دور وسائل الاتصال في الترويج لقطاعات الأعمال الاردنية
الدكتورة شيرين الحمداني العواملة

ورقة عمل مقدمة
للمؤتمر الاقتصادي الأول

"الاقتصاد الأردني في عالم متغير"
السبت 19/ نيسان/2014

أصبح نشاط وسائل الإعلام عموماً، والمرئية والمسموعة خصوصاً، يشترط تطبيق القواعد الصناعية بشكل واضح: الاستثمارات الضخمة في وسائل الإنتاج والبث والاستقبال، وتقسيم العمل التقني والفني المتقدم، واستخدام طرق إنتاج التي يغلب عليها عنصر رأس المال، واعتماد أحدث التقنيات الدقيقة، يتطلب ذلك كله سوقاً واسعة وطلباً نشيطا متجددا يسمح بجلب الاستثمارات وتطوير الإبداع الثقافي والإنتاج الفكري والإعلامي القادر على المنافسة. منطق السوق فقد سمح بتكييف المنتجات وتنويعها طبقا للاحتياجات الحقيقية والمتجددة للمجتمع. فتصنيع وسائل الإعلام عموما سمح بتطوير القدرات الإنتاجية التي تضمن بدورها مرونة العرض اللازمة لمواجهة الطلب المتزايد كميا، والمتجدد والمتنوع نوعيا. 

تنطلق إشكالية هذا البحث من ملاحظة مفادها أن اصطباغ نشاط وسائل الإعلام بصبغة صناعية متزايدة، رافقة تطور تكنولوجي عارم واتساع في رقعة السوق وانفتاحها مما زاد تعقدها وحركيتها على المستوى العالمي وهو مافرض إعادة النظر في النظام الاقتصادي لوسائل الإعلام المرئية المسموعة في البلدان الصناعية نفسها كذلك في كثير من البلدان النامية. 
تأتي هذه الدراسة الوقوف على هذه البنية الاقتصادية وفهم آلياتها وكيفية تفاعلها في ظل الشروط الناشئة من انفتاح السوق واتساع الطلب وتنوعه وبروز منافسة قوية على المستوى الدولي وتأثير ذلك على علاقات الهيمنة الثقافية دوليّا. ذلك أن تصنيع الثقافة والاتصال من جهة، ومنطق السوق من جهة أخرى، قد فرضا واقعا جديدا في الممارسة الإعلامية عبر العالم، أصبح يؤثر على زوايا النظر إلى مجال الإعلام والثقافة برمته، ولذلك لابد من الانتقال من المفاهيم الاقتصادية المجردة (النظرية الاقتصادية، مفهوم المنتج، مفهوم السوق) إلى المفاهيم الخاصة بمجال وسائل الإعلام عموما، فهو بحث في خصوصية هذه المنتجات وخصوصية أسواقها وقواعد إنتاجها وتداولها واستهلاكها من ناحية، منتجات وسلعا تتداول طبقا لقواعد السوق التي تحكم تداول منتجات القطاعات الأخرى. ونطمح إلى الوقوف على السمات العامة لاقتصاد وسائل الإعلام المرئية المسموعة. وسيتم التركيز على سوق وسائل الإعلام المرئية المسموعة وكيفيات تنظيمهما والسوق الأولية (المشاهدون) والسوق الثانوية (المعلنون) وعوامل العرض واحتمالات الطلب وتقديراته والعوامل المؤثرة فيه وتأثير السوق الدولية. 
المبحث الأول: الوضع المعرفي للإعلام في النظرية الاقتصادية وتطوره:

كان انعدام المعطيات الخاصة بوسائل الإعلام وراء إحجام الاقتصاديين عن البحث في هذا المجال، كما أن الطابع اللامادي لمنتجات وسائل الإعلام، وصعوبة تحديد أسواقها، وتعقّد العلاقة بين سعرها في السوق وتكلفة إنتاجها وتداخل أشكال التمويل، يجعل نشاطها من قبيل الأنشطة غير المنظورة التي يتعذر إخضاعها للقياس الكمي.  غير أن ذلك الإعلام الذي كان "موردا غير قابل للإدراك، أصبح موردا طيّعا، يمكن جمعه، ثم تحويله وتخزينه وإعادة إنتاجه، ويتجلى في أشكال عديدة. فهو في نفس الوقت عامل من عوامل الإنتاج ومنتج استهلاكي، ومتغيرة اقتصادية" في وضع اقتصادي جديد تماما، لم تعد الأنشطة الرئيسية فيه إنتاج الأشياء المادية فقط، فالمتعاملين في السوق (منتجين كانوا أو مستهلكين) يبنون قراراتهم المختلفة على أساس ما لديهم من معلومات يوفرها أساسا نظام الأسعار. فالأسعار هي المؤشر الرئيسي في هذا التحليل، وهي بمثابة إشارات (Sign) يتلقاها الفرد، منتجا كان أو مستهلكا، فيدرك حالة السوق. 

يفرّق دانيال بيل بين المعرفة والإعلام "فالمعرفة مجموعة منظمة من الملفوظات والأفكار تقّدم حكما مبرهنا أو حصيلة أما الإعلام فهو تسجيل المعطيات واختيارها ومعالجتها باعتبارها قاعدة مشتركة لكل المبادلات الاجتماعية. وتتميز المعرفة والإعلام بخاصيتين مهتمين هما: عدم القابلية للتملك وعدم القابلية للانقسام. 

بدأت الدراسات الاقتصادية لوسائل الإعلام في الستينات من القرن العشرين وأصبحت منتظمة في السبعينات بصدور عدة مؤلفات مهمة، وعرفت ازدهارا منذ الثمانينات من القرن العشرين، حيث تأسست أقسام في الجامعات الأمريكية والأوروبية وعبر العالم، وبرزت مؤسسات دولية أخذت على عاتقها متابعة تطورات اقتصاد وسائل الإعلام المتسارعة خلال تلك العشرية. ويقّر معظم الباحثين في مجال اقتصاد وسائل الإعلام بضرورة النظر إليها من زاويتن: جزئية وكلية معا ليمكن الوقوف على التفاعلات بين القرارات التي يتّخذها المتعاملون، حيث يصعب عزل التأثير المتبادل بين السياسة العمومية التي تتبعها السلطات العمومية والقرارات الفردية التي يتحتم على المستهلكين الأفراد اتخاضها على المستوى الجزئي(
).
النظرية التقليدية الجديدة قد أولت اهتماما أكبر بالمعلومات وبدورها في الحياة الاقتصادية وذلك ضمن سياق تحليلها ولكنها لم تول نفس العناية لكشف البنية الاقتصادية لوسائل الإعلام وتقدير تطور هذه البنية وتحليل جوانبها الاقتصادية المختلفة. وتوسعت مجالات البحث إلى الجامعات والمؤتمرات العلمية والمجلات المتخصصة ومراكز البحث الدولية مما أغنى البحث وأعطاه أبعاداً نظرية وتطبيقية متعددة الاختصاصات.

يرى بعض الباحثين أنه ينبغي أن تتضافر ثلاثة أصناف من المنطق لكي تنشأ وسيلة إعلام جديدة: المنطق السياسي، وهو العنصر الحاسم المحدد لنشأة وسائل الإعلام في المجتمع الحديث. المنطق الصناعي، وخاصة منه الجانب التقني المرتبط بتطور التقانات الحديثة. المنطق الاقتصادي، وخاصة منه ما يتعلق باتساع رقعة السوق وتوفر الطلب الكافي لتطور وسيلة الإعلام وامتلاكها شرعية السوق.

غير أن هناك خصوصيات يتميز بها الإعلام دون غيره من المنتجات وهي: لا ينجم عن الاستهلاك القيمية الاستعمالية للمعلومات إتلاف لها. فهي تبقى سليمة حتى بعد استعمالها من قبل عدة مستعملين. يحتفظ المنتج بحيازته للمعلومات بعد بيعها رغم القيود التي تفرضها عقود حقوق التأليف أو العقود الأخرى.لا تنطبق نظرية تناقص المنفعة الحدية، إلا قليلا على إنتاج وتوزيع وبث الإعلام، وما يبدو من تضييقات تعترض توزيع الإعلام. أما فيما يخص أسواق وسائل الإعلام حيث إن المنتج الإعلامي يباع عدة مرات عبر مراحل تصنيعه، في عدة أسواق مختلفة هي: سوق الاستهلاك النهائي، وسوق المعلنين، والسوق المالية وسوق التجهيزات وغيرها.

يتعلق الأمر هنا بنوعين من المنتجات: (جهاز التلفزيون، المذياع، الهوائيات ... الخ)، والمنتج الخيالي (البرامج الإذاعية والتلفزيونية، الكتب، إسطووانات والاشتراك في شبكات الكابل ... الخ) وتشهد هذه السوق نمواً مطردا يبدأ في غالب الأمر بشراء الجهاز (التلفزيون مثلا أو محرك أشرطة) يتبعه استهلاك المنتجات الاستهلاكية (البرامج التلفزيونية، الأشرطة).

ولاشك أن احتدام المناقسة على المستوى العالمي، وعلى المستويات الجهوية سيؤدي إلى إمكانية ظهور وسائل إعلام حديثة باستمرار.

لقد قدمت نظرية صناعات وسائل الإعلام المرئية المسموعة منظومة من المفاهيم تسمح بطرح مفصل للمشكلات الاقتصادية المتعلقة بوسائل الإعلام في المجتمع الحديث، وميزت ضمن هذه الصناعات الإعلامية بين ثلاثة أنواع من المنطق، هي منطق النشر ومنطق الصحافة المكتوبة ومنطق البث أو التدفق، وعملت على تحديد الفروق هذه الصناعات.

ينطلق هذا الطرح من فكرة أن ما يحّدد أيّة وسيلة إعلام في المجتمع هو تضافر الجوانب السياسية والصناعية والاقتصادية. ويقدم تفسيراً لنشأة أية وسيلة إعلام وللتحولات التي تطرأ عليها، ويحاول تفسير جوانب التطور أو القصور في وسائل الإعلام.
المبحث الثاني: الطلب على وسائل الإعلام المرئية المسموعة

يمّثل الطلب على وسائل الإعلام أحد الأسس المهمة التي يقوم عليها اقتصاد وسائل الإعلام، ويمكن التفريق بين نوعين من الطلب: الأولي على وسائل الإعلام المرئية المسموعة، ويمّثله طلب جمهور المشاهدين. والطلب الثانوي الذي يمّثله طلب المعلنين على المساحات الإعلانية أثناء بث البرامج الموجهة إلى الجمهور.

فالإقبال على وسائل الإعلام ظاهرة اقتصادية مهمة رافقت تعاظم أهمية وسائل الإعلام في العالم المعاصر. يقصد بالطلب على وسائل الإعلام إقبال الجمهور والفاعلين الاجتماعيين على استهلاك وسائل الإعلام عموماً. ويختلف هذا الطلب باختلاف الطالبين وأهدافهم ومقصدهم، فهناك طلب الجمهور العام على البرامج التلفزيونية والمسمى المشاهدة وهو الطلب الأولي، ويترتب على هذا المشاهدة طلب على المساحات الإعلانية، ويسمى الطلب الثانوي.

فالطلب الأولي (طلب الجمهور) يمّثل إقبال الناس على وسيلة إعلام معّينة، أما الطلب الثانوي (طلب المعلنين) فيمّثل إقبال المؤسسات الاقتصادية على وسيلة إعلام جماهيرية معّينة من أجل ترويج بضاعتها لدى جمهور وسيلة الإعلام تلك. ويتحكم في هذا الطلب مجموعة من العوامل الاجتماعية والاقتصادية والثقافية.
العوامل المؤثرة في الطلب الأولي على وسائل الإعلام المرئية المسموعة:
أولاً: الدخل ومستوى المعيشة: يجمع الباحثون على أن للدخل تأثيرا مهما في الطلب على وسائل الإعلام المرئية المسموعة المتمثل في الإقبال على مشاهدة التلفزيون. وذلك لأن المشاهدة تتطلب حدا معّينا من الدخل يكفي على الأقل لشراء تجهيزات الاستقبال ودفع الاشتراك أو الإتاوة الخاصة بامتلاكها، حسب البلدان المختلفة ونظمها التلفزيونية المتنوعة. فارتفاع مستوى المعيشة يؤدي إلى امتلاك أكثر من جهاز للاستقبال في المنزل، فينتقل مستوى التجهيز من جهاز واحد في كل بيت إلى جهاز واحد في كل غرفة وبالتالي يقود إلى تغّير نوعي في الطلب الأولي.

كما أن ارتفاع الدخل يؤدي إلى تنويع عرض وسائل الإعلام المرئية المسموعة عن طريق اقتناء تجهيزات استقبال أكثر ملاءمة أو اقتناء تجهيزات تسمح باستهلاك بديل، مثل تجهيزات الموسيقى أو ألعاب الفيديو وكل تنويع للاستهلاك الثقافي يتأثر بتغير الدخل وبتغير أوقات الفراغ.
ثانياً: العامل الاجتماعي: ففي مستويات الدخل الدنيا تنعدم أوقات الفراغ فلا يكون ممكنا الإقبال على المشاهدة إلا في الحدود الدنيا. ولكن إذا ارتفع الدخل وتحّسن مستوى المعيشة بامتلاك البيت والتجهزيات الكافية أمكن الإقبال على مشاهدة التلفزيون. ويتزايد هذا الإقبال ما دام مستوى الدخل لا يسمح بأشكال أخرى من التسلية أكثر تكلفة، مثل السفر والسياحة وارتياد أماكن التسلية الخاصة بالفئات الثرية من المجتمع. ولذلك يظل التلفزيون وسيلة مفضلة للفئات الوسطى والفئات الفقيرة في حدود معّينة، ويمكن النظر إلى هذه الفئات من زوايا أخرى مثل الجنس والسن والمستوى الثقافي.

فمن حيث الجنس يعتبر التلفزيون عموماً وسيلة مفضلة لقضاء أوقات فراغ النساء، ومن حيث السن يعتبر تسلية مفضلة للأطفال والشباب، وأما من حيث المستوى الثقافي، فيعتبر وسيلة إعلام وترفيه ومصدر ثقافة للفئات ذات مستوى التعليم المتوسط.
ثالثاً: العامل الثقافي: تمّثل وسائل الإعلام المرئية المسموعة وسيلة تسلية وترفيه مفضلة للفئات متوسطة التعليم والثقافة، على عكس الصحافة المكتوبة التي تقبل عليها فئات يكون مستواها التعليمي أعلى. فالتلفزيون يعتبر وسيلة تسلية جذابة وقليلة التكلفة في متناول السواد الأعظم من الناس، ومن هنا شعبيتها الكبيرة، على عكس الصحافة المكتوبة التي تتجه أكثر إلى نخبة متعلمة ذات تقاليد مرتبطة بالقراءة والمطالعة.
رابعاً: العامل السياسي: تمّثل وسائل الإعلام المرئية المسموعة وسيلة إعلام مفضلة من حيث الخبر وتوفر الصور عن الأحداث اليومية الاجتماعية والسياسية والثقافية والاجتماعية، فارتفاع مستوى الدخل مع انخفاض مستوى التعليم، وانخفاض الرغبة في المشاركة في الشأن العام يمكن أن يؤدي إلى نتيجة تختلف عن تلك المتوقعة من ارتفاع مستوى الدخل وانخفاض مستوى التعليم، مع الرغبة في المشاركة في الحياة العامة.

يمكن قياس الطلب على وسائل الإعلام المرئية المسموعة أو تقديره. ويجري قياس المشاهدة بأدوات معروفة في الأسواق القائمة على التنافس، كما يمكن تقدير الطلب الأولي عن طريق انتشار أجهزة استقبال التلفزيون وعن طريق الاشتراك في القنوات الفضائية والتلفزيون السلكي وعن طريق الدراسات والتحقيقات وسبر الآراء.
أما الطلب الثانوي على وسائل الإعلام المرئية المسموعة (طلب المعلنين):

يتوقف نمو الإعلانات على مستوى النمو الاقتصادي وطبيعة السوق، فيزداد اللجوء إلى الإعلانات في حالة الرواج الاقتصادي كما تتوقف على وجود منافسة في سوق السلع والخدمات بين المؤسسات الاقتصادية وبقدر ما تتعاظم المنافسة في سوق معينة تزداد الإعلانات ويزداد تأثير الاقتصاد على وسائل الإعلام. وفيما يتعلق بحجم الإعلانات وتوزيعها الجغرافي: فقد بلغ حجم الاستثمار في الإعلانات سنة 2005 في العالم 403.98 مليار دولار، كان نصيب أمريكا الشمالية منها 174.55 مليار دولار، تليها أوروبا بـ 107.94 مليار دولار وآسيا والمحيط الهادي بـ 83.65 مليار دولار وإفريقيا والشرق الأوسط بـ 20.76 مليار دولار، أما أمريكا اللاتينية فبلغ نصيبها 17.08 مليار دولار.
تطور سوق الإعلانات العالمية حسب المناطق الجغرافية 2005 و2007
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يلاحظ أن نمو السوق في الاقتصاديات الناشئة (الصين وروسيا والبرازيل والخليج العربي) أعلى منه في البلدان المتطورة، وهو ما يبين تأثير النمو الاقتصادي إيجابا على سوق الإعلانات.

وفي دراسة اصدرتها هيئة مختصة سنة 2006 حول السوق العالمية للإعلانات تميزت السوق العالمية للإعلانات بنمو معتبر من حيث الحجم وباستمرار التوزيع المختل لسوق الإعلانات عبر العالم (9 بلدان تستحوذ على إكثر من 75% من سوق الإعلانات). وضمن هذه المجموعة تستحوذ الولايات المتحدة الأمريكية على أكثر من نصف السوق:
نصيب البلدان من سوق الإعلان خلال العام 2006
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أما القطاعات المعلنة: فتأتي على رأس القطاعات المعلنة تلك التي تتمّيز بوضعية تنافسية تفرض على المنتجين اللجوء إلى استعمال وسائل الإعلام الجماهيرية من أجل الوصول إلى المستهلكين النهائيين
ويعمد المعلنون إلى استعمال وسائل الإعلام الجماهيرية في الحالات العادية، لإعلام الجمهور بوجود السلعة أو لبناء صورة للمنتج، وفيما يلي بعض الأرقام عن القطاعات المعلنة في التلفزيون بفرنسا خلال سنوات مختلفة:
الاستثمار الإعلاني في وسائل الإعلام بفرنسا حسب القطاعات الاقتصادية خلال سنة 2004
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تطور الاستثمار الإعلاني في وسائل الإعلام بفرنسا حسب القطاعات الاقتصادية 
خلال الفترة يناير /أبريل 2006 – يناير /أبريل 2007
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توزيع الموارد الإعلانية بين وسائل الإعلام والإعلان الخارجي للعام 2006/ فرنسا
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أما عن توزيع الإعلانات بين وسائل الإعلام نفسها: فقد بيّن تحقيق شمل 60 بلدا أن التلفزيون ظل يحتل الصدارة في سوق الإعلانات بأكثر من 37.3% في حين شهد نصيب الصحافة المكتوبة والإذاعة والمجلات المنوعة تراجعا طفيفا، يقابله تنامي الإعلان عبر شبكة الأنترنت الذي تطور من 4.1% سنة 2005 إلى 4.5% سنة 2006. ويتوقع التقرير أن يتأكد هذا الاتجاه خلال السنوات القادمة.
تطور توزيع الإعلانات على وسائط الإعلام في العالم
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وبرزت في الأخير اتجاهات جديد ة تتمثل في وجود بلدان نامية قادرة على المنافسة في سوق الإعلانات كما في سوق التلفزيون، ووسائط جديدة تتمثل في الإنترنت والتكنولوجيات الجديدة وهي نفسها إحدى القطاعات المعلنة في وسائل الإعلام المرئية المسموعة.
المبحث الثالث: عرض وسائل الإعلام المرئية المسموعة: 

يتجه عرض وسائل الإعلام المرئية المسموعة نحو التنوع والتجدد تحت تأثير ثلاثة عوامل: عامل التكلفة. عامل الطلب الأولي. عامل الطلب الثانوي.
ففيما يتعلق بتكلفة وسائل الإعلام المرئية المسموعة فإنها تتميز بارتفاع تكلفة النموذج الأصلي ولا سيما ما تعّلق منها بالمكافآت، وفي نفس الوقت غياب التكلفة الحدية للوحدات الواحدة من المنتج، ذلك أن كل وحدة من المنتج هي منتج مختلف متميز قائم بذاته.

أما فيما يتعلق بالطلب الأولي على وسائل الإعلام المرئية المسموعة فإنه يتمّيز بالتنوع، مما يقتضي تكييف عرض المنتجات المرئية المسموعة مع الطلب، تحت ضغط المنافسة المحتدمة في السوق الأولية من أجل رفع حصة القناة أو المحطة من سوق المشاهدين، وصولاً إلى اقتسام السوق الثانوية ورفع الحصة من الموارد الإعلانية.

البرامج المعروضة والبرامج المشاهدة في فرنسا سنة 2005
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فالوقوف على خصوصية المنتجات المرئية المسموعة ثمّ خصوصيتها المرتبطة بالتكلفة يمكننا أن نلاحظ أنها تنقسم إلى فئتين من المنتجات: الفنية والصناعية، فكل منتج هو عبارة عن عمل فني متميز له طابعه الخاص ومميزاته الذاتية التي تجعله يختلف عن بقية المنتجات الأخرى وذلك ما يبرز القيام بإنتاجه. وهي تخضع لقواعد حماية حقوق التأليف على غرار المنتجات الفنية. وأقرب المنتجات الفنية إليها هي الأفلام السينمائية.


أما من حيث انتماؤها إلى المنتجات الصناعية فأهم ميزة لها أن المنتج هو في حد ذاته نموذج أصلي وحيد ذو تكلفة عالية جدا ويتم استنساخه بتكلفة بسيطة جدا. ويمكن تلخيص أهم سمات الصناعية بكونها منتجات نمطية، تخضع لتقنيات إنتاج متقدمة جدا كثيفة رأس المال وكثيفة العمل المؤهل والفني الإبداعي.


تتميّز تكلفة إنتاج المواد المرئية والمسموعة ببنية خاصة، كما تتميز ببعض السمات الاقتصادية التي تميزها عن المنتجات الصناعية العادية، وهذه السمات هي: ارتفاع العمل الذهني، ارتفاع تكلفة النموذج الأصلي، انعدام التكلفة الحدية.
بنية تكاليف الإنتاج المرئي والمسموع في فرنسا سنة 2004 بالدولار أمريكي
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ACNC (2005). Donnees moyennes obtenues sur I'ensemble de la production audiovisuelle francaise : yaall
Les couts de production des ceuvres audiovisuelles dans les pays en developpement, Emmanuel Cocq, Unesco, Paris, 2007, p. 45.: gar o)l





فمن حيث بنية التكلفة يمكن أن نلاحظ تكلفة المستخدمين والتمثيل والأعباء الاجتماعية، بالإضافة إلى الحقوق الفنية التي تتعلق بالمبدعين أيضاً. فمجموعة هذه البنود تتجاوز 50% من مجموع تكلفة الإنتاج السينمائي وتصل إلى 62% فيما يتعلق بالأفلام التلفزيونية، ولكنها تقل عن 40% بالنسبة إلى المنوعات.


ومن حيث تكلفة الدقيقة الواحدة من الإنتاج المرئي والمسموع في فرنسا، كلّفت الأفلام التلفزيونية الخالية 14.454 يورو للدقيقة سنة 2004، في حين كلّفت الحصص التنشيطية 9.808 يورو للدقيقة. 
المبحث الرابع: مرحلة الهيمنة الأمريكية على السوق الدولية

خلال فترة الستينات والسبعينات من القرن العشرين كان واقع السوق الدولية يتمّيز بسيطرة التدفقات الإعلامية الأمريكية عبر العالم. ويظهر ذلك من خلال دراسة حصة البرامج الأمريكية في البرامج المستوردة في مختلف البلدان من مناطق العالم المختلفة.

وتمّثل البرامج المستوردة من الولايات المتحدة الأمريكية 44% من مجموع البرامج المستوردة من قبل بلدان أوروبا الغربيّة أثناء السبعينات. ونلاحظ أن حصة المملكة المتحدة أيضاً معتبرة تتجاوز حصة فرنسا وألمانيا مجتمعتين.
أهم مصادر البرامج المستوردة في أوروبا الغربية
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La circulation internationale des emissions de television, S/d de Tapio Varic, Unesco, Paris, France, 1986, p. 26.:




أهم مصادر البرامج المستوردة في أمريكا اللاتينية
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أما المجموعة الثالثة من البلدان التي كانت تعرف بأوروبا الشرقية والتي كانت خاضعة للتأثير الثقافي والإيديولوجي للاتحاد السوفييتي سابقاً، فكانت تشكّل فضاء مغلقا أمام البرامج الأمريكية التي كانت تأتي في المرتبة الخامسة بعد الاتحاد السوفياتي وألمانيا الاتحادية وفرنسا والمملكة المتحدة.

ويلاحظ هنا وجود بلدان أخرى تتمثل خاصة في البلدان التي يتم فيها إنتاج مشترك ضمن اتفاقيات التعاون الثقافي والعلمي مع البلدان المختلفة.
أهم مصادر البرامج المستوردة في أوروبا الشرقية سابقا
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وتمّثل البلدان العربية مجموعة متجانسة من حيث بنية الثقافة والمجتمع والسوق، لكن ضعف الإنتاج الثقافي ووهن الروابط الثقافية بين بلدان المنطقة فسح المجال للمنتجين الأجانب ليستحوذوا على حصة معتبرة من واردات البرامج التلفزيونية.

وهكذا تحتل الولايات المتحدة حصة الثلث من مجموعة البرامج المستوردة من قبل البلدان العربية، تليها فرنسا بـ13% وتأتي حصة أول بلد عربي بـ 10% في المرتبة الثالثة.
أهم مصادر البرامج المستوردة في الوطن العربي
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ومنذ السبعينات، ظهر فعلا منتجون جدد على الساحة الدولية أصبحت منتجاتهم تغزو تلفزيونات العالم ومنهم المكسيك والبرازيل ومصر وهونج كونج واليابان. وقد أشار أحد الباحثين إلى تغّير في التدفقات الإعلامية سنة 1984 بظهور تدفقات جهوية، خاصة ضمن إطار بلدان أمريكا اللاتينية والبلدان العربية. وتعددت أقطاب التصدير (1994-2002) تشير إحصائيات اليونسكو إلى أن حجم الصادرات الدولية من السلع الثقافية قد انتقل من 36.222.5 مليون دولار، منها 1.590.4 مليون دولار مواد سمعية بصرية سنة 1994 إلى 54.666.4 مليون دولار، منها 7.216.4 ميلون دولار مواد سمعية بصرية سنة 2002.

ونلاحظ هنا ارتفاعا معتبرا في الصادرات من المواد المرئية المسموعة، فقد تضاعفت 3.53 مرات خلال ثماني سنوات، في حين تزايد مجموع الصادرات من المواد الثقافية بالثلث فقط.

ولم يقتصر ارتفاع الصادرات من المواد المرئية المسموعة على القيمة المطلقة بل تغّير وزن الصادرات من المواد المرئية المسموعة ضمن بنية الصادرات، فارتفعت من 4.39% من مجموع الصادرات الثقافية سنة 1994 إلى 13.20% سنة 2002.

أما عن حصة المناطق المختلفة من الصادرات من المواد المرئية المسموعة، فيتضح بروز أقطاب جديدة تتمثل في آسيا (38% من الصادرات) وأوروبا (37.5% من الصادرات) وتراجع القطب الأمريكي (24.4%).

لقد مّر تدويل سوق وسائل الإعلام المرئية المسموعة بمرحلة الهيمنة الأمريكية في مرحلة أولى تميزت بضعف الصناعات الإعلامية في أوروبا والعالم، مما ترتب عليه زيادة الطلب على المنتجات الإعلامية الأمريكية، وسمحت التحولات التنظيمية والاقتصادية التي جرت في أوروبا خاصة بتوسع السوق الأوروبية من جهة وببروز مصّدرين جدد تمكنوا من دخول السوق الدولية والمساهمة في زيادة التدفقات الإعلامية عبر العالم. غير أن الواردات من المواد الإعلامية المرئية المسموعة ما زالت تعرف تمركز شديدا في البلدان ذات الدخل المرتفع، مما ينبئ باستمرار هيمنة المنتجين في الأسواق القادرة على ضمان تمويل هذه الصناعة الإعلامية التي تتطور باطراد.
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