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CAPITOLUL I |

COORDONATELE CONCEPTUALE ALE
SERVICIILOR AUDIOVIZUALE

Cresterea ponderii si importantei practice a serviciilor in ultimele decenii au
determinat intensificarea preocupdrilor teoretice si metodologice din acest domeniu. Practic,
multe dintre abordarile traditionale, specifice epocii industriale nu mai sunt adecvate astizi
pentru ,,economia serviciilor”. Acest fapt este demonstrat in principal de tarile dezvoltate,
unde sectorul serviciilor detine peste 60% din ocuparea populatiei si crearea PIB°.

Una dintre cele mai importante tendinte manifestate in ultimii ani §i recunoscutd de
cétre toti specialigtii o reprezintd dezvoltarea spectaculoasd a serviciilor. Serviciile se dezvolta
rapid in economia mondiald reprezentdnd un sfert din valoarea tuturor schimburilor
comerciale internationale. Intr-un asemenea context, preocupdrile specialigtilor s-au
intensificat, in ultima perioad3, in vederea dezvoltarii ariei teoretico - metodologice privind
serviciile pe seama evolutiei lor din ultimele decenii; principalele preocupéri concentrindu-se
pe definirea conceptului de serviciu, problema dificila datoratd eterogenitétii acestora.

Serviciile sunt activitéti imateriale, prin care se transmite efectul util al unui bun sau al
unui gen de muncd, pentru satisfacerea unei nevoi’. In literatura de specialitate mai regisim si
fermenii de ,,invizibile” si ,,comert cu invizibile”. In acest context trebuie sd avem in vedere
faptul ca actele de comert cu invizibile desemneaza o categorie de servicii care se realizeaza
o schimburile internationale, izvorand din complexitatea formelor organizatorice in care se
desfasoard aceste schimburi. Ele se numesc invizibile pentru cd nu iau o formd materiald
concretd, iar o parte din ele solicitd chiar o participare redusa a bunurilor care insotesc organic
prestarea unui serviciu. Din categoria invizibilelor fac parte: transporturile de marfuri si
c2latori, serviciile de telecomunicatii, televiziune, comisioane §i speze bancare, incasdrile din
Suxurile turistice’.

Dinamica serviciilor a determinat necesitatea diferentierii acestora prin clasificarea si
sruparea activititilor ce constituie sectorul serviciilor, in activitdti care se referd la timpul

“her. activitdti ce constituie suportul informatic; activitdti de formare profesionald, comert

W loncicd, Economia Serviciilor aborddri teoretice i implicatii practice, Ed. Uranus, Bucuresti 2006, p. 8
3 Patriche (coordonator), I. Stinescu, M. Grigorescu, R. Emilian, N. Enic8, Economie Comerciald, Ed.
_E;:'r»::ici Bucuresti, 1998, p. 34

e, p. 39 — 40
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etc. Serviciile destinate populatiei satisfac trebuintele superioare, complexe (cele intelectuale
s1 de recunoastere sociald) si au rolul de a stimula dezvoltarea personalititii umane in
contextul social. Aceste servicii se regésesc de reguld in sfera consumului cat si in cea a
distributiei. Diversitatea serviciilor destinate populatiei se explicd prin trisiturile
destinatarilor, functiile acestor servicii, modul de organizare si finantare a activitatii
economice.

Cercetérile efectuate, au dus la concluzia, cd din punct de vedere metodologic se poate
apela la o structurare a serviciilor pe mai multe grupe apeland la o serie de criterii specifice
obiectivelor urmdrite®.
® Pentru o primd grupare se poate apela la criterii preponderent manageriale, obtinind
urmatoarea structurare:

® dupd natura relatiilor economice §i financiare: servicii de piatd, plitite de populatie
si prestate conform unui contract de prestdri servicii similar oriciirui act de vAanzare -
cumpdrare; servicii non-marfare, prestate pentru colectivititi cu titlu gratuit sau cvasi-gratuit,
finantarea lor realizandu-se de cétre administratiile publice sau private.

® dupd consumatorii de servicii: servicii pentru indivizi, destinate cetitenilor si
consumului privat al acestora prin intermediul pietei, consumul fiind individualizat la nivelul
persoanei, al familiei sau al gospodariei; servicii pentru colectivitdfi, prestate de stat si
formand consumul de stat, regdsindu-se aici servicii de invatdmant, sinitate, asistentd sociala,
apdrare nationala etc.

® dupd modul de consum: servicii independente, substituibile, satisficand singure o
trebuintd; servicii dependente (complementare), ce satisfac o nevoie in asociere cu alte
servicii sau bunuri.

® dupd gradul de dezvoltare: dezvoltate (complexe), care au format ramuri distincte
ale economiei - transporturi, telecomunicatii, turism etc.; mai putin dezvoltate (simple) ce au
evoluat in interiorul unor ramuri sau sectoare, fiind prestate de societdti specializate -
inchirieri de locuinte, iluminat public.

m O altd posibilitate de structurare este prezentatd in tabelul 1.1, ea avand in vedere, in
special, structura beneficiarilor si a destinatiilor acestora in cadrul consumului respectivilor
beneficiari’. Interesant de urmirit este faptul ca unele servicii vizeazd bunurile, iar altele au
efect direct asupra persoanelor. In general serviciile destinate populatiei se regésesc in sfera

consumului, dar exista i o serie de servicii precum invatamantul, sanitatea, cultura, turismul

® M. loncicd, Economia serviciilor teorie §i practicd, editia a-1I-a revazutd Ed, Uranus, Bucuresti 2003, p. 240 —
241

M. loncicd, R. Minciu, G. Stinciulescu, Economia Serviciilor, editia a-1I-a reviizuti si addugita, Ed. Uranus,
Bucuresti, 1999, p. 178
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etc. care pot fi considerate si servicii pentru productie, deoarece formeazé, intretin, refac fizic

si psihic forfa de munca, element principal in cresterea productiei in societatea contemporana.

Tabelul nr. 1.1 Structura serviciilor pentru populatie

| I Servicii personale | 1. Servicii privind | a) servicii cu caracter | - inchirieri de locuinte
| (individuale): bunurile locativ - inchirieri de bunuri
- inchirieri de automobile
b) servicii de reparatii | - repararea bunurilor
si intretinere - spéldtorii §i curdtatorii
- servicii dupa vanzare
2. Servicii cu efect | a) servicii cu efect | - Invatdmant
direct asupra | asimilabil investitiilor | - stiintd
persoanelor umane - sdnatate
b) servicii asimilabile | - transport
consumului - turism
- telecomunicatii
IL. Servicii colective: | 1. Servicii personalizate - invatamant
- sdnatate

- asistentd sociald

sau:

.....

2. Servicii destinate colectivitdtii in ansamblul

- aparare nationald

- serviciile  institutiilor
culturale (muzee, teatre,
biblioteci, radio, TV etc.)

- iluminat public

- protejarea mediului

- relatii externe

Sursa: M. Ioncicd, R. Minciu, G. Stinciulescu, Economia Serviciilor, editia a-II-a revizutd si addugitd, Ed.

Uranus, Bucuresti, 1999, p. 178.

Clasificarile prezentate sunt departe de a epuiza posibilititile de structurare a

serviciilor, dacd avem in vedere continutul complex si eterogen al acestora. Totusi cel mai

important criteriu de departajare a serviciilor il reprezintd beneficiarul acestora, consumatorii

de servicii.

1.1 Serviciile audiovizuale — servicii destinate colectivitatii

Paradoxurile imaterialului sunt exprimate intr-o perfectd simbiozd de serviciile

sudiovizuale: abundenta efemerd, informatia spectaculoasd, imprevizibilul ca marfd, cliseul

personalizat, interactivitatea pasivd, caracterizeaza valorile i actiunile din audiovizual .

Audiovizualul cuprinde mijloacele de informare §i comunicare in masa care se bazeaza

pe tehnicile specifice de transmitere i percepere a sunetului §i imaginii.

_. Cristureanu, op.cit., p. 269
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Activitatile circumscrise serviciilor audiovizuale se referd la: productia de filme pentru
cinematograf gi videocasete; distributia filmelor de cinematograf si videocasete; proiectia de
filme; productia si distributia programelor de radio si televiziune; productia studiourilor de
inregistrare muzicala.

Audiovizualul este dificil de definit si de analizat. In momente diferite, aceasta notiune
s-a referit la productia de filme pe peliculd, la productiile de film pe casete video sau la
filmele de lung metraj. Asemenea termeni nu sunt pe deplin cuprinzitori i se referd la
industria audiovizualului. Metoda folositd pentru a atinge o calitate 1naltd a imaginii este
filmarea, dar mai ieftind si de o calitate inferioard, des folositd, este inregistrarea video. De
cﬁrﬁnd, pentru realizarea acestui proces s-a dezvoltat tehnologia digitald. O altd components a
acestei industrii este animatia, facutd prin desene de mand sau realizatd pe calculator. Intr-un
asemenea context, termenul de audio-vizual este aplicat si folosit, pentru a face referire la
toate metodele mentionate anterior atit, pentru captarea imaginilor, cit si a elementelor
audio, in vederea realizarii unei productii audiovizuale''.

e In dezbaterile contemporane se utilizeazi, in mod frecvent si notiunea de ,,industrii
culturale” clasice — industria cartii, industria filmului, industriile mass — media, industria
fonogramelor — si ,,noile” tipuri de industrii culturale, care includ designul, software,
publicitatea, arhitectura, multimedia'?. Unii cercetétori exclud din sfera acestor industrii artele
spectacolului si industria artizanatului’. In cadrul Forumului asupra cooperdrii culturale in
Europa - Bruxelles, 2001- s-a subliniat ideea importantei acestor servicii pentru dezvoltarea
societdtii si cultivarea identitatii europene. Tot in spiritul celor enunfate anterior sunt
considerate ca institutii culturale si unitatile orientate spre marketingul si productia de muzicd,
filme, programe radio si TV, cérti, ziare, reviste etc.

Activitdtile si industriile - a caror trasdturd de bazd este intemeiatd pe protectia
produselor si serviciilor lor principale - potrivit legii dreptului de autor si al «drepturilor
conexex- se referd adesea la industriile culturale'®. Aceasta deoarece se considerd ca atunci
cand limba este combinatd cu muzica, adaptatd in productiile audio - vizuale sau folositd
impreund cu calculatoarele, se creeazd, de cele mai multe ori, opere ce trebuie protejate prin
legile dreptului de autor. Sustinute si analizate, din punct de vedere comercial, §i organizate

strategic, aceste activitifi sunt grupate in afaceri si categorii industriale, care sd furnizeze

" K. Idris, Proprietatea Intelectuald un instrument puternic pentru dezvoltarea economicd, Organizatia
Mondiald a Proprietitii Intelectuale, Ed. OSIM, Bucuresti, 2006, p. 171

12 UNESCO, Culture Counts. Financing Resources and the Economics of Culture in Sustainble Development,
Florenta, 1999

B M. Moldoveanu, Industrii culturale (I), siptiménalul Probleme Economice al Institutului National de
Cercetari Economice, vol. 171 — 172, Bucuresti 2005, p. 5

4°S. Alikhan, Socio-Economic Benefits of Intellectual Property Protection in Developing Countries, Geneva:
OMPI, 2000, p. 50 - 56
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produse si servicii pentru a satisface dorintele si nevoile noastre culturale, dar in aceeasi
mdsurd, si multe alte placeri, cerinte, avantaje si accesorii®.

Dezvoltarea industriilor culturale coincide cu extinderea publicului apt s ,,consume”
acest tip de servicii. Acest public se diferentiazd in functie de adresabilitatea celor doud
componente ale cAmpului de productie si circulatie a produselor simbolice, respectiv cdmpul
de productie restransa care se adreseaza unui public avizat si redus ca dimensiuni §i cAmpul de
mare productie a cdrui ofertd se adreseazd publicului larg, alcatuit din exponenti ai tuturor
claselor si categoriilor sociale. Industriile culturale sunt supuse legilor concurentei §i
rentabilititii si se adreseazd unui public extins. Unii specialisti considerd cd valoarea
simbolicd si cea esteticd a produselor culturale eclipseazd in mod evident valoarea lor de
piatd, de aceea sunt foarte dificile studiile consacrate acestor servicii '*. In viziunea lui Alvin
Toffler industriile culturii se compun din mii de institufii, organizatii, asociatii, cluburi §i
companii, care oferd publicului o largd diversitate de produse finite din sfera culturii. in
conceptia sa, o intreprindere este institutie culturald dacé finanteaza si coordoneazé productia
si /sau distributia bunurilor sau serviciilor culturale. Se remarcd totusi o diferentd intre
mstitutii si industrii culturale, in functie de doud criterii: misiunea lor principald si modul de
organizare a activitatii. Daca institutiile culturale (biblioteci, muzee, cluburi, case de culturd)
ca organizatii publice si semipublice au ca misiune principald asigurarea accesului publicului
larg la produsele si serviciile pe care le furnizeazd, contribuind implicit la pastrarea
elementelor ce tin de memoria colectivd §i la promovarea diversitatii culturale, industriile
creative sunt orientate spre marketingul si productia de muzicd, filme, programe de radio, TV,
carti, ziare, reviste, publicitate, programe informatice etc.'” In cazul industriilor culturale,
accentul se pune pe marketing, deoarece organizatiile care le compun participa la toate etapele
procesului industrial, de la proiectarea bunurilor culturale, la promovarea si distributia lor,
pand la cercetarea satisfactiei consumatorilor.

Subventionarea industriilor culturale din surse externe ca si incurajarea guvernelor sd
sprijine antreprenorii culturali pentru a fi competitivi pe pietele interne, regionale si globale
constituie o preocupare din ce in ce mai vizibild a comunititii internationale. Ratiunile unui
ssemenea demers sunt multiple; una dintre ele se referd la stimularea capacitatilor creative de
care dispune fiecare culturd. S-a constatat cd este necesar s li se ofere creatorilor, artistilor si
sntreprenorilor diverse stimulente care sd incurajeze productia, distributia si consumul la
sovelul industriilor culturale interne, deoarece atunci cand piata este singurul arbitru, calitatea
# cxperimentarea creativitdtii pot fi compromise. Produsele culturale nu pot fi tratate ca

Sncare alte “marfuri”, ci trebuie considerate elemente cheie ale dezvoltédrii umane.

M K Idris, op.cit, p. 159
= M. Moldoveanu, op. cit, p. 7
L. Toffler, Consumatorii de culturd, Ed. Antet, Bucuresti, 1997, p. 127
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e Un alt termen, relativ recent apirut si care are in aria sa §i componente din sfera
audiovizualului, este cel referitor la industria creativd. Termenul respectiv are in vedere un
concept relativ nou ce acopera diverse domenii ca designul, pictura/ artele vizuale, web - ul si
noile tehnologii de comunicare, publicitatea, teatrul, filmul, muzica, radio/ TV, arhitectura/
regenerarea urband, sunt acele sectoare ale creatiei gi dezvoltdrii tehnologice ce genereaza
profit si vizibilitate intr-o comunitate §i care regdndesc cultura ca un motor al dezvoltarii
regionale §i nationale'®. Conceptul de industrie creativd a aparut incepand cu anii ‘90, lansat
inifial in Australia, extins in Marea Britanie, dar cunoscand forme particulare in tot
Occidentul european, el combindnd, cum nu se poate mai bine, dimensiunea economica,
turistica, sfera serviciilor cu creativitatea §i comunicarea, insusiri definitorii ale culturalului.
Industriile creative leagd antreprenoriatele de creativitatea de tip artistic, unificdndu-le in
proiecte comune, stimuland investitia in spiritualitate, care se apropie, la randu-i, intr-un mod
original, de nevoile reale ale publicului. Succesul de care s-au bucurat industriile creative a
ficut ca institute de invatimant superior dintre cele mai serioase sd deschida sectii specializate
in care noul concept si fie studiat, orientdnd interesul specialigtilor catre aceasta zona"’.

Fenomenul complex si adesea paradoxal al globalizdrii permite gi, in acelasi timp,
cere, cu necesitate, dezvoltarea ofertei si a consumului de produse si servicii in care este
incorporatd munca intelectuald, efortul creator. Astfel creativitatea devine ,,materia primad” a
unui sector extrem de larg si diversificat de activitati economice, desemnate sub numele
generic de ,,industrii creative”. Bunurile i serviciile realizate de acest sector al economiei, .
denumite produse culturale, sunt produse si consumate in toatd lumea, depésind granitele tarii
de origine si reprezentand, astfel, unul din cele mai importante elemente ale comertului
international. Dezvoltarea industriilor creative este de naturd sd aducd o contributie
importanta la cresterea economicd, a produsului intern brut al tuturor térilor care sesizeaza
potentialul urias de dezvoltare a acestui sector si care isi vor construi strategia de dezvoltare
economicd §i pe aceste coordonate. Dezvoltarea respectivului sector al economiei are
implicatii mult mai profunde, intrucit industriile creative sunt cele prin care se realizeaza si o
serie de drepturi fundamentale ale persoanei, precum libertatea de exprimare, accesul la
cultura, participarea la viata culturald. Industriile creative sunt cele care determind nu numai
dezvoltarea creativititii, parte esentiald si deseori subestimatid a avutiei nationale, ci si
stopeaza sau cel putin reduc acel nefast fenomen, care este exodul de talente si de capacitate
creativa.

Trebuie constientizat faptul ca sdricirea ofertei culturale autohtone este de naturd s
determine o pierdere graduald a identitatii culturale, transformand tara care nu produce oferta
cultural3, ci numai consuma oferta altora, intr-un factor pasiv, care nu participa la schimbul
mondial de valori. Politicile publice in domeniul culturii, si cu precidere cele care vizeaza
industriile creative - industria cinematografica, industria editoriald, industria fonogramelor
s.a.- au un rol esential in dezvoltarea durabila a tarii. Strategiile de dezvoltare a industriilor
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