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Retelele de socializare

au un potential destul de mare de exprimare §i comunicare.
Legiturile de pe Facebook sunt mai superficiale decét pe
Odnoklassniki, fiind posibild chiar si prietenia dintre sef §i sub-
alterni, pentru cd acest site sustine colaboririle i stimuleaza
socializarea la diferite niveluri.

Moldovenii opteazi pentru fiecare din cele doua retele de
socializare in functie de necesitétile pe care le resimt. Popu-
laritatea site-ului Odnoklassniki a crescut datorita capacitatii
de a satisface curiozitatea multora. Utilizatorii isi faceau profil
pentru ca sa vadé ce mai face vecinul, prietenii, fostii colegi,
rudele aflate peste hotare etc. In plus, site-ul le-a oferit posibili-
tatea si comunice. In acelasi timp, Facebook creeazi un mediu
propice pentru socializare, expunerea opiniilor, contribuie la
promovarea ideilor si capacitatilor intelectuale, acorddnd mai
putind atentie aspectului fizic sau nivelului de trai al utilizato-
rilor decat in cazul Odnoklassniki. Totodata, pentru promova-
rea profesionald, nu trebuie sa ignoram reteaua rusa. Acolo isi
petrec timpul un milion de utilizatori din Moldova, pe cind pe

Facebook — doar doud sute de mii.

Retelele de socializare din Moldova nu sunt exploatate,
deocamdata, la capacitatea lor maxima. Existd momente care
pot fi calificate ca actiuni de promovare personald, dar majori-
tatea utilizatorilor vad in aceste site-uri doar mijloace de pla-
sare a publicititii. Aceasta este, la moment, cea mai solicitata si
vizibild forma de a promova persoane, companii sau produse.

Ca domeniu de cercetare, retelele de socializare reprezinta,

in opinia noastra, un spatiu atat de observare a comporta-
mentului uman, din punct de vedere psihologic, cat si opor-
tunitate pentru dezvoltarea de mai departe a tehnologiilor
informationale, a mass-mediei, comunicarii, marketingului,
filosofiei, sociologiei. Prezentul studiu reprezintd doar in-
ceputul unei cercetdri, care ar putea continua prin abordarea
comunicdrii politice in campaniile electorale i in afara lor, a
comunicdrii institutionale sau a unei cercetiri despre market-
ing si tehnicile publicitare eficiente.

Tatiana CASTRASAN

Laureati ai Galei premiilor
Zece jurnalisti ai anului,
editia a XVII-a. Chiginau,
15 decembrie 2011.
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Presa ca afacere

Afacerea Logos-Press:

in noiembrie curent, saptamanalul oamenilor de afaceri
Ekonomiceskoie obozrenie Logos-Press a implinit 21 de ani.
Logos-Press este una dintre primele publicatii private din
Moldova, fiind totodata pionierul unei directii noi in jurnalismul
autohton - presa specializati, destinata oamenilor de afaceri.

In conditiile economiei de piatd emergente, acesta a fost un pas
foarte important si necesar. In primii ani ai statalitatii
moldovenesti, Logos-Press a actionat ca un mesager al ideilor si
solutiilor economice noi. Ziarul i-a ajutat pe functionari i pe
oamenii de afaceri sd cunoascd noile realitati si tendinte din
domeniul economiei i chiar sd insugeascd termenii economici
noi. In primii ani de activitate, ziarul participa activ la analiza
legislatiei, dezvoltarea unui nou cadru regulator in economie,
oferind explicatii ale mecanismelor de piatd. In scurt timp,
Logos-Press a devenit ,,cartea de capatai” a tuturor oamenilor
de afaceri respectabili, a conducatorilor de intreprinderi, a
contabililor si functionarilor. Anume atunci apare sloganul
destul de ambitios, dar care reflecta cu exactitate realitatea
acelor vremuri: ,,Suntem cititi, contim!”

De-a lungul timpului, de cand existd Logos-Press, multi analisti
si experti s-au intrebat: Care este totusi secretul succesului si
popularitatii acestei publicatii? Care sunt mobilele ce atrag
atentia cititorilor si respectul oamenilor de afaceri din Mol-
dova, mai bine de doudzeci de ani?

Réspunsul pare sa fie unul simplu si evident. Democratizarea si
libertatea de exprimare au contribuit la aparitia numeroaselor
institutii mass-media. Multe dintre ele se declara ,,indepen-
dente”, dar, in realitate, pe piata noastra, existd putine institutii
mass-media care nu depind din punct de vedere financiar si
politic, care sunt cu adevarat impartiale si netendentioase,
printre acestea numarandu-se, cu sigurantd, Ekonomiceskoie
obozrenie Logos-Press. Principalele trasaturi caracteristice ale
publicatiei, care au constituit cheia cresterii autoritatii acesteia,
sunt impartialitatea in reflectarea celor mai actuale probleme
ale tarii si distantarea evidenta de toate grupurile politice si
structurile puterii.

Intrebati orice jurnalist, redactor sau editor daci doreste sa fie
totalmente independent si sd serveasca doar intereselor
profesionale, si nu intereselor altcuiva. Raspunsul va fi, cu
sigurantd, unul afirmativ. Ulterior insa veti auzi, in mod
obligatoriu, ceva de genul: ,,In Republica Moldova este ireal s
fie aga”. Urmand o serie de argumente bine cunoscute: piata de
publicitate nu este dezvoltatd, populatia este sdraca si nu are
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antreprenoriat fortat

chef si citeascd, odata cu dezvoltarea televiziunii i a internetu-
lui, ziarelor le vine greu sa concureze pentru a cdstiga interesul
cititorului si sd majoreze tirajul etc.

In mare parte, aceste afirmatii sunt adevirate. Desi, daci doriti,
puteti gasi o multime de contra argumente pentru cele
enuntate anterior. Potrivit celor mai prudente estimdri, anual,
piata de publicitate din Moldova inregistreazd aproximativ
30-40 de milioane de euro. Nu este prea mult, dar suficient
pentru a acoperi din aceasta sursa cheltuielile financiare ale
unei duzini de ziare de calitate, si acelasi numar de posturi de
televiziune si radio. Acelasi lucru se refera si la celelalte
argumente ce tin de ,,conditiile din Moldova”

In acest context, abordarea corecti este similara celei din
bine-cunoscuta dilema: Ce a fost mai int4i? Oul sau gdina?
Pentru inceput, totusi trebuie sa-i oferiti cititorului un produs
bun, util si interesant, si doar apoi sd-i solicitati atentia. La fel
ca si banii de la furnizorii de publicitate. La noi insé, deseori,
angajarile, tangentele cu presa de bulevard si jurnalismul de
senzatii sunt justificate prin lipsa banilor si dorinta de a atrage
atentia publicului. Iar cititorii nu se prind usor in aceasta plasa.

Pozitionarea corecta a Logos-Press, ca furnizor independent si
impartial de informatii, a constituit baza prosperitatii eco-
nomice a ziarului. Cititorii §i furnizorii de publicitate au
inceput sd aiba incredere in aceastd publicatie, in pofida
faptului cd pe parcursul primilor ani, ziarul era editat, practic,
gratie entuziasmului unor oameni uniti in jurul aceleiasi idei.
Ei au lucrat timp indelungat pentru a céstiga credibilitatea si
renumele, asteptdnd cuminti momentul crucial, caind numele
va lucra pentru ei.

Conceptual, secretul succesului modelului de afaceri Logos-
Press este unul simplu si coerent: alegerea corectd a ,,nigei
informationale”, lucrul migélos pentru a castiga increderea
cititorilor, bazat pe profesionalismul si obiectivitatea materi-
alelor, selectarea si formarea personalului capabil s prezinte
cititorilor cele mai dificile fenomene economice intr-un mod
interesant si accesibil. Pentru fiecare dintre aceste componente,
am putea scrie un articol separat sau chiar o tezd de doctor

- cum se alege corect o nisa, ce trebuie sa se ia in considerare,
prin ce metode si cum se castiga increderea cititorilor, cum se
lucreaza cu personalul etc.

Insd nu o vom face - fiecare publicatie isi alege propriul drum
spre piati si isi are propriile retete ale succesului. In schimb,
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vom incerca sd explicim in detalii caracteristicile distinctive si
specificul activitatii ziarului Logos-Press, care au determinat, in
mare masurd, succesul acestui model de afaceri.

Specializarea ingusta, ca publicatie economica saptamanala.
Pozitionarea ziarului pe acest segment al pietei este un avantaj,
dar si presupune, in acelasi timp, un anumit factor de risc.
Avantajele se datoreaza faptului ca Logos-Press, de la bun
inceput, si-a definit potentialii cititori i le ofera exact
informatiile de care au nevoie. Acestia sunt cei mai progresivi
reprezentanti ai comunitatii de afaceri, conducatori de
intreprinderi, contabili, functionari publici. In plus, formatul
unei editii séptamanale garanteazi o abordare profunda si
detaliatd a problemelor actuale ale economiei Moldovei,
precum si efectuarea analizei fenomenelor care se produc. Cu
regret, in majoritatea ziarelor din Republica Moldova,
reflectarea problemelor economice se limiteazd doar la
informatii statistice si stiri pe scurt. Jurnalismul analitic, in
general, si analiza economicd, in special, sunt domenii care
abia au inceput sa se dezvolte pe piata mass-mediei autohtone.
Prin urmare, Logos-Press a fost mult timp aproape singurul
furnizor de informatii analitice privind problemele economice,
fapt care a contribuit la mentinerea cercului de cititori.

in acelasi timp, cititorul mediu nu simte necesitatea de a citi
zilnic Ekonomiceskoie obozrenie, ceea ce reduce potentialul de
crestere a tirajului si, respectiv, posibilitatea de majorare a veni-
turilor. Acesta este un factor de risc pentru publicatie.

O alta trdsaturd specificd a saptaménalului Logos-Press este
activitatea creativa a jurnalistilor si specificul organizarii
lucrului redactiei. Politica editoriald a majoritatii ziarelor
social-politice din Republica Moldova (de altfel, ca si a
mass-mediei electronice) este bazatd pe principiul evenimentu-
lui produs. Aceste publicatii sunt completate in proportie de
70-80% cu stiri si reportaje de la diverse conferinte de presd,
seminare, reuniuni, declaratiile publice ale oficialilor sau
liderilor de partid etc. Totodatd, de multe ori, jurnalistii
actioneaza in calitate de ,,oameni orchestrd” si scriu, in functie
de circumstantele specifice si distributia interna a
“activititilor”, conform unui algoritm aleatoriu, despre politica,
economie sau despre orice altceva.

Logos-Press, in acest context, se caracterizeaza printr-o
abordare totalmente diferitd. Noi pdstram tematica paginilor,
jurnalistii lucreaza conform unui plan coordonat in prealabil,
iar modificérile sunt admise doar in cazuri exceptionale. De
reguld, evenimentele care se produc nu servesc drept pretext
pentru a scrie un raport detaliat sau a repeta declaratiile ficute,
ci sunt utilizate doar in calitate de informatii pentru analiza
profunda si studiul detaliat al problemelor. Trebuie mentionat
céd doar in ziarul Logos-Press veti gasi pagini tematice perma-
nente: ,,Arta vinificérii’, ,,Piata hartiilor de valoare”, ,,Drep-
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turile consumatorului’, ,,Relatii economice externe” etc., care
sunt prezente in fiecare numadr al editiei, indiferent daca a avut
loc sau nu vreun eveniment in domeniul respectiv pe parcursul
saptamanii.

Acest principiu de organizare a activitatii redactiei permite
jurnaligtilor s fie intotdeauna ,,la curent’, sa cunoasca
subiectul reflectat ca niste profesionisti, s dispuna de surse de
informare permanente si s poatd prezenta diferite opinii. In
plus, ,specializarea” jurnalistilor le permite sa urmareascé
tendintele economice si procesele in dinamicd, sd nu piarda
niciunul din evenimentele mai mult sau mai putin semnifica-
tive din ,,segmentul de activitate” abordat. La fel, cititorii isi
cunosc deja paginile ,,]or’, si sunt siguri ci intotdeauna vor gési
informatiile de care au nevoie. Totodata, pe paginile ziarului
Logos-Press rareori se intampla ca cititorii sd nu géseascd
articolul unui anumit autor, chiar daca acesta este bolnav sau
se afld in deplasare (astazi, dezvoltarea internetului a facilitat
aceastd practicd, dar noi am utilizat-o si acum 10-15 ani). Acest
lucru este deosebit de important, tindnd cont de faptul ci la
fiecare sectiune (rubricd) lucreaza un singur jurnalist.

Un alt aspect insemnat al modelului de afaceri Logos-Press este
prezenta unei anexe speciale (partea II), unde sunt publicate
cele mai importante acte normative i explicatiile acestora.
Pentru oamenii de afaceri, iar uneori §i pentru functionari, este
un lucru foarte important. Avem un numar destul de mare de
abonati, care, anume gratie acestui supliment, riman devotati
ziarului nostru. In ultima perioadi, din cauza crizei ce s-a
produs in 2008, uneori cumulam cele doua parti ale ziarului in
editia de baza, desi aceastd practica mult timp a fost un atribut
al saptdmanalului Ekonomiceskoie obozrenie.

Un alt ,atu” de lunga durati este rubrica ,,Exclusiv Logos-
Press”, unde sunt publicate comentariile privind evenimentele
politice §i economice majore din lume, scrise de oameni de
stiinta cu renume mondial, economisti, politicieni si
functionari ai organizatiilor internationale, printre care laureati
ai Premiului Nobel, sefi de stat si de guvern. Aceste materiale
sunt pregitite in cadrul "Project Syndicate”, la care Ekonomi-
ceskoie obozrenie participa chiar din momentul creirii sale.

Un factor important care contribuie la asigurarea stabilitatii
financiare a publicatiei Logos-Press, cu certitudine, il reprezinta
eforturile de atragere a publicitdtii, aceasta fiind sursa de venit
principald, care garanteaza profitabilitatea editiei si dezvoltarea
acesteia. Respectiv, activitatea respectivd este una dintre
prioritatile politicii editoriale.

Este bine cunoscut faptul ca in ziaristic toate sunt interdepen-
dente. Calitatea si profesionalismul jurnalistilor asigura
cresterea interesului cititorilor §i majorarea tirajului publicatiei.
Aceasta, la randul sdu, are un impact direct asupra atragerii
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atentiei furnizorilor de publicitate. Reputatia saptdméanalului
Logos-Press 1i determina, astazi, pe majoritatea celor mai
importanti furnizori de publicitate si considere de prost gust
absenta lor de pe paginile acestei publicatii. Desi nu are cel mai
mare tiraj din Republica Moldova (acesta este totusi impresio-
nant, pentru un ziar specializat in domeniul afacerilor -
aproximativ zece mii de exemplare), Ekonomiceskoie obozrenie
este atractiv pentru furnizorii de publicitate din cauza publicu-
lui tinta, a cititorilor (oameni de afaceri, directori si contabili ai
intreprinderilor, functionari publici). Un alt motiv al atentiei
sporite din partea furnizorilor de publicitate este faptul ca
publicitatea plasaté pe paginile acestui ziar se bucurd de mai
multd incredere din partea consumatorilor.

In acest context, ar trebui sd remarcam si un factor negativ
prezent pe piata de publicitate din Republica Moldova - po-
litica de dumping din partea mai multor organizatii din
domeniul mass-mediei, precum si neglijarea standardelor
elementare de solidaritate corporativd. Am remarcat deja ca
foarte putine ziare si reviste din tara noastra au fost create si
functioneaza ca o afacere. Dar chiar §i presa de partid, sau ,,de
buzunar’, apartindnd magnatilor si grupurilor financiare,
incearca totusi sd obtina si un venit de sine statator. Avind un
»sponsor’, care le finanteaza in mod regulat, aceste publicatii
deseori percep publicitatea ca pe o ,,afacere secundard”. Fireste,
in asemenea cazuri, pretul pentru plasarea publicitatii nu
conteazd atat de mult - fiind unul conventional, unde ,,toc-
meala” este posibila. Deseori, clientii Logos-Press, dupa ce
citesc lista de preturi pentru plasarea publicitétii, nu-si pot
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ascunde surprinderea: ,,De ce sunteti atat de scumpi? In ziarul
cutare, publicitatea similara costa ..” $i numesc preturi, uneori,
de cinci-gapte ori mai mici decét cele stabilite de Ekonomi-
ceskoie obozrenie.

Desigur, o astfel de practicid de dumping are un impact negativ
puternic asupra intereselor ziarelor care sunt nevoite sa-si
asigure existenta de sine statitor. In acelasi context, ar trebui sa
analizdm si activitatea pe piatd a mai multor ziare de publici-
tate, distribuite gratuit pe la oficiile companiilor comerciale si
cutiile postale ale locuitorilor orasului. Unul dintre avantajele
acestor publicatii este tirajul mare, altul - preturile joase
pentru spatiile publicitare. Este foarte greu sa faci concurenta
acestor ziare de publicitate si preturilor de dumping. Ca
urmare, Ekonomiceskoie obozrenie Logos-Press este mereu in
cautarea noilor solutii avantajoase, capabile sa-i convingd pe
potentialii furnizori de publicitate sa plaseze publicitatea
anume in acest hebdomadar.

Rezumand cele spuse, putem constata ca activitatea publicatiei
Logos-Press nu contine nimic extraordinar. Pur si simplu, de la
bun inceput, ne-am propus sa functiondm conform standarde-
lor general acceptate ale jurnalismului profesionist si ale
afacerilor profitabile. Noi nu vindem ziarul ca pe un produs
oarecare ce contine citeva foi de hartie, ci oferim informatia de
care are nevoie cititorul.

Aceasta este cheia succesului nostru.

Dmitrii CALAC

Mass-media in Republica Moldova
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UTA Gagauz Yeri are nevoie de presa
obiectiva si interesanta

Astazi, in UTA Gagauz Yeri sunt editate zece ziare, sase dintre
acestea fiind editii periodice, iar restul - editii de ocazii, care
apar in functie de situatia politica din regiune. Majoritatea
publicatiilor insa sunt finantate din bugetul public regional. Este
vorba de ziarul regional Vesti Gagauzii, publicatiile raionale
Znamea (Ceadir-Lunga), Panorama (Vulcanesti), si ziarul
municipal Capitala (Comrat). Evident, toate reflectd anume
evenimentele sustinute de cei care le finanteaza, si din perspec-
tiva impusa de ei.

Saptamanalul Vesti Gagauzii, cu un tiraj de aproximativ patru
mii de exemplare, este publicat din 1996. Pana in prezent,
fondatorul hebdomadarului este Adunarea Populard a UTA
Gagauz Yeri. Insusi redactorul-sef al publicatiei, Vladimir
Marinov, recunoagte ca saptaiménalul reflectd mai mult pozitia
Adunirii Populare a Gagauziei si mai putin pe cea a Executivu-
lui Gagauziei, care de multe ori nu impértaseste acelasi punct
de vedere.

O situatie similara se atesta si la ziarul municipal Stolita, care
se angajeaza s reflecte pozitia personald a primarului de
Comrat Nicolai Dudoglo, neglijand opiniile i sugestiile
membrilor consiliului, care au aprobat finantarea acestei
publicatii din bugetul municipal.

Din toate editiile periodice, doar trei sunt considerate ,,pri-
vate”: Ayin Achyk, Edinaia Gagauzia §i Focusi nedeli - ziar
aparut recent in chioscuri si in oficiile postale. Fondatorul
primei publicatii, Liubovi Kasim, este, de asemenea, si
directorul unei statii TV locale. Ziarul Ayin Achyk este publicat
pe patru pagini, in medie, intr-un tiraj de 1 100 de exemplare si
functioneaza de trei ani si jumatate. Acest ziar, in general,
reflectd cele mai importante evenimente din raionul Ceadir-
Lunga, dubleaza subiectele televizate, publica articole de
divertisment si are o pagina de publicitate. Conform
estimarilor jurnalistilor din regiune, Ayin Achyk, in articolele
sale, reuseste partial sd-si mentind obiectivitatea.

Nu am reusit sd aflim cine este fondatorul celui de-al doilea
ziar. Unul dintre jurnalistii care colaboreazd cu aceasta
publicatie ne-a spus: ,De facto, este un organ al miscarii
obstesti, iar de jure, apartine unei SRL”. Dar jurnalistii nu au
putut afla ce institutie este aceasta. De altfel, pentru cititor nu
conteazd cine este fondatorul ziarului, dar este important sa
poatd gasi pe paginile publicatiei informatii interesante. $i
totusi ziarul Edinaia Gagauzia se adreseaza anume cititorilor
politizati. Chiar dacd sunt analizate subiecte sociale sau

culturale, se intrevede si elementul politic. Acest ziar ,,privat”
este departe de a fi obiectiv si-i putin probabil ca ar putea fi
considerat interesant.

La fel, ziarul Focusi nedeli, anterior numit Achyk Gez, nu poate
fi calificat drept publicatie independenta si impartiald. Nici in
cazul acesta nu am reusit sa aflim cine este fondatorul ziarului.
In acelasi timp, toatd lumea stie ci publicatia este
subventionatd de Partidul Comunistilor din Republica
Moldova si, desi reflectd aceleasi evenimente ca si celelalte
publicatii, o face de pe pozitiile reprezentantilor formatiunii
politice respective.

Directorul Oficiului postal din raioanele Comrat si Vulcanesti,
Natalia Gazarean, spune cd deseori, in ziarele din regiune, poti
citi orice, dar nicidecum ceea ce intereseaza populatia locala. O
dovada in acest sens este, in primul rand, nivelul de abonare.
Daci cu doi ani in urma, angajatii oficiului postal inregistrau
abondri ce valorau mai mult de 1 500 000 de lei, acum aceasta
cifra a scizut la jumatate. Publicatiile care erau in voga acum
doi ani - Stolita, Vesti Gagauzii, Edinaia Gagauzia — acum au
mult mai putini abonati, acestia fiind, in mare parte, pensio-
nari sau institutii administrative.

,Uneori pur si simplu deschid aceste trei ziare si vad aceleasi
informatii, doar expuse cu cuvinte diferite §i nu-mi este
interesant s le citesc pe toate trei, cu exceptia cazului cidnd
vreau sa compar stilul jurnalistilor. Ca urmare, a scazut
abonarea la publicatiile locale”, a mentionat Natalia Gazarean.
»Gédgauzia are nevoie de un ziar care ar reflecta nu doar
evenimentele politice din regiune si din republicd, ci si cele de
la sate, evidentiind problemele si viata oamenilor de la tara, a
agricultorilor. Ar trebui sd existe un ziar cu o abordare diferita,
sd fie interesant, cautat si citit’, a conchis Natalia Gazarean.

Dat fiind faptul ca in Gigauzia nu existd o publicatie care le-ar
satisface cu adevarat interesele consumatorilor de media,
populatia preferd presa republicana sau rusd. De exemplu,
existd o cerere stabild la ziarele Komsomolskaia Pravda,
Argumenti i Fakti, Trud si Nezavisimaia Moldova. Un alt motiv
ce a dus la reducerea numarului abonatilor la ziare este
reorientarea cetatenilor de la citirea ziarelor in varianta
printata la cea electronicd. Astfel, de un interes sporit se bucurd
internetul, unde pot fi gésite editiile multor ziare sau alte
informatii de interes public. Populatia preferd acest mijloc de
informare si datorita faptului ca abonamentul lunar la internet
este relativ mai ieftin decat pentru ziare.
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Directorul Centrului pentru Jurnalism Independent (CJI) din
UTA Gagauz Yeri, Stepan Piron, considera ca anume numarul
mare al publicatiilor electronice din Gégauzia este principalul
motiv pentru care in regiune nu exista presa scrisa de interes
local. Din punct de vedere financiar, astdzi este mai profitabil
sa prezinti un eveniment la televiziune, radio sau online, decat
sd-1 publici pe paginile unui ziar, considerd Stepan Piron.
Astfel, multi ziaristi, dupa ce si-au scris articolele, prefera si le
publice in internet, si nu doar pe o singuré pagina web, dar pe
mai multe, la libera lor discretie.

Ziarele locale, finantate de la bugetele locale sau regionale,
publici aproape aceleasi informatii. Acestea sunt subventionate
de stat, dar nu incearcd sa trezeascd interesul cititorilor prin
oferirea informatiilor interesante. Ziarele noastre, in general,
scriu despre activititile autoritatilor locale si regionale, si
nicidecum despre ceea ce ar interesa locuitorii de la sate -
subiecte de interes public. Mai mult ca atat, editiile regionale
preiau multe informatii de pe internet, iar aceasta este cea mai
mare problemd, a spus directorul Centrului pentru Jurnalism
Independent din Gégauzia. Este timpul si fie editat un ziar
care ar servi interesele publicului tintd, in urma studierii
cerintelor populatiei, bazata pe analize i cercetari.

In Gagiuzia, primele incercari de a crea un ziar privat,
independent, au avut loc in 2001. Atunci au fost publicate doud
numere ale ziarului Novdy Vzglead, cu un tiraj de zece mii de
exemplare. Fondatorul ziarului este acum directorul CJI din
UTA Gégauzia, Stepan Piron. El spune cd dupa infiintarea
publicatiei respective si-a dat seama cd nu se poate obtine un
venit din aceasta, fiindca regiunea nu este atat de dezvoltata
incat afacerea cu ziare sd devind profitabild.

»Am realizat cd etapa de avansare §i promovare a ziarului
dureaza prea mult. Dupi calcularea cheltuielilor de publicare a
doud numere, am inteles ci va trebui sd cheltuim anual cel
putin 100 000 de lei pentru a atinge scopul initial. Apoi am
incercat sa obtin sustinerea donatorilor. Le-am explicat ca nu
urmaresc vreun interes comercial. Aveam nevoie cel putin
de-un sprijin partial pe parcursul unui an, pand ziarul isi va
putea rambursa cheltuielile. Nimeni nu mi-a raspuns, iar de
unul singur mi-a fost peste puteri’, a mentionat fondatorul
ziarului Novdy Vzglead, Stepan Piron.

Ulterior, au existat si alte incercéri ale unor persoane care
doreau sa creeze un ziar independent, privat, dar din cauza
unor circumstante de natura financiara si politica, aceste
activitéti au fost stopate. Unele publicatii mai apar doar
ocazional.

Daca vorbim despre publicarea, din proprie initiativa, a unui
ziar care sa nu serveasca interesele politice sau comerciale ale
fondatorului, atunci principala sursa de venit a acestuia este
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publicitatea. De asemenea, valoarea totald a publicatiei
realizate, de reguld, nu rascumpara costul de productie.

In prezent, in regiune, ziarul Ayin Achyk este considerat privat,
apolitic. Fondatorul acestuia, Liubovi Kasim, imbina alte doua
functii - de ziarista, reporter de televiziune si machetator.
Astfel, principala povara cade pe spatele acestei doamne. Fiind
implicata foarte mult in activitatea de televiziune, dumneaei
nu-si imagineaza functionarea ziarului fara televiziune. Ayin
Achyk nu-si recupereaza cheltuielile din publicitate si de multe
ori, veniturile generate de televiziune sunt folosite pentru
acoperirea cheltuielilor de publicare a ziarului. Potrivit
doamnei Kasim, afacerea cu ziarele in Gagauzia este absolut
neprofitabild, si totusi dumneaei isi mentine publicatia pentru
cei care sunt de moda veche, obisnuiti sa citeascd un ziar
printat, precum si pentru cei care nu au posibilitatea de a
utiliza internetul. In acelasi timp, Stepan Piron considera ci in
Gagduzia are sens sa publici un ziar privat bun, impartial,
deoarece cititorii isi doresc acest lucru. Dar nu exista
entuziagti, care ar avea curajul sa investeasca intr-o astfel de
afacere.

Redactorul-sef al ziarului local din Vulcanesti Panorama,

Vera Cretu, este de aceeasi parere. ,Pentru a edita un asemenea
ziar, este nevoie de un sponsor bogat’, spune jurnalista.
Vulcanestiul nu se dezvolta, publicitate nu exista, si este
imposibil sd mentii ziarul cu fortele proprii, in lipsa sprijinului
administratiei.

Visul lui Vladimir Marinov, redactorul-sef al ziarului Vesti
Gagauzii, este de a edita propriul ziar. Acesta inséd este impiedi-
cat de dificultitile financiare. ,,In prezent, ziarul Vesti Gagauzii
si-a gasit propriii cititori, are un tiraj cat de cét stabil si s-a
afirmat pe piata. In fiecare numir ne straduim si publicim
informatii interesante pentru cititori, caci de aceasta depinde
tirajul, precum si faptul daci vom avea sau nu cititori. Prin
urmare, elaborarea unui ziar, crearea imaginii, atragerea
publicitatii i castigarea propriilor cititori, dureazd multi ani i
necesitd investitii mari’, a concluzionat Vladimir Mironov.

Fiind intrebat: ,,Ati dori sd publicati propriul ziar privat in
Gagauzia?”, unul dintre bine-cunoscutii jurnalisti din regiune,
care a dorit sa rdmana anonim, a spus urmatoarele: ,,As dori,
dar nu o voi face. Cunosc situatia. Voi avea un tiraj ce nu va
depisi 500 de exemplare §i nu-mi voi rascumpdra cheltuielile.
Si atunci este mai bine si lucrezi in Kaluga, la linia de
productie a automobilelor, pentru 1 000 de dolari pe luni,
decat sd muncesti din greu aici, sé fii in pierdere si sa-ti faci
dusmani”

Directorul CJI din regiune, Stepan Piron, considera ca o solutie
ar fi stabilirea relatiilor de colaborare intre ziarele locale din
regiune. ,Ar putea colabora doud sau trei ziare, indiferent
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dacd sunt private, publice sau raionale, dupa exemplul Polo-
niei. O astfel de colaborare va diversifica informatiile din presa
scrisé si va atrage un flux mai mare de cititori’, spune Stepan
Piron. ,,Ar fi un ziar comun, voluminos, unde fiecare publicatie
ar avea doud sau trei pagini. De exemplu, un ziar va scrie
despre politica, altul - despre economie, al treilea va analiza
subiecte sociale, al patrulea va scrie despre cultura s.a.m.d. $i
aceastd publicatie isi va avea grupul tintd. Ziarul se va bucura
de cerere, iar furnizorii de publicitate vor fi interesati sa-si
promoveze produsele intr-o publicatie cititd de toatd lumea’, a
specificat Stepan Piron.

Insi cine ar trebui s sustini aceasti colaborare, conducerea
regiunii sau din nou este nevoie, la etapa initiala, de un
sponsor cu bani multi ori de un donator?

Redactorul-sef al ziarului Vesti Gagauzii, Vladimir Marinov,
este de alti pirere. In opinia sa, crearea unui ziar de colaborare
este ireal si lipsita de sens. ,,In primul rand, fiecare ziar are
propria sa politicé editoriald si modul sau de prezentare a
anumitor informatii. In cazul nostru, noi reprezentdm
Adunarea Populara si, evident, vom reflecta mai mult pozitia
autoritatilor, pe cind executivul este de alta parere. Totul
depinde de cine este fondator. Iata de ce crearea ziarului unic
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mi se pare o idee irealizabild”, a conchis Vladimir Marinov.

Guvernatorul UTA Gagauz Yeri, Mihail Formuzal, si-a expus
propria parere in aceastd problema. Intr-un discurs recent,
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Formuzal a declarat ci §i comunitatea jurnalisticd ar trebui
sa-si schimbe modalitatea de colaborare cu autorititile. In
primul rand, in regiune nu trebuie sd existe mass-media de
stat. Toate publicatiile trebuie si treaci la autofinantare, altfel
zis, sa se descurce de sine statator. Pentru cd, beneficiind de
subventii considerabile din bugetul regiunii (adicé din banii
contribuabililor), ziarele au devenit agenti ideologici ai puterii.
Aceastd atitudine fatd de cititori trebuie eliminatd, a spus
Mihail Formuzal. ,,Mi-ar plicea sa dispun autonomia
financiara a tuturor publicatiilor, insd deputatii nu ne permit sa
o facem. $i cheltuim bani buni ca sa le mentinem, aproximativ
600 000 de lei anual. Guvernatorul regiunii a propus si o altd
solutie, si anume de a finanta ziarele regionale in forma de
comanda sociald. Altfel zis, sa fie elaborat un program de
finantare §i sd i se permita fiecdrei publicatii sa cistige tendere.
Ar fi o Europd moderna. Dar, din pécate, avem incéd o mentali-
tate conservatoare, mereu ne este teamé de schimbari si
sperdm ca o vom duce bine cu vechea mentalitate.

Presedintele Adundrii Populare a UTA Gagauz Yeri, Anna
Harlamenco, sustine, la rindul séu, cé presa scrisd din
Gdgauzia inca nu este gata pentru acest pas.

Va deveni oare presa scrisd din UTA Gagauz Yeri
independenta de factorii politic si financiar? Va apirea in
regiune un ziar privat si independent, cum s-a intdmplat in alte
regiuni ale Moldovei - Balti, Ungheni? Se pare cé aceasta
problema va raiméne nesolutionatd inca mult timp.

Valentina CEBAN
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Primul an de activitate al Dnestr TV:
prin greutati spre telespectatori

Crearea noilor organizatii media independente in regiunea
transnistreana a fost intotdeauna o sarcina dificila.

In anul 1998, jurnalistii Grigorii Volovoi si Andrei Safonov au
fondat primul saiptamanal independent Novaia Gazeta, editat
la nivel de regiune. De-a lungul anilor, aceastd publicatie a fost
persecutata de serviciile de securitate din regiune, au existat
chiar si incercéri de a o sugruma prin procese de judecata. Cu
toate acestea, ziarul a cistigat toate procesele i, prin hotararea
Curtii de arbitraj, Ministerul Securitatii a fost obligat sa
ramburseze costul tirajului sechestrat. Ziarul a existat pand

in decembrie 2010. Acesta rimane, pana in prezent, un caz
unic, cand o publicatie a activat de sine statdtor, asigurandu-si
existenta din banii castigati din publicitate, abonare si vanzari,
fara sa depindé de donatori.

Cu timpul, popularitatea presei scrise a inceput sa scadd. Au
aparut mai multe editii electronice, care au trezit i au sporit
interesul cititorilor din regiunea transnistreana.

Ca urmare, in 2005, a fost fondatd compania teleradio Novaia
Volna, inregistrata si in Moldova. Astfel, a aparut posibilitatea
de a activa, respectind regulile jocului, pe ambele maluri ale
Nistrului — Moldova si regiunea transnistreand.

In 2006, compania mentionati a creat postul de radio Novaia
Volna. Astazi, acest post de radio este singurul de acest gen,
care produce si difuzeazi stiri atat din regiunea transnistreand,
cat si din Moldova. Ascultatorii pot audia muzicd de

estradd rusd, ucraineand, occidentald, dar si piese populare
moldovenesti i roméanesti, emisiuni analitice despre prob-
lemele existente si cdile posibile de solutionare a conflictului
moldo-transnistrean etc. Zilnic, de la 9.00 la 18.00, la fiecare
ord, difuzam stiri. Lunar sunt difuzate cel putin patru emisiuni
de productie proprie. Se bucura de popularitate ciclurile de
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emisiuni "Ecoul Transnistriei”, ’Moldova-Transnistria — doar

»

vesti bune’, "Stirile fard politicd” si altele.

Postul de radio Novaia Volna coopereazi cu Europa Liberd si
Deutsche Welle.

Gratie conceptului muzical original, care imbina muzica
modernd si cea de altidatd, postul de radio Novaia Volna a
reusit sa atraga atat ascultatorii de radio tineri, cat si per-
soanele in varsta.

In 2010, compania Novaia Volna a inregistrat prima

organizatie media in Transnistria — Dnestr T'V. Trebuie

sd mentionam ca in regiunea transnistreana televiziunea

care emite in eter nu este dezvoltatd, intrucit majoritatea
covarsitoare a populatiei vizioneaza televiziunea prin cablu, iar
aceasta este detinuta in totalitate de cétre o companie al cérei
proprietar este firma ,,Sherift”.

Astfel, internetul a devenit domeniul de difuzare al materiale-
lor video: site-urile http://www.youtube.com si
http://dnestr.tv. La 30 august 2010, a apdrut primul material
televizat despre formarea profesionald a jurnalistilor. Pe par-
cursul unui singur an de activitate, Dnestr TV a produs 300 de
stiri si emisiuni, a turnat cateva filme despre evenimentele din
Transnistria.

Radioul si televiziunea s-au bucurat de sustinerea fundatiei
»Soros-Moldova’, a organizatiei ,,Press now”, iar Centrul pen-
tru Jurnalism Independent a facilitat stagierile jurnalistilor la
posturile de radio $i TV din Chisindu.

Postul de radio Novaia Volna si canalul Dnestr TV au devenit
membri ai retelei regionale a mass-mediei electronice din
Moldova, §i, mai tarziu, ai Asociatiei Presei Electronice Meri-
dian, organizatie sustinutd si promovata de Soros Moldova.
Are loc un schimb permanent de stiri si emisiuni. Astfel, exista
un precedent: in Moldova a fost creat un spatiu comun de
informare, datoritd caruia, locuitorii de pe ambele maluri ale
Nistrului pot obtine informatii obiective cu privire la situatia
din regiunea transnistreand, dar si la viata oamenilor din Ta-
raclia, Basarabeasca, Donduseni, Edinet, Nisporeni si din alte
raioane.

Astfel, jurnaligtii au reusit sa realizeze mult mai multe decét
au facut politicienii pe parcursul anilor ce s-au scurs de la
declansarea conflictului transnistrean.

Astazi, Dnestr TV este cunoscut nu doar moldovenilor care
utilizeaza internetul ca mijloc de informare. Avem si vizitatori
din Rusia, Ucraina, Statele Unite ale Americii, Spania, Izrael,
Germania, Polonia si din multe alte tari.

Conform statisticilor, in luna august, site-urile
http://www.youtube.com si http://dnestr.tv, de exemplu, au
inregistrat 234 118 de accesari in lume si, respectiv, 24 695 de
accesdri in Moldova.

Postul nostru de televiziune a inregistrat pe Youtube peste o
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suta de abonati, numarul acestora fiind in crestere. Majoritatea
beneficiarilor sunt persoane cu varsta cuprinsa intre 18-54 ani,
un procent mai mic il constituie cei cu varsta intre 13-17 ani,
55-64 ani gi mai mult. Totodata, barbatii sunt mai activi decét
femeile — 83% dintre vizitatori sunt barbati.

Unul dintre avantajele pe care le oferd Dnestr TV utilizatorilor
de internet este accesul la informatia alternativd, diferitd de
cea prezentatd de mass-media oficiald transnistreana. Redactia
Dnestr TV realizeaza zilnic cate doud reportaje informative si
cate doud emisiuni televizate lunar.

Probabil, multi utilizatori ai internetului cunosc filmuletul
senzational ,Eu nu md controlez, ca sd va raspund la
intrebari’, difuzat online. Jurnalistii de la Dnestr TV au filmat
cum un politist din Tighina a luat bani de la un sofer, fard a
intocmi procesul-verbal corespunzator. Politistul a cerut sa fie
oprita filmarea si s-a lansat intr-o lungé disputid pe acest
subiect. Filmuletul a fost vizionat de peste 320 000 de utiliza-
tori, iar 1 200 dintre ei au scris §i comentarii.

Evident, lucrul jurnalistilor de la postul de radio si televiziune
Novaia Volna nu este usor si lipsit de griji. Au existat tentative
de a-i impiedica pe jurnalisti sd filmeze, de a le confisca si dis-
truge materialele, de a-i ameninta etc. Dar angajatii companiei
apeleaza intotdeauna la legislatie, isi apara drepturile si nu se
tem sd plaseze in internet subiecte problematice. Dnestr TV

a inceput sd primeascd materiale video filmate cu telefoanele
mobile, camerele foto etc. Acestea sunt plasate pe site-uri,
constituind un element al jurnalismului civic.

In viitorul apropiat planificim si trecem la difuzarea online.
Acesta va fl un pas important in vederea garantérii accesului
la informatie in regiune, considerd specialistii companiei. Ne
pregatim sd transformam site-ul intr-un portal, actualmente
suntem in cdutarea mijloacelor necesare si a specialistilor.

Astazi putem spune cu certitudine ci Dnestr TV a devenit
parte indisolubila a spatiului mediatic nu doar in Transnistria,
dar si in toata Moldova.

Grigorii VOLOVOI

Studenti ai Scolii de Studii
Avansate in Jurnalism,
promotia 2011-2012, la
orele de curs. Chisinau,
septembrie 2011.
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Audienta si notorietatea mass-mediei
in Republica Moldova

In perioada 13 septembrie — 10 octombrie 2011, Institutul de
Marketing si Sondaje IMAS-INC Chisindu a realizat, la comanda
Centrului pentru Jurnalism Independent, Studiul de Audienta
TV, Radio si Presa Scrisa din Republica Moldova.

Universul cercetarii a fost format din persoane cu varsta de

15 ani si peste, rezidente in locuinte neinstitutionalizate din
localititile urbane i rurale ale tarii. Esantionul national de
cercetare a inclus 1 735 de persoane. Culegerea datelor s-a
efectuat zilnic, pe parcursul a patru sdptdmani, pe baza unui
esantion aleatoriu pe cote de varsta, sex si ocupatie. Localititile
vizate in studiu au fost impartite in patru categorii distincte:
municipii, localitdti urbane (cu peste 15 000 de locuitori si sub
15 000 de locuitori) si localitéti rurale. Localitatile selectate

au o distributie geografica echilibrata atét la nivel urban, cat

si la nivel rural. Pentru raportarea datelor la nivel national s-a
utilizat o ponderare care a respectat distributia urban-rural
conform statisticii oficiale (42.2% - urban, 57.8% - rural).

Masurarea audientei posturilor TV s-a realizat pe baza meto-
dei rememordrii audientei din ziua precedenta (Day After Re-
call). Esenta acestei metode consta in faptul ca respondentilor
li se solicitd, prin intermediul unui interviu domiciliar fatd in
fatd, sa-si aminteascd ce posturi de televiziune au vizionat,

ce posturi de radio au ascultat, respectiv, ce publicatii au citit
in ziua precedentd. In vederea inregistrarii cit mai corecte a
secventelor de vizionare a canalelor TV in ziua precedents,
respondentii au avut la dispozitie lista canalelor TV si au fost
ajutati sa reconstituie principalele activititi desfasurate de ei in
cursul zilei anterioare interviului, in raport cu care au fost in-
registrate intervalele de vizionare. Studiul de audienta complet
poate fi gésit pe site-ul www.cji.md.

Tabel 1. Audienta nationald pe criterii de vdrstd, gen, ocupatii

Urban Masc. Fem. Total
15-19 ani 4,1% 4,0% 8,1%
20-29 ani 12,5% 13,2% 25,7%
30-44 ani 12,3% 13,4% 25,7%
45-59 ani 11,4% 14,8% 26,2%
60+ ani 5,8% 8,6% 14,4%
TOTAL 46,1% 53,9% 100,0%

Rural Masc. Fem. Total
15-19 ani 5,8% 5,3% 11,1%
20-29 ani 10,6% 10,2% 20,8%
30-44 ani 12,2% 12,2% 24,5%
45-59 ani 11,9% 13,4% 25,3%
60+ ani 7,3% 11,1% 18,3%
TOTAL 47,8% 52,2% 100,0%
Mediu Activi (%) Inactivi (%)
Urban 49,9 51,0

Rural 41,2 58,8

Daily Reach (DR) - (% si mii persoane) - prezintd numarul de
persoane care au vizionat/ ascultat intr-o zi minim 15 minute
un canal TV/ post de radio. Persoanele care au vizionat/ ascul-
tat emisiuni TV/ radio de mai multe ori in aceeasi zi, sau un
timp mai indelungat nu se iau in considerare decat o singura
data, indiferent de durata vizionarii/ ascultdrii. Acest indicator
este exprimat in procente din esantionul ponderat §i mii de
persoane din universul cercetérii.

Weekly Reach (WR) - (% si mii persoane) - prezintd numérul

de persoane care au vizionat/ ascultat cel putin o dati intr-o
saptdmana obignuita (medie) un canal TV/ post de radio
(persoane neduplicate expuse minim 15 minute in decursul
saptamanii obisnuite). Se calculeaza prin numararea per-
soanelor care au vizionat/ ascultat respectivul canal TV sau
post de radio in ultimele sapte zile. Acest indicator este expri-
mat in procente din esantionul ponderat §i mii de persoane din
universul cercetdrii.

Market Share (MS) - (partea de piati/ cota de piata) - reprezintd
procentul din volumul total de vizionare (numarul total de
sferturi de ora vizionate) ce revine fiecirui canal TV. Este
exprimat in procente din volumul total de vizionare (din
numarul de sferturi de ora vizionate).

Average Time Spent (ATS) - durata medie a vizionarii
exprimatd in minute - reprezinta timpul petrecut in medie

de un telespectator pe un canal (sau pe toate). Se calculeaza
raportand suma sferturilor de ora de vizionare/ ascultare a
unui canal TV sau post de radio la produsul dintre numarul de
telespectatori ai canalului sau ai postului de radio respectiv si
valoarea unui sfert de ora (15).
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Average Quarter Rating (AQR) reprezinti procentul din populatie care vizioneaza un anumit post TV intr-un sfert de ord mediu.
Acest indice este exprimat in procente din esantionul ponderat si in mii de persoane din universul cercetarii.

Tabelul 2. Indicatorii de audientd la nivel national pentru posturile TV

DR (%) | DR (pers) [ WR (%) [ WR (pers) | MS (%) ATS (min.) | AQR (%) | AQR (pers)
Total 82,1 2436995 94,6 2808730 100,0 209,4 13,0 386627
Doi Plus 3,1 91954 20,1 597072 1,6 91,2 0,2 6354
Acasa TV 1,5 45964 7,0 207779 1,0 106,2 0,1 3699
Alt TV 0,6 17994 4,1 120517 0,2 52,5 0,1 716
Aici TV 0,1 3325 2,0 58028 0,1 45,0 0,1 113
Animal Planet 1,6 46814 9,2 274003 0,5 56,9 0,1 2019
TV DIXI 5,2 154261 20,5 608820 2,4 80,3 0,3 9387
Discovery 3,3 98681 15,9 471107 1,3 68,0 0,2 5084
Euro TV 2,5 73471 18,1 536542 1,4 100,5 0,2 5595
Euronews 1,7 51377 7,2 212289 0,5 46,7 0,1 1817
Euro sport 2,6 76280 10,2 303006 1,1 74,1 0,1 4282
Jurnal TV 5,1 151554 20,7 615035 1,9 63,0 0,2 7230
GRT Comrat 1,1 32791 0,7 20340 0,4 67,4 0,1 1675
Minimax 2,2 64576 7,8 232166 L1 85,0 0,1 4160
Moldova 1 28,9 856744 62,6 1859113 11,6 69,3 1,5 44999
MTV 3,8 114253 9,9 293546 1,6 73,0 0,2 6323
MUZ TV MOLDOVA |73 217266 21,6 640325 3,8 90,4 0,5 14877
N4 3,4 101775 12,9 383693 1,5 74,1 0,2 5714
Nase Kino 2,2 66535 8,2 243224 1,2 92,0 0,2 4638
National geografic 1,5 45964 9,6 284366 0,5 58,5 0,1 2039
NIT 18,9 560875 47,0 1395241 7,3 66,3 0,9 28157
PRIME 42,5 1262865 71,5 2121359 24,4 98,6 3,2 94336
PRO TV CHISINAU 19,4 576443 21,5 637436 6,7 59,6 0,9 26007
Publika TV 9,0 267508 38,9 1153456 3,8 71,6 0,5 14512
REALITATEA TV 0,9 27970 3,8 113376 0,3 54,5 0,1 1154
Telesport 1,8 54600 4,8 143692 0,6 55,3 0,1 2286
TNT 11,1 330099 25,5 756457 5,6 86,9 0,7 21723
TV7 7,0 208113 23,8 706188 3,0 72,7 0,4 11469
TVC21 1,4 42999 7,4 218811 0,6 76,9 0,1 2506
TV2 Comrat 0,1 3944 1,2 37096 0,1 113,4 0,1 339
India TV 1,2 35729 3,9 116443 0,9 124,7 0,1 3376
REN TV 3,6 106828 16,7 494309 1,4 68,2 0,2 5520
RTR PLANETA 6,6 195688 25,5 757748 3,1 79,6 0,4 11805
TV3 1,7 49418 7,2 214661 0,7 69,0 0,1 2582
Alt canal 13,3 395606 15,7 466317 7,8 100,6 1,0 30136
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Indicatorii de Audienta Prime Time pentru posturile TV (19:00 si 22:59)

Prime Time (PT) mésoard intervalul orar in care canalele TV se bucuré de o audientd maximad. Impactul mesajelor publicitare di-
fuzate in acest interval de timp este cel mai ridicat, dar si tarifele percepute sunt cele mai mari. Pentru emisiunile TV, orele de varf

sunt intre 19:00 si 22:59, cu unele variatii, de la o tara la alta.

Tabelul 3. Indicatorii de audientd Prime Time la nivel national pentru posturile TV

PT DR (%) PT DR (pers) PTMS (%) | PT ATS (min.) | PT AQR (%) | PT AQR (pers)
Total 77,0 2285930 100,0 130,1 41,8 1239500
Doi Plus 2,0 59292 1,6 80,9 0,7 19985
Acasa TV 0,8 22428 0,3 45,9 0,1 4289
Alt TV 0,4 11833 0,2 44,2 0,1 2180
Aici TV 0,1 1108 0,1 60,0 0,1 277
Animal Planet 1,0 29079 0,4 42,9 0,2 5198
TV DIXI 2,9 85998 2,1 71,1 0,9 25490
Discovery 1,5 44597 1,0 68,6 0,4 12743
Euro TV 1,8 52023 L1 63,7 0,5 13800
Euronews 1,0 30187 0,4 39,9 0,2 5020
Euro sport 1,6 47562 0,8 48,7 0,3 9641
Jurnal TV 3,4 101285 1,8 54,2 0,8 22863
GRT Comrat 0,7 20340 0,5 68,3 0,2 5786
Minimax 1,3 38823 0,7 54,9 0,3 8881
Moldova 1 23,7 703178 13,4 56,9 5,6 166651
MTV 2,5 73213 1,2 48,4 0,5 14767
MUZ TV MOLDOVA | 3,0 88602 2,0 66,3 0,8 24485
N4 2,1 60993 1,3 65,3 0,6 16603
Nase Kino 1,6 48052 1,1 68,1 0,5 13629
National geografic 0,7 19592 0,3 46,2 0,1 3773
NIT 14,6 433320 7,6 52,5 3,2 94794
PRIME 36,9 1094167 28,0 76,1 11,7 346888
PRO TV CHISINAU 16,5 489826 8,7 53,0 3,6 108234
Publika TV 6,8 201462 3,4 50,8 1,4 42622
REALITATEA TV 0,7 21319 0,4 57,0 0,2 5061
Telesport 1,1 32043 0,5 43,4 0,2 5792
TNT 7,5 223271 4,9 65,9 2,1 61297
TV7 4,9 146760 2,6 52,4 1,1 32053
TVC21 1,0 30806 0,6 55,5 0,2 7123
TV2 Comrat 0,1 3944 0,1 96,6 0,1 1587
India TV 0,7 21809 0,7 94,5 0,3 8586
RENTV 2,2 66535 1,1 50,9 0,5 14107
RTR PLANETA 4,5 134077 2,9 63,6 1,2 35522
TV3 1,2 36477 0,6 49,2 0,3 7471
Alt canal 10,0 296150 7,4 74,8 3,1 92300
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Indicatorii de audienta pentru posturile de radio
Tabelul 4. Indicatorii de audientd la nivel national pentru posturile de radio
Total
DR (%) DR (pers) MS (%)
Total 54,0 1602762 100,0
Radio 21 1,0 28460 1,0
Radio 7 0,5 14539 0,5
Radio Alla 2,9 84916 3,1
Radio Aquarelle 0,4 10595 0,4
Radio Arena FM 0,0 0 0,0
Radio Auto Radio 1,5 45474 1,7
Radio Europa Liberd 0,4 12322 0,5
Radio Europa Plus 0,9 27970 1,0
Radio Fresh FM 1,1 32894 1,2
Radio GRT FM 0,4 12193 0,4
Radio Hit FM 9,9 292824 10,8
Radio Jurnal FM 0,4 11704 0,4
Radio Kiss FM 5,5 162047 6,0
Radio Maestro FM 0,8 25134 0,9
Radio Megapolis 1,8 53594 2,0
Radio Moldova 10,8 319739 11,7
Radio Noroc 20,4 605681 22,3
Radio Plai 1,3 39313 1,4
Radio Prime FM 2,2 65943 2,4
Radio Pro FM 1,9 56198 2,1
Radio Publika FM 0,9 25263 0,9
Radio Retro FM 4,2 124951 4,6
Radio Polidisc Russkoe Radio | 7,7 228867 8,4
Radio Serebreanai Dojdi 1,2 34750 1,3
Radio Stil (fostul Radio 6,2 184991 6,8
Chanson)
Radio Univers FM 0,1 2217 0,1
Radio Vocea Basarabiei 1,8 53492 2,0
Altele 5,6 165759 6,1
Tabelul 5. Indicatorii de audientd la nivel national pe criterii de gen pentru posturile de radio
Masculin Feminin
DR (%) DR (pers) MS (%) DR (%) DR (pers) MS (%)
Total 58,5 822980 100,0 50,0 780631 100,0
Radio 21 1,1 15630 1,0 0,8 12858 1,1
Radio 7 0,6 9062 0,6 0,4 5507 0,5
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Radio Alla 3,6 51021 3,4 2,2 34041 2,8
Radio Aquarelle 0,5 7322 0,5 0,2 3304 0,3
Radio Arena FM 0,0 0 0,0 0,0 0 0,0
Radio Auto Radio 2,7 38480 2,6 0,5 7223 0,6
Radio Europa Liberd 0,6 9062 0,6 0,2 3304 0,3
Radio Europa Plus 1,0 14644 1,0 0,9 13345 1,1
Radio Fresh FM 1,2 17370 1,2 1,0 15547 1,3
Radio GRT FM 0,6 8932 0,6 0,2 3304 0,3
Radio Hit FM 11,0 155529 10,3 8,8 137521 11,3
Radio Jurnal FM 0,7 9555 0,6 0,1 2203 0,2
Radio Kiss FM 6,4 90487 6,0 4,6 71744 5,9
Radio Maestro FM 1,6 21966 1,5 0,2 3304 0,3
Radio Megapolis 3,1 43309 2,9 0,7 10527 0,9
Radio Moldova 10,6 149480 9,9 10,9 170230 14,0
Radio Noroc 22,2 312461 20,8 18,8 293561 24,1
Radio Plai 1,7 23706 1,6 1,0 15676 1,3
Radio Prime FM 2,4 33521 2,2 2,1 32453 2,7
Radio Pro FM 2,5 35130 2,3 1,4 21183 1,7
Radio Publika FM 1,2 16384 1,1 0,6 8939 0,7
Radio Retro FM 6,0 84152 5,6 2,6 41135 3,4
Radio Polidisc Russkoe Radio | 9,0 126371 8,4 6,6 102737 8,4
Radio Serebreanai Dojdi 1,2 16384 1,1 1,2 18365 1,5
Radio Stil (fostul Radio 7,5 105391 7,0 5,1 79838 6,5
Chanson)
Radio Univers FM 0,2 2233 0,1 0,0 0 0,0
Radio Vocea Basarabiei 1,6 22096 1,5 2,0 31351 2,6
Altele 6,1 85528 5,7 5,1 80325 6,6
Tabelul 6.Indicatorii de audientd la nivel national pe criterii de vdrstd pentru posturile de radio
15-29 ani 30-44 ani 45-59 ani 60+ ani
DR | DR MS DR |DR MS DR DR MS DR DR MS
(%) | (pers) [ (%) [(%) | (pers) [(%) |(%) |(pers) [(%) |(%) | (pers) | (%)
Total 56,6 | 549484 | 100,0 | 54,5 | 414684 | 100,0 | 54,2 |412706 | 100,0 | 47,9 |239539 | 100,0
Radio 21 2,1 20089 2,1 0,7 5698 0,7 0,4 2837 0,4 0,0 0 0,0
Radio 7 1,2 11218 1,2 0,3 2279 0,3 0,1 1109 0,2 0,0 0 0,0
Radio Alla 2,3 21946 2,3 4,7 35856 4,7 2,5 19107 2,8 1,8 9074 2,8
Radio Aquarelle 0,5 5055 0,5 0,1 1140 0,1 0,6 4435 0,7 0,0 0 0,0
Radio Arena FM 0,0 |0 0,0 0,0 0 0,0 0,0 0 0,0 0,0 0 0,0
Radio Auto Radio 2,3 | 22436 2,3 1,2 9249 1,2 1,3 10108 1,5 0,8 3978 1,2
Radio Europa Liberd 0,5 |5055 0,5 0,3 2279 0,3 0,5 3945 0,6 0,2 1118 0,3
Radio Europa Plus 14 13926 1,4 1,1 8109 1,1 0,8 6163 0,9 0,0 0 0,0
Radio Fresh FM 2,5 123906 2,5 0,4 2915 0,4 0,8 6163 0,9 0,0 0 0,0
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Radio GRT FM 0,5 |4436 0,5 0,4 3419 0,4 0,3 2218 0,3 0,4 2236 0,7
Radio Hit FM 16,6 | 160897 | 16,5 |[11,6 | 88433 11,6 |54 40922 6,0 1,0 5096 1,6
Radio Jurnal FM 0,5 |5055 0,5 0,4 3419 0,4 0,3 2218 0,3 0,2 1118 0,3
Radio Kiss FM 9,0 | 87269 9,0 7,0 53214 7,0 2,4 17999 2,6 1,0 5096 1,6
Radio Maestro FM 1,1 10599 1,1 1,4 10388 1,4 0,4 3326 0,5 0,2 1118 0,3
Radio Megapolis 4,0 | 38451 3,9 1,4 10388 1,4 0,3 2218 0,3 0,6 2860 0,9
Radio Moldova 4,4 | 42294 4,3 8,1 61456 8,1 13,5 102578 | 15,1 23,2 | 116117 | 354
Radio Noroc 16,7 | 161774 | 16,6 |23,4 |178536 (23,4 |24,3 |185170 |27,2 17,2 185905 | 26,2
Radio Plai 1,7 16273 1,7 1,6 12164 1,6 1,2 8999 1,3 0,4 2236 0,7
Radio Prime FM 2,7 | 26511 2,7 2,4 18498 2,4 2,3 17509 2,6 0,8 3978 1,2
Radio Pro FM 2,2 21817 2,2 2,2 16855 2,2 1,7 12945 1,9 1,0 5096 1,6
Radio Publika FM 0,9 9000 0,9 1,0 7473 1,0 1,2 8999 1,3 0,0 0 0,0
Radio Retro FM 4,0 |38709 |40 6,6 50298 6,6 4,2 31794 | 4,7 1,1 5590 1,7
Radio Polidisc Russkoe 9,2 89513 9,2 9,4 71208 9,3 7,2 54486 8,0 3,2 15782 | 4,8
Radio

Radio Serebreanai Dojdi | 0,9 | 8381 0,9 1,6 12164 1,6 1,2 9489 1,4 1,0 5096 1,6
Radio Stil (fostul Radio | 6,8 | 65839 6,8 5,7 43329 5,7 8,3 62996 9,2 2,8 14170 | 4,3
Chanson)

Radio Univers FM 00 |0 0,0 0,1 1140 0,1 0,1 1109 0,2 0,0 0 0,0
Radio Vocea Basarabiei 1,2 11837 1,2 0,8 6334 0,8 3,3 25399 3,7 2,0 10192 3,1
Altele 54 | 52145 5,4 6,1 46377 | 6,1 4,9 36977 5,4 6,4 31824 9,7

Notorietatea ziarelor (saptimanale / cotidiene) la nivel national

Notorietatea marcii aratd gradul de recunoastere/ popularitatea unei marci in randul publicului (clientii potentiali, subiectii unei
cercetari prin sondaj etc.), este expresia renumelui sau celebritatii sale. Acest indicator se exprima sub formé de procent din
populatia totald care recunoaste marca respectiva. Notorietatea spontani (Spontaneous Recall) reprezintd capacitatea unui respon-
dent de a-gi aminti nume sau evenimente fira ajutorul intervievatorului. Este exprimaté prin procentul de persoane care citeaza in
mod spontan marca, fird niciun alt indiciu din partea recenzorului. Notorietatea asistatd (Aided Recall) este o tehnica de cercetare
prin care respondentul este ajutat intr-o oarecare masura sa isi aminteascd expunerea publicitara la o marcd. Ea exprima procentul
de persoane care recunosc marca dintr-o listd cuprinzand mai multe marci diferite, propusa de cercetétor.

Tabelul 7. Notorietatea ziarelor (saptimdnale/cotidiene) la nivel national

Notorietate spontana Notorietate asistata | Notorietate totala

Prima mentiune Alte mentiuni spontan
Makler 13,6% 19,5% 37,3% 70,4%
Komsomoliskaia Pravda 14,9% 22,1% 32,7% 69,7%
Antenna 6,2% 11,8% 32,7% 50,7%
Argumenti i Fakti 3,8% 14,6% 31,9% 50,3%
Saptamana 2,7% 10,6% 25,0% 38,3%
Comunistul 3,4% 5,9% 28,8% 38,0%
Moldova Suverana 1,5% 7,7% 28,6% 37,9%
Adevirul 4,4% 8,0% 24,8% 37,1%
Timpul 5,0% 9,4% 22,4% 36,7%
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Jurnal de Chisiniu 2,3% 8,9% 24,4% 35,6%
Flux 1,7% 6,7% 26,3% 34,7%
Trud 0,5% 5,1% 24,5% 30,0%
Nezavisimaia Moldova 0,4% 4,2% 20,5% 25,1%
Literatura i Arta 0,6% 4,9% 19,6% 25,0%
Moldavskie Vedomosti 0,5% 2,1% 11,1% 13,7%
Ziarul de garda 0,0% 2,5% 10,1% 12,6%
Sport Curier 0,7% 2,0% 9,5% 12,2%
Ecomomiceskoe 0,3% 2,2% 7,9% 10,4%
Obozrenie
Gazeta de Sud 0,9% 1,1% 7,6% 9,5%
Cuvantul 0,3% 1,5% 7,0% 8,9%
Unghiul 2,2% 2,4% 3,9% 8,5%
Capitala 0,0% 1,3% 7% 8,4%
SP (Spros i Predlojenie) 0,7% 2,7% 4,9% 8,3%
Observator de Nord 1,3% 1,1% 4,0% 6,4%
Cuvantul Liber 0,2% 1,1% 4,8% 6,1%
ECO magazin economic 0,0% 0,9% 4,8% 5,8%
Expresul de Ungheni 0,2% 2,5% 3,0% 5,7%
Cahul Express 1,5% 1,7% 2,1% 5,3%
Vesti Gagauzii 0,5% 0,8% 2,3% 3,5%
Azin Aciik 0,0% 0,3% 2,1% 2,4%
Altele 6,7% 10,2% - -
Niciunul / Nu stiu 22,7% - - -
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Audienta presei scrise la nivel national

AIR - Average issue readership - indicd numarul de cititori per aparitie (CpA).

MS - Market Share (partea de piatd/cota de piatd) - indicd proportia actelor de citire a unui cotidian/ sdptamanal/ lunar rapor-
tat la totalul insumat al actelor de citire dintr-o zi. Partea de piata (MS) este cel mai sintetic indicator de audient. El reflectd
performanta comparativd a fiecirui cotidian/ saptimanal/ lunar. Se calculeaza din numarul de persoane care au citit un anumit
cotidian/ sdptiménal/ lunar intr-o perioada determinata de timp, raportat la numarul de persoane din esantion care au citit un
cotidian/ saptamanal/ lunar in perioada respectivd, inmultit la 100.

Tabelul 9. Audienta cotidienelor la nivel national

Total

AIR (%) AIR (pers) MS (%)
Total 7,9 234614 100,0
Adevarul 0,9 25624 9,8
Komsomoliskaia Pravda 3,2 93526 35,9
Makler 2,0 59137 22,7
Moldova Suverand 0,1 3325 1,3
Nezavisimaia Moldova 0,6 16885 6,5
Timpul 2,1 61741 23,7

Tabelul 10. Audienta sdaptimdnalelor la nivel national

Total
AIR (%) AIR (pers) MS (%)

Total 37,4 1109041 100,0
Antenna 7,1 210588 11,7
Argumenti i Fakti 4,6 136164 7,6
Ayin Aciik 0,0 1108 0,1
Cahul Express 1,8 53981 3,0
Capitala 0,5 13431 0,7
Comunistul 33 99353 5,5
Cuvantul 0,5 15158 0,8
Cuvantul Liber 0,1 3944 0,2
ECO magazin economic 0,5 15777 0,9
Ecomomiceskoe Obozrenie 1,0 29697 1,6
Expresul de Ungheni 1,3 37457 2,1
Flux 2,2 65453 3,6
Gazeta de Sud 0,9 25882 14
Jurnal de Chisinau 4,1 120646 6,7
Literatura si Arta 1,7 49418 2,7
Moldavskie Vedomosti 1,1 33152 1,8
Observator de Nord 1,5 45835 2,5
Saptdmana 6,7 198448 11,0
SP (Spros i Predlojenie) 1,2 36090 2,0
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Sport Curier 1,2 35859 2,0
Trud 1,2 34621 1,9
Unghiul 2,8 82570 4,6
Vesti Gagauzii 0,4 11833 0,7
Ziarul de garda 1,7 51764 2,9
Altele 13,2 392436 21,8
Tabelul 11. Audienta revistelor la nivel national
Total
AIR (%) AIR (pers) MS (%)

Total 14,6 432777 100,0
Aquarelle 2,0 59137 10,3
Auto - Expert 1,9 55090 9,6
BusinessClass 0,6 18973 3,3
Contabilitate si audit 1,2 34260 6,0
Cosmopolitan 0,9 26243 4,6
Liza 3,3 97831 17,1
Punct 0,3 9976 1,7
Rabota i Otdihai 0,1 3944 0,7
Sdnatatea 1,7 50398 8,8
Tainele Sanétatii 1,7 50785 8,9
VIP Magazin 2,4 72336 12,6
Odoras 0,2 5053 0,9
Altele 3,0 89711 15,6

Studiul national de audientd a presei scrise si audiovizuale a fost realizat in cadrul proiectului “Dezvoltarea capacititilor mass-
mediei din Republica Moldova, inclusiv din UTA Gégauzia’, implementat de citre CJI in perioada ianuarie — decembrie 2011, cu
sustinerea financiard a organizatiei ,,Civil Rights Defenders” (fostul Comitet Helsinki pentru Drepturile Omului din Suedia).

Studiul de audienta complet poate fi gésit pe site-ul www.cji.md.
http://www.ijc.md/index.php?option=com_content&task=view&id=323&Itemid=117
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“Avand obrazul curat, poti castiga
mai multi bani®

Interviu cu Dumitru CIORICI,
directorul editorial al portalului de
stiri Unimedia. Dumitru Ciorici este
si cofondatorul institutiei media.
Anterior a activat in sectorul
neguvernamental de tineret,
exercitand functia de presedinte al
Centrului TAnarului Jurnalist.

1. Ati pus baza activititii de acest
gen acum sase ani, in 2005. Cum a
fost la inceput? Ati crezut din start in
succesul acestei afaceri sau ati
pornit-o ca pe o aventurd?

Personal, nu m-am asteptat sa fie
atét de greu, dar efortul a fost
rasplatit, cum spune o maxima
latina: “Sfarsitul incununeaza opera”. La inceput, am muncit
manati doar de entuziasmul de a face si a aduce pe piata media
ceva nou. In timp insa, am inteles cd acest proiect poate rezista
doar daca va avea la baza componenta de business. Astfel, de
vreo patru ani, sloganul ,,presa este o afacere” std in capul
mesei.

B
¥

2. Care sunt avantajele si dezavantajele unei publicatii online?

Piata online ofera foarte multa flexibilitate, dar si posibilitati.
Principalul atu al unei publicatii online este operativitatea, dar
si interactiunea sub diferite forme cu cititorii (continut de tip
multimedia: text, foto, video etc.). Cu regret, exista si aspecte
mai putin placute, astfel, in goana dupa , intéietate” si ,,exclu-
sivitate”, se pot strecura multe greseli de diferit ordin, ceea ce
actioneaza asupra calitatii stirilor.

3. Unimedia.MD a fost invinuitd de multe ori de partizanat
politic. Care este totusi ,,apartenenta voastrd politicd”?

Va raspund cu o intrebare: Existd vreo institutie media din
Moldova care nu a fost invinuitd de partizanat politic? Cu
regret, la noi, lansarea unei publicatii media este umbrita
intotdeauna de vegnica intrebare: ,,Ai cui sunt?”, uneori
argumentatd, dar de foarte multe ori bazandu-se doar pe
zvonuri. Nici Unimedia nu a scapat de ,etichetdri politice” Spre
exemplu, in 2005 se spunea cd suntem un proiect al PPCD (in
mare parte, pentru cd am avut un slogan asemdndtor la ziarul
Asta Da), in 2007 — al PL (anul cand Dorin Chirtoacd a devenit

F e

primar de Chisindu), iar in 2009
- se zvonea ci am favoriza
PLDM-ul (pentru ca acest partid a
cumpdrat un volum mare de
publicitate de la noi), iar acum, de
céteva luni - se vorbeste cd am
avea doi noi finantatori — Igor
Dodon si/ sau Vlad Plahotniuc.
Faptul cé fiecare partid ne
plaseaza in gradina concurentilor
politici este suficient pentru mine
sa stiu cd mergem in directia
corecta. Politica editoriala la
Unimedia este decisd de directorul
editorial. Aceasta prevede
echilibru §i impartialitate in
redactarea stirilor. De mai bine de
un an sunt singurul responsabil de
acest lucru, iar rezultatele traficului ne arata cd un public tot
mai numeros are incredere in noi, in informatiile pe care le
publicim (20 de mii de utilizatori unici in 2009 si 33 de mii in
2011). Acesta este principalul nostru stimul.

4. Uneori, ati avut de suferit de pe urma politicului, mai ales intre
anii 2005-2009, imi amintesc aici cazul cind Procuratura
Generald ,v-a rugat” sd le , oferiti” anumite date despre vizitato-
rii site-ului web Unimedia.MD. Cum v-au influentat aceste
evenimente?

Prima dati cind am avut de “furcd” cu Procuratura si SIS, am
avut mai multe temeri. Am reactionat dur si am tipat cat ne-au
tinut puterile. Presupun ca forta mediaticd a Unimedia a taiat
din elanul acestor institutii. Este interesant faptul ci ne-am
ciocnit cu astfel de probleme atét pe timpul guvernarii
comuniste, cat si al democratilor. Sustinuti de colegii de breasla
si de institutiile de media din tard, am reusit sa depasim
momentele mai grele.

5. Ce este si cu ce se ,mdndncd” jurnalismul online? E un altfel de
jurnalism, ca format, ca mod de a scrie, ca prezentare sau
tematici de abordare?

Unimedia a fost primul portal de stiri online din Moldova. Am
fost primii care am adus noutéti in timp real, comentarii Live
Text, am organizat interviuri acordate de politicieni utilizato-
rilor de internet din Moldova, am fost sustindtorii constanti ai
bloggerilor. In ce priveste sintagma jurnalism online, pot sa va
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spun ca noi am intrat pe piatd cu un standard propriu de
scriere a stirilor, care a prins mult la public in perioada anilor
2007-2010. Jurnalismul online este acelasi jurnalism clasic,
avand la dispozitie mai multe instrumente i, cel mai impor-
tant, neflind constrans de foarte multe reguli. Daca facem
abstractie de cerintele ,,Codului Deontologic al jurnalistului’,
celelalte ,,rigori” sunt simple: fii cAt mai creativ, original in
abordare, simplu, placut pentru vizitatori, surprinde intotdeau-
na prin modul in care afigezi informatia.

6. Unimedia.MD a rdmas, in mare parte, un news agregator, chiar
dacad ati declarat de cdteva ori, pe parcursul ultimilor ani, cd veti
incepe a produce mai mult continut propriu. Sd intelegem cd nu
este prea ciutat/ accesat continutul propriu sau e altceva la
mijloc?

As vrea si fac cateva preciziri. In 2005, stirile proprii reprezen-
tau 1% din continutul site-ului, iar in 2007, am ajuns la 15%.
Acum, in 2011, circa 70% din continutul site-ului este produs
de echipa angajata in departamentul editorial. Deci opinia cd
am fi un news agregator, in mare parte, este eronata, din
punctul meu de vedere. A mai ramas sa acoperim Stirile
Externe, Monden, Culturd, IT, Auto si vom depasi cifra de 90%
in producerea de continut propriu. Cred ca de indata ce piata
va difuza si va redirectiona mai multi bani catre online, noi
vom fi in stare sd oferim si mai mult continut propriu, intr-o
formad si mai diversa i atractiva.

7. »Socant!” , Incredibil!” ,Devastator!” Aceste cuvinte au apdrut
nu o datd in titlul stirilor de pe Unimedia.MD. Este acesta un
prim pas spre asa-numita ,,tabloidizare” a Unimedia, sau e o
strategie de a atrage cdt mai multi vizitatori?

Daca veti studia atent titlurile stirilor de pe Unimedia din
ultimele cinci-sase luni, veti observa ci astfel de formulari au
fost excluse si apar tot mai rar. Este un pas prin care ne dorim
sd punem mai mult accent pe calitatea informatiilor si a
titlurilor, chiar cu riscul sa pierdem un oarecare numar de
vizitatori. Personal, am obosit sa citesc titluri care contin ,,Afla
aici’, ,Socant’, ,Click aici”. Am interzis utilizarea acestor
formule in cadrul institutiei noastre. ,Nu dorim sd ofensam
intelectul vizitatorilor Unimedia” - este o reguld pe care am
invatat-o de la colegii de la The Economist. Pentru asta, am
renuntat la nuduri, la imagini video si foto socante publicate in
fiecare zi etc.

8. Apropo, din ce si cum isi cdstigd pdinea cei care lucreazd la
Unimedia.MD? Or, sd intelegem cd Unimedia.MD chiar este
profitabild si se poate hrdni exclusiv din publicitate?

In Moldova exista doar cateva institutii de presd online care se
autofinanteaza in proportie de 100% din contractele publici-
tare. Pot sd afirm cu méndrie ca Unimedia este una dintre cele
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trei-patru institutii de presa. Faptul ci numarul vizitatorilor
Unimedia este in crestere, iar volumul de publicitate a crescut
de patru ori timp de un an - sunt doi indicatori importanti
care vorbesc despre rezultatele noastre. Apropo, spre deosebire
de alte surse de informare, noi nu acceptim stirile publicitare
politice. Am ficut-o in 2009 $i ne-am pomenit cu o problema
gravd de imagine. A fost o lectie buna, dupa care orice oferte
de acest gen au fost categoric refuzate. Concluzia: Avand
obrazul curat, poti castiga mai multi bani.

9. Tot mai multe voci spun cd new media, in special internetul,
este ,,asasinul ziarelor”. E o batdlie pe care mass-media
traditionald a pierdut-o sau o victorie pe care new media a
cdstigat-o?

Viziunea mea este ca presa online a castigat batdlia in ce
priveste operativitatea. Stirile sunt un produs “ugor alterabil’,
iar ziarele nu au avut niciodatd capacitatea sa le livreze in timp
util. Consider ca ziarele ar trebui sa-si reorienteze continutul
spre analiza, interviuri, reportaje, investigatii, interpretarea
informatiilor. M-as feri sd afirm cu certitudine ca presa online
este ,asasinul ziarelor”. Tehnologiile moderne isi vor spune
cuvantul i in acest domeniu, iar publicatiile print ar putea
ajunge in casele oamenilor sub o forma noua.

10. Pe parcursul ultimilor ani ati dezvoltat cdteva produse si idei
noi pentru site. Sd ne agteptdm si pe viitor la ,,surprize” plicute in
acest sens?

Avem un document intern, intitulat ,,Dezvoltare strategicd’, pe
care il completdm in fiecare zi cu noi idei. Sper sd nu gresesc,
dar in prezent avem peste 10-15 puncte in acest TO-DO List.
Din pacate, nu le reusim pe toate. Cea mai indrdzneatd dintre
toate este ideea lansarii unor versiuni locale ale portalului de
stiri Unimedia in diferite raioane ale tarii. Acest pas necesita
investitii mari. Anumite schimbiri le veti observa in fiecare
luna.

11. Cum va aratd Unimedia.MD si piata media online, in general,
peste trei-cinci ani?Peste cinci ani eu vad Unimedia astfel: circa
20-30 de angajati, elemente de TV online, mai mult continut
exclusiv, 95-100% de continut propriu, emisiuni realizate
intr-un studio video al nostru, stiri scrise calitativ etc. Dar
toate acestea cu o singura conditie, ca aceeasi echipd sa asigure
managementul si in continuare. In ce priveste media online in
Moldova, cred cé va fi un domeniu dinamic si in urmatoarea
perioada, posibil ci vom fi martorii unor noi modele media,
proiecte pe alte nige - de ce nu, unele servicii de informare care
ar putea functiona in paralel cu site-urile de stiri. Voi saluta
orice proiecte media utile publicului.

Victor GOTISAN

Mass-media in Republica Moldova
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Totul despre relatiile publice de Doug Newsom,
Judy VanSlyke Turk si Dean Kruckeberg

Autorii ne ofera un tablou amplu al
fenomenului relatii publice,
prezentand evolutia acestuia, de la
aparitie si pana in prezent,
examinand importanta si rolul lui in
societatea contemporana, fira a
trece cu vederea, bineinteles,
perspectivele dezvoltarii sale.

Cartea, desi voluminoasa (684 de
pagini structurate in patru pdrti si
15 capitole), poate f1 parcursd mai
usor dacd este citita/ studiata pe
pérti, in functie de aspectele care
ne intereseaza.

PARTEA INTAL, intitulati ,,Relatiile
publice: rol, origini si tendinte”,
cuprinde trei capitole, in care
autorii incearca sa plaseze in timp
aparitia si dezvoltarea termenului,
domeniului academic si fenomenu-
lui relatii publice. Inainte de a
raspunde la intrebarea Ce sunt
relatiile publice?, cei trei profesori
americani ne avertizeaza, in
Capitolul 1 - Realitdtile relatiilor
publice — ca diversitatea de obligatii
si stresul fac parte din mediul relatiilor publice. Daca aceastd
afirmatie nu ne descurajeazd, aflim in continuare cd Societatea
Relatiilor Publice din SUA defineste 14 activitati asociate cu
relatiile publice: (1) informarea publicd, (2) comunicarea, (3)
afacerile publice, (4) managementul problemelor,

(5) relatiile guvernamentale, (6) relatiile publice financiare,

(7) relatiile comunitare, (8) relatiile cu industria, (9) relatiile cu
minoritdtile, (10) publicitatea, (11) activitdtile agentului de
presd, (12) activitatile de promovare, (13) relatiile cu presa si
(14) propaganda. Din punctul nostru de vedere, este important
ca practicienii de relatii publice sa retina aceste cuvinte-cheie,
la care ulterior pot fi addugate si altele.

In acelasi capitol, autorii prezinta relatiile publice in raport cu
alte activitati inrudite, cum ar fi activitatile agentului de presi,
cele de promovare, informarea publica, afacerile publice,
cercetarea, grafica, publicitatea, marketingul sau merchandis-
ingul. Pentru a aduce mai multa claritate acestui subiect,
autorii explicd in continuare care trebuie sa fie trisaturile de

Relatii publice
i publicitate

Doug Newsom, Judy VanSlyke Turk,
Dean Kruckeberg

TOTUL DESPRE
RELATIILE PUBLICE
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personalitate si baza educationala
ale practicianului de relatii publice,
prezentand chiar si o listd a
disciplinelor pe care trebuie si le
studieze un viitor specialist in acest
domeniu (dupé Sam Black).
Capitolul dedicat introducerii in
istoria si dezvoltarea relatiilor
publice se incheie cu trecerea in
revistd a principalelor functii ale
relatiilor publice pentru mediul de
afaceri i pentru societate (autorii
subliniaza trei functii de baza:
relatiile publice servesc la contro-
larea publicurilor, raspund publi-
curilor, dar si contribuie la crearea
unor relatii mutual benefice intre
toate publicurile pe care le are o
institutie).

Capitolul 2 - Originea si evolutia
relatiilor publice - continua
incursiunea in istoria aparitiei
termenului pe care se centreaza
lucrarea. Cateva nume notorii sunt
propuse de cétre autori ca fiind
reprezentative in acest context.
Capitolul mai cuprinde o etapizare
a relatiilor publice in SUA, unele detalii din aceastd parte a
lucrarii fiind mai putin relevante pentru cititorul de la noi.
Capitolul 3 - Tendinte in relatiile publice - se refera la practica
relatiilor publice intr-un mediu global, la necesitatea regandirii
rolurilor relatiilor publice, la viitoarele probleme care pot
apdrea in raport cu acest domeniu, precum si la aspectul
predarii disciplinei de relatii publice.

PARTEA A DOUA, numita ,,Cercetarea de relatii publice’,
abordeaz, in trei capitole, citeva probleme esentiale ale
stiintelor comunicirii. Capitolul 4 - Publicurile si opinia publicd
- plaseaza in centrul atentiei un subiect care provoaca de multe
ori confuzii si discutii in contradictoriu - opinia publici. In
prezentarea acestui capitol, profesorii americani se axeazi pe
urmétoarele aspecte: identificarea si descrierea publicurilor,
distinctia dintre public si audientd, publicurile interne si
externe, notiunile public-tintd si public prioritar, cercetarea
media, perceptiile si opinia publicd, intelegerea opiniei publice,
elementele fundamentale ale opiniei publice, masurarea opiniei
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publice, precum si cercetarea opiniei publice si tangenta cu
relatiile publice. Capitolul 5 — Cercetarea pentru stabilirea
cadrului de actiune si pentru planificare - se referd la pastrarea
si organizarea datelor, sursele de cercetare, folosirea cercetarii
pentru planificare, monitorizare si evaluarea finald. In
Capitolul 6 — Procese, proceduri si tehnici de cercetare — ni se
explica ce este cercetarea informald, cea formald cantitativa
(analiza de continut, ancheta) si calitativé (istoriografia,
studiile de caz, jurnalele, interviurile de profunzime, focus-
grupurile), precum si cercetarea audiovizualului (jurnalele,
interviurile si dispozitivele mecanice de inregistrare a publicu-
lui).

PARTEA A TREIA, intitulata ,,Teorii, norme etice si legi care
afecteaza practica de relatii publice’, este oferiti cititorului sub
forma unei prezentiri detaliate a celor mai interesante aspecte
legate de eticd, modelele comunicationale si legislatie, toate
raportate la relatiile publice. Capitolul 7 - Persuasiunea si
teoriile comunicdrii — este centrat pe modelele teoretice care se
afld la baza practicarii relatiilor publice (modelul comunicérii,
modelul comportamentalist, modelul procesului simetric),
precum si pe persuasiune si contributia ei la schimbare.

In Capitolul 8 - Etica si responsabilitdtile in relatii publice - au-
torii ne sugereazd sd analizim acest subiect la doud niveluri:
trebuie luate in considerare comportamentul individual al
specialistului §i acela al institutiei pe care acesta o reprezinta.
Demni de retinut pare a fi concluzia pe care o trag autorii la
sfarsitul a 50 de pagini de explicatii academice, $i anume ca
practicarea eticd, responsabila a relatiilor publice este o optiune
personala.

In Capitolul 9 - Relatiile publice si legislatia — este abordaté o
temad spinoasd, dificild, contradictorie, interpretabild si adesea
foarte subiectiva, ce tine de legislatie. In acest context,
mentiondm un element forte al lucrarii - faptul ci autorii au
prezentat mostre de formulare, permisiuni sau ghiduri
referitoare la temele puse in discutie. Fiind vorba despre un
subiect complicat cum este legislatia, aceste exemple sunt
extrem de binevenite, in opinia noastrd, pentru facilitarea
intelegerii de cétre cititor a problematicii abordate teoretic in
aceasta parte a lucrarii.

PARTEA A PATRA, cu un titlu sugestiv si ,amenintitor” -
»Relatiile publice in actiune’, cuprinde cel mai mare numar de
capitole si subiecte abordate de cei trei autori. In aceasta parte
a cartii mai multe teme legate de relatiile publice sunt
»faramitate”, detaliate si explicate de la A la Z, pentru ca cei
interesati sd poatd intelege ce inseamnd a fi ,,relationist”. Ne
referim la un compartiment practic al lucrdrii, cu multe sfaturi,
aplicatii si exemple care faciliteaza pitrunderea in subiect.
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Astfel, Capitolul 10 - Strategii de rezolvare a problemelor:
managementul relatiilor publice - ne invatd care este rolul
relatiilor publice in planificarea organizationala generald, cum
are loc planificarea si managementul activitatilor de relatii
publice, care sunt strategiile de rezolvare a problemelor, dar si
piedicile in solutionarea acestora. In acelasi context, autorii
prezinta departamentele de relatii publice ca sursa i resursa.
Informatia, abundenta pe alocuri, este binevenitd pentru
practicienii de relatii publice, in special pentru cei care au in
gestiune o institutie mai mare.

Péstrand aceeasi linie logica a descrierii si expunerii, in
urmatoarele cinci capitole autorii organizeaza cateva lectii-
laborator. Astfel, Capitolul 11 - Canale media de comunicare

- ne invata cum sa alegem media adecvate; cum sa alegem
corect mesajul (preferdm publicitatea sau informarea publicd?);
cum sd elabordm mesajele publicitare etc. Capitolul 12 - Tactici
si tehnici: detalii care fac strategiile de relatii publice sd
functioneze - se refera in prima instantd la publicitate.
Urmeaza sfaturi practice pentru specialistii in relatii publice,
care au in vizor urmatoarele: organizarea evenimentelor, pe
pasi; discursurile, evenimentele speciale, elaborarea
prezentdrilor vizuale, audio, realizarea de casete si filme
institutionale; informarea publica prin mass-media; pregitirea
interactiunii cu presa, actiunile de promovare, interactiunea cu
jurnaligtii, conferintele de presd, turneele mediatice etc. Un
spatiu separat este rezervat legaturii dintre relatiile publice si
internet, data fiind dezvoltarea vertiginoasa a acestuia din
urmd. Recomanddm in mod prioritar specialistilor in relatii
publice paragraful care contine exemple de gafe si scapéri in
activitatea practicienilor (pag. 564-569), deoarece propune
sfaturi care ar putea sd le fie extrem de utile in exercitarea
meseriei.

Lectia-laborator nr. 3, sau Capitolul 13 - Campanii de relatii
publice — descrie tipurile de campanii de relatii publice,
caracteristicile campaniilor de relatii publice de succes, explicd
pe pasi cum are loc planificarea unei campanii de relatii
publice, implementarea si evaluarea acesteia. Un alt punct forte
al lucrarii Totul despre relatiile publice il constituie, in opinia
noastrd, cele trei studii de caz pe care le prezinta si le
analizeaza profesorii americani. In Capitolul 14 - Studii de caz
— autorii recomanda trei cazuri de practicare a relatiilor
publice, analizate sub diferite aspecte ale teoriei si practicii.
Capitolul 15 - Crize - incheie cursul de lectii despre relatiile
publice, examinand comunicarea in timpul unei crize si rolul
purtatorului de cuvéant in acest proces deloc usor de depdsit.
Informatia prezentata in lucrare poate fi utild in cadrul
cursurilor de Comunicare in situatii de crizd sau Jurnalism in
situatii de crizd, predate la facultétile de profil.

Aneta GONTA

Mass-media in Republica Moldova
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