorii, de exemplu reporterul

                   -este plătit mai prost, deşi de multe ori este în mod normal singura persoana care ştie într-adevar ceva  

Editorul/Operatorul

                   -se ocupă de buna funcţionare a echipamentului audio din regia tehnică: magnetofon, CD player, MD, casetofon, etc.

                   -contribuie la realizarea emisiei prin mânuirea echipamentului audio

                   -ajută redactorii prin fonotecarea materialelor aduse de reporteri de pe teren şi pregătirea lor pentru emisie

                   -în unele cazuri, când redactorul nu ştie ce vrea, este singurul care decide ce anume intră în emisie, deşi nu este plătit pentru a face asta

MANAGEMENT ŞI CONDUCERE
         Calităţile de conducere nu sunt specifice numai şefilor marilor întreprinderi. Ele sunt deţinute şi de cei care conduc un post de radio local. Dacă un superior trebuie să fie un “şef de vis”, atunci conducătorul unei mici echipe alcătuite din 10 sau mai multe persoane trebuie să fie la fel.

         Într-un post mare, cu o ierarhie relativ bine stabilită (patron, director de programe, redactor-şef, şef informaţii, şef de serviciu, şef ştiri, etc) un şef necorespunzător iese mai puţin în evidenţă, deoarece slăbiciunile lui sunt compensate de celelalte cadre de conducere, iar un superior slab se ascunde fără probleme în spatele următorului din ierarhie. Într-o echipă mică, un şef nu se poate dezvinovăţi, el trebuie să dea socoteală colaboratorilor cu care vine zilnic în contact. Slăbiciunile, imperfecţiunile şi greşelile sale bat imediat la ochi. Într-un colectiv mic, toată lumea îşi dă în scurt timp seama cum este şeful.

         În plus, şefului unui colectiv mic îi lipseşte, de regulă, distanţa, cultivată cu grijă de alţi superiori, faţă de colaboratori (anticameră, referenţi, asistenţi).

Contactul unui redactor-şef local sau al unui şef de studio cu echipa sa este direct, apropiat. Mai mult, de la şeful unei echipe mici se aşteaptă considerabil mai multă colegialitate şi deschidere decât din partea unui şef de programe sau a patronului.

         Astfel, şefului unei echipe mici i se pretinde mai mult decât unui şef de departament de la nivelul superior.

         În orice firmă în care sunt angajate cel puţin cinci persoane, poate fi ales un consiliu. În posturile de radio private formarea unui consiliu nu este o regulă generală. Făcând abstracţie de staţiile mici, ce au mai puţin de cinci angajaţi, şi în staţiile mari constituirea consiliilor este evitată, declarată mai mult sau mai puţin inutilă sau chiar împiedicată în mod deschis.

         Bineînţeles, este mai mult decât de dorit ca un redactor-şef, un şef de programe sau un director să aibă o relaţie atât de prietenească şi de grijulie cu echipa sa încât să nu fie necesară formarea unui organism de reprezentare a angajaţilor. Dar, dacă un astfel de climat de muncă exemplar există, ar fi nerealist să se tragă concluzia că nu ar trebui ales un consiliu.

         Formarea unui astfel de consiliu nu este un afront personal pentru conducere, ci un simplu drept la alegerea reprezentanţilor diverselor interese. Şi este independent de faptul că este sau nu este necesar la un moment dat. Un consiliu nu este o iniţiativă cetăţenească, ci un organism la fel de normal ca şi instalaţiile sanitare ori cafeaua.

         Din acest motiv, un consiliu al postului ar trebui ales din vreme şi nu abia atunci când apar într-adevăr probleme între personal şi conducere. Căci atunci formarea unui organism de reprezentare a angajaţilor va fi percepută automat drept confruntare.

         Consiliul poate să nu fie de acord cu o angajare a unei persoane, trebuind să-şi exprime punctul de vedere într-un interval de o săptămână. El se  poate  eschiva  de  la  o  aprobare  doar  din  motive pe  care  Legea întreprinderii  le enumeră exact. Cele mai importante sunt:

                             -când angajarea este contrară unei legi sau presupune costuri de contract

                             -când, din cauza angajării, sunt concediaţi alţi angajaţi din firmă ori li s-ar provoca dezavantaje grave

                             -când consiliul nu a fost convocat

                             -când angajarea contrazice politica de angajări propusă

                             -când există suspiciunea motivată ca respectivul candidat va perturba liniştea firmei

         Consiliul trebuie informat despre angajarea fiecărei persoane în funcţie de conducere. Într-o staţie locală, este vorba doar despre un director şi de un redactor-şef. O persoană se află în funcţie de conducere dacă:

                             -poate efectua independent angajări şi concedieri

                             -are procură

                             -poate lua decizii majore

                             -activitatea şi salariul său pot fi comparate cu ale angajaţilor din conducere

         Într-un post local nu trebuie să existe un plan de muncă doar pentru că aşa pretinde contractul. În principiu, orice colaborator are dreptul să afle cât de mult şi cum trebuie să muncească, dacă trebuie să realizeze ceva în weekend sau dacă trebuie să respecte programările de seară. Şi un post ce aşteaptă o mare implicare din partea colaboratorilor, inclusiv renunţarea la timpul liber şi disponibilitatea de a lucra oricând este nevoie, trebuie să le ofere siguranţa unei planificări a timpului de muncă într-un mod raţional.

         Colaboratorii liberi care nu sunt legaţi de post prin contract nu au voie, din motive juridice, să apară în planul de lucru intrucât ei nu pot da indicaţii în chestiuni organizatorice. În principiu, includerea într-un plan de lucru va fi considerată de către tribunalul muncii drept un indiciu că postul colaboratorului este unul similar cu al angajaţilor. Reprezintă un fapt controversat dacă acei colaboratori ce primesc o invoire temporară de concediu pot fi incluşi în planurile de lucru. Într-un astfel de caz, un post se poate justifica integral doar prin faptul că şi pentru înlocuirile celor aflaţi în concediu se incheie contracte temporare de colaborare.

MIJLOACE ORGANIZATORICE

Arhiva

         O arhivă bine întreţinută reprezintă o adevarată forţă de muncă. Pentru a nu relua informarea de la început pentru fiecare ştire şi relatare, arhiva trebuie îngrijită. Redactorul va marca articolele din ziare ce trebuie arhivate.

        Arhiva trebuie alcatuită în aşa fel încât sistemul să poată fi recunoscut uşor şi să poată fi folosit de orice colaborator, chiar şi atunci când colaboratorii responsabili sunt în concediu.

         Pe lângă decupajele din ziare, trebuie arhivate şi unele texte, care pot fi folosite ulterior.

Fonoteca

         Aici vor fi incluse toate benzile de emisie şi înregistrările deosebit de importante, rare sau neobişnuite. Ar trebui păstrate şi sunetele şi zgomotele de fond înregistrate la o anumită intervenţie.

Mapa cu programări

         În această mapă se găsesc specificate atât termenele pentru realizarea unor emisiuni de actualitate (evenimente, manifestări, conferinţe de presă, etc.) cât şi indicaţii redacţionale cu privire la subiectele asupra cărora mai trebuie culese informaţii (acuzări, sentinţe, decizii de consilii) sau care se repetă periodic (reduceri de preţuri la sfârşitul verii, începutul vacanţei elevilor).

Cartoteca

         O cartotecă în care să existe lista peresoanelor şi a telefoanelor este un mijloc de lucru indispensabil. Structura ei trebuie să fie cât mai simplă, încât orice colaborator să se poată descurca în ea.

Dicţionare

         Dintr-o dotare minimă fac parte:

                             -dicţionare uzuale

                             -dicţionarul ortografic

                             -dicţionare de pronunţie

                             -dicţionar de neologisme

                             -enciclopedii, dicţionare de nume proprii

                             -constituţia

                             -dicţionarul explicativ al limbii române

AIR-CHECK  ŞI  FEED-BACK

         La intervale de câteva săptămâni, redactorul va asculta – de preferinţă împreună cu câţiva colegi – un fragment din emisiunea sa. Multe propuneri de îmbunătăţiri vin tocmai de la persoane ce nu au de-a face zilnic cu radioul.

         Indiferent de această analiză periodică de air-check, şi redactorul-şef trebuie să discute emisiunile cu moderatorul.

          Feed-back-ul este valabil şi pentru reporterii şi redactorii ce nu stau în faţa microfonului. Căci şi planificarea raţională, pregătirea temelor sau folosirea înregistrărilor originale merită o analiză periodică.

BUGETUL

         Şefii de redacţie sunt cei cărora le revine sarcina de a controla cheltuielile curente, de a se îngriji ca efortul financiar să fie într-un raport raţional cu rezultatele redacţionale.

         Cele mai importante cheltuieli ce trebuie controlate în domeniul redacţional sunt:

                             -onorariile pentru colaboratori

                             -costurile pentru telefon şi fax

                             -cheltuielile cu rechizitele

                             -costurile de  transport

                             -modul de calcul al cheltuielilor

                             -consumul de bandă

         Controlul bugetului nu trebuie confundat cu zgârcenia. Realizările redacţionale, indiferent în ce formă ar fi ele, costă bani. Nu este greu să calculezi înainte cât va costa un program. Se poate ajunge fie cu mijloacele existente la cel mai bun rezultat posibil redacţional, fie se poate realiza un anumit rezultat cu cele mai reduse mijloace.

         Costurile obligatorii (câte intervenţii, ştiri şi alte realizări pot fi achiziţionate pe emisiune) şi o structură transparentă a onorariilor (câţi bani se dau pentru realizări) ajută la prevenirea neînţelegerilor şi a surprizelor neplăcute de la sfârşitul lunii.

RELAŢII CU PUBLICUL ŞI RECLAMA
         Consumatorii fideli sunt cea mai bună reclamă pentru un produs, dar nu una suficientă. Pentru a putea păstra ascultătorii şi pentru a putea câştiga alţii noi trebuie să facă reclamă produsului şi off-air. Campaniile de promovare întăresc imaginea produsului, influenţează comportamentul ascultătorilor şi îi determină să devină ascultători fideli ai postului. Departamentul de Promotion sprijină orientarea publicului ţintă şi consolidează poziţia pe piaţă a postului, făcându-l să se deosebească de concurenţă.

         Cu anunţuri în ziare, panouri publicitare, autocolante, spoturi TV şi cinema, articole de vânzare şi diferite cadouri pot fi atraşi ascultătorii chiar dacă aceştia nu au deschis încă radioul. Mai ales în timpul sondajelor de analiză media, aproape toate posturile trebuie să organizeze mari campanii publicitare.

         Lupta pentru câştigarea de noi ascultători trebuie să fie continuă. Este o luptă de convingere a fiecărui potenţial ascultător, care practic, trebuie agresat cât mai mult, pentru a-l putea câştiga.

         Studiourile locale sunt cele mai apropiate de ascultători. În fiecare astfel de studio, există un post de relaţii cu publicul (PR) şi Promotion. Fiecare redactor din studio este şi un colaborator în acest domeniu, la locul său de muncă (din lipsă de fonduri pentru a angaja oameni specializaţi în aceasta meserie). Aceasta nu înseamnă că redactorii trebuie să efectueze activităţi străine profesiei lor ci, mai degrabă, ca fiecare dintre ei va ţine seama permanent că trebuie să-şi promoveze “produsul” nu doar atunci când se află în emisie.

         Redactorul dintr-un post de radio privat trebuie să înţeleagă necesitatea şi marea importanţă a muncii din domeniul relaţiilor cu publicul şi al promovării şi să o sprijine cât mai mult, după posibilităţile fiecăruia. Îngâmfarea jurnalistică nu este permisă în radioul privat, deşi se simte tot mai mult în unele posturi locale. Astfel, prin aceasta latura a comportamentului se diferenţiază imaginea profesională a unui redactor din radioul privat de cea a unui coleg dintr-un post public.

         Participarea unui moderator la o excursie de exemplu, efectuată de ascultători sau moderarea unui talk-show de către un redactor – acestea reprezintă un mod propice de a face reclamă pentru propria muncă, dar şi pentru întregul produs, pentru post.

PUBLICUL ŢINTĂ

         Orice post de radio local, oriunde ar fi el situat, este supus încă din primul moment de emisie unui mediu saturat de concurenţă. El trebuie să lupte cu celelalte posturi pentru supremaţie. Nici un post de radio, fie el şi necomercial, nu-şi poate permite să ignore necesităţile publicului.

         Ascultătorii unui post de radio local nu iartă atât de uşor deficienţele tehnice, prezentatorii nesiguri şi programul muzical ce nu vizează publicul ţintă. Ei urmăresc un post anume atâta timp cât răspunzi aşteptărilor.

         Nu este necesar ca fiecare program radio să se adreseze unor milioane de ascultători. Dar faptul că doar numărul de ascultători este cel care decide în alcătuirea unui program radio poate fi şi consolarea unei orientări nesatisfăcătoare.

         Publicul radio din zonele industrializate intens populate este, în medie, mai tînăr şi mai nestatornic decât la sate. Cel care îşi câştigă un anumit public în provincie îl păstrează mi uşor. În zonele industrializate, populaţia dispune de o mulţime de alte oferte de program şi nu rareori se întâmplă că un post să-şi piardă ascultătorii în decursul unui an.

         În oraşele mari, importanţa radioului este mult mai redusă. Tinerii petrec mai puţin timp acasă, posibilităţile de informare sunt foarte variate, locurile de comunicare sunt mai numeroase. Astfel, într-un oraş mare nu este nimeni dependent de un program radio.

         În oraşele mari concurenţă este mare. Peisajul media este foarte larg şi de multe ori suprasaturat. În unele metropole, tocmai în domeniul frecvenţelor radio, piaţa a suferit un colaps pe care politicienii media nu vor să-l recunoască.

         Radiourile locale din mediul rural nu sunt expuse unei concurenţe acerbe, în schimb trebuie să lupte cu comportamentul destul de conservator al populaţiei în vârstă, deşi numărul acesteia este redus, în ceea ce priveşte deprinderile de ascultare, cu dezinteresul celor tineri faţă de evenimentele locale şi cu o piaţă publicitară extrem de limitată, uneori aproape absentă.

         Publicul ţintă al unui post de radio local este, de cele mai multe ori eterogen, la fel ca şi populaţia. Pentru posturile finanţate din reclamă, rămâne în acest caz doar să fie receptate de un număr mare de ascultători, pentru că în radio, principiul “puţin dar bun” nu este valabil.  

MANIPULARE ŞI DIVERSIUNE

Radioul a fost unul dintre primele suporturi de masă pentru propagandă şi manipulare, înregistrând o creştere considerabilă în importanţă odată cu apariţia receptoarelor portative, performante şi uşoare. Astfel, publicul a putut fi influenţat permanent, la orice oră şi în orice loc. Cel care controlează postul de emisie este stăpân pe prezentarea evenimentelor şi poate în orice moment să-şi facă simţită poziţia faţă de acestea.

         Trnsmiterea ambianţei sonore are mult mai puţin efect decît tonul vocii folosit de crainici. Uneori, aceştia chiar au tendinţa de a abuza de un anumit procedeu, excesele diminuând importanţa mesajului, iar publicul, obişnuindu-se cu asta, nu mai reacţionează normal. 

         Ceea ce suscită cel mai mult atenţia şi oferă aparenţa celei mai mari obiectivităţi este linearitatea textului, cu condiţia să fie bine conceput şi bine spus. Poate că va capta atenţia unui număr mai mic de persoane căci i se va reproşa seriozitatea, dar va mişca mai puternic psihicul. De exemplu, emisiunile în cadrul cărora o personalitate este supusă întrebărilor unui conclav de ziarişti permit o transmitere apropiată de real a unui anumit mesaj, ascultătorului nefiindu-i sustrasă atenţia nici de jocul fizionomiilor nici de cel al gesturilor, ceea ce minimalizează reacţiile afective. Transmisia ar putea fi ameliorată printr-o disciplinizare a luării de cuvânt, ceea ce ar facilita ascultătorului identificarea celor ce intervin, precum şi prin deviza ziariştilor de a renunţa la prima lor pornire de a-şi prinde interlocutorul “cu cioara vopsită”, aducând în prim plan propria judecată.

         Radioul ridică delicata problemă a difuzării emisiunilor la mare distanţă. Astfel, este creată posibilitatea de a se adresa unor populaţii îndepărtate de locul transmisiei. Acestea pot fi foarte uşor manipulate prin unele emisiuni difuzate în cele mai multe cazuri la ore de vârf, emisiuni care pot fi marcate de o propagandă şi o ideologie de pură dezinformare.

         Actualul context politico-social din România oferă condiţii ideale acţiunilor de manipulare şi dezinformare, împotriva cărora singura posibilitate eficientă de lupta o constituie informarea corectă şi rapidă a opiniei publice. Cea mai eficientă şi se pare singura armă împotriva dezinformării este şi va fi constiinţa liberă şi activă a fiecăruia.

CONCLUZII PERSONALE

Într-un climat instabil din punct de vedere legislativ, în care lipseşte bunul simţ şi limita morală, suprasaturat de ofertele existente deja pe această piaţă, este foarte greu să-ţi impui propria staţie radio, dar nu imposibil. Pentru a putea realiza asta, şi pentru a te putea menţine în această luptă acerbă pentru supravieţuire, pentru a nu se ajunge la faliment, trebuie îndeplinite nişte cerinţe ca de exemplu:

                  -pentru a nu se ajunge la anumite dificultăţi financiare, reclamele trebuie să  aducă venitul scontat

                  -nu trebuie practicate preţuri de dumping 

                  -trebuie atrase cumva agenţiile publicitare şi producătorii importanţi ai articolelor de marcă existenţi în peisajul mediatic al oraşului respectiv, printr-o politică proprie

                   -imediat după înfiinţarea postului, trebuie făcut un sondaj pentru a se afla numărul ascultătorilor

                   -trebuie avut grijă de conceptul postului. Nu trebuie suprasolicitaţi ascultătorii cu avalanşe de informaţii. Realitatea certifică faptul că doar puţini ascultători se concentrează exclusiv asupra unui singur post de radio. Acest fapt nu trebuie neglijat.

                   -trebuie o atenţie sporită la difuzarea programului muzical. Nu trebuie amestecate toate genurile de muzică. Trebuie să existe un criteriu de selecţie a muzicii sau de succesiune a titlurilor. Trebuie formulat din start un profil muzical propriu al postului, nu unul personal, al fiecărui moderator în parte.                    

                   -atenţia trebuie îndreptată şi spre publicul ţintă.

                   -trebuie evitată lipsa de profesionalism.  Intrevenţiile nu trebuie influenţate de opiniile personale ale moderatorilor sau redactorilor respectivi. Slăbiciuinile nu trebuie evitate prin improvizaţie.

                   -angajarea în funcţii (cel puţin de conducere) a unor persoane cu ceva experienţă în domeniu

                   -înainte de a începe emisia propriu-zisă, pentru a putea intra într-un peisaj media sunt necesare analize, cercetări, sondaje de opinie 

                   -ambiţia jurnalistică nu este suficientă pentru a asigura succesul unui post de radio. Redactorilor le sunt necesare minime cunoştinţe economice ale publicităţii (măcar)

                   -nu cred că există nici o reţetă clasică pentru succesul unui post de radio. Trebuie găsită calea spre afirmare de către fiecare dintre noi care e pasionat de această artă.
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