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Facebook – doar două sute de mii.

Reţelele de socializare din Moldova nu sunt exploatate, 
deocamdată, la capacitatea lor maximă. Există momente care 
pot fi  califi cate ca acţiuni de promovare personală, dar  majori-
tatea utilizatorilor văd în aceste site-uri doar mijloace de pla-
sare a publicităţii. Aceasta este, la moment, cea mai solicitată şi 
vizibilă formă de a promova persoane, companii sau produse.

Ca domeniu de cercetare, reţelele de socializare reprezintă, 
în opinia noastră, un spaţiu atât de observare a comporta-
mentului uman, din punct de vedere psihologic, cât şi opor-
tunitate pentru dezvoltarea de mai departe a tehnologiilor 
informaţionale, a mass-mediei, comunicării, marketingului, 
fi losofi ei, sociologiei. Prezentul studiu reprezintă doar în-
ceputul unei cercetări, care ar putea continua prin abordarea 
comunicării politice în campaniile electorale şi în afara lor, a 
comunicării instituţionale sau a unei cercetări despre market-
ing şi tehnicile publicitare efi ciente.

au un potenţial destul de mare de exprimare şi comunicare. 
Legăturile de pe Facebook sunt mai superfi ciale decât pe 
Odnoklassniki, fi ind posibilă chiar şi prietenia dintre şef şi sub-
alterni, pentru că acest site susţine colaborările şi stimulează 
socializarea la diferite niveluri.

Moldovenii optează pentru fi ecare din cele două reţele de 
socializare în funcţie de necesităţile pe care le resimt. Popu-
laritatea site-ului Odnoklassniki a crescut datorită capacităţii 
de a satisface curiozitatea multora. Utilizatorii îşi făceau profi l 
pentru ca să vadă ce mai face vecinul, prietenii, foştii colegi, 
rudele afl ate peste hotare etc. În plus, site-ul le-a oferit posibili-
tatea să comunice. În acelaşi timp, Facebook creează un mediu 
propice pentru socializare, expunerea opiniilor, contribuie la 
promovarea ideilor şi capacităţilor intelectuale, acordând mai 
puţină atenţie aspectului fi zic sau nivelului de trai al utilizato-
rilor decât în cazul Odnoklassniki. Totodată, pentru promova-
rea profesională, nu trebuie să ignorăm reţeaua rusă. Acolo îşi 
petrec timpul un milion de utilizatori din Moldova, pe când pe 

Rețelele de socializare
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chef să citească, odată cu dezvoltarea televiziunii şi a internetu-
lui, ziarelor le vine greu să concureze pentru a câştiga interesul 
cititorului şi să majoreze tirajul etc.

În mare parte, aceste afi rmaţii sunt adevărate. Deşi, dacă doriţi, 
puteţi găsi o mulţime de contra argumente pentru cele 
enunţate anterior. Potrivit celor mai prudente estimări, anual, 
piaţa de publicitate din Moldova înregistrează aproximativ 
30-40 de milioane de euro. Nu este prea mult, dar sufi cient 
pentru a acoperi din această sursă cheltuielile fi nanciare ale 
unei duzini de ziare de calitate,  şi acelaşi număr de posturi de 
televiziune şi radio. Acelaşi lucru se referă şi la celelalte 
argumente ce ţin de „condiţiile din Moldova”.

În acest context, abordarea corectă este similară celei din 
bine-cunoscuta dilemă: Ce a fost mai întâi? Oul sau găina? 
Pentru început, totuşi trebuie să-i oferiţi cititorului un produs 
bun, util şi interesant, şi doar apoi să-i solicitaţi atenţia. La fel 
ca şi banii de la furnizorii de publicitate. La noi însă, deseori, 
angajările, tangenţele cu presa de bulevard şi jurnalismul de 
senzaţii sunt justifi cate prin lipsa banilor şi dorinţa de a atrage 
atenţia publicului. Iar cititorii nu se prind uşor în această plasă. 

Poziţionarea corectă a Logos-Press, ca furnizor independent şi 
imparţial de informaţii, a constituit  baza prosperităţii eco-
nomice a ziarului. Cititorii şi furnizorii de publicitate au 
început să aibă încredere în această publicaţie, în pofi da 
faptului că pe parcursul primilor ani, ziarul era editat, practic, 
graţie entuziasmului unor oameni uniţi în jurul aceleiaşi idei. 
Ei au lucrat timp îndelungat pentru a câştiga credibilitatea şi 
renumele, aşteptând cuminţi momentul crucial, când numele 
va lucra pentru ei.

Conceptual, secretul succesului modelului de afaceri Logos-
Press este unul simplu şi coerent: alegerea corectă a „nişei 
informaţionale”, lucrul migălos pentru a câştiga încrederea 
cititorilor, bazat pe profesionalismul şi obiectivitatea materi-
alelor, selectarea şi formarea personalului capabil să prezinte 
cititorilor cele mai difi cile fenomene economice într-un mod  
interesant şi accesibil. Pentru fi ecare dintre aceste componente, 
am putea scrie un articol separat sau chiar o teză de doctor 
– cum se alege corect o nişă, ce trebuie să se ia în considerare, 
prin ce  metode şi cum se câştigă încrederea cititorilor, cum se 
lucrează cu personalul etc.

Însă nu o vom face – fi ecare publicaţie îşi alege propriul drum 
spre piaţă şi îşi are propriile  reţete ale succesului. În schimb, 

În noiembrie curent, săptămânalul oamenilor de afaceri 
Ekonomiceskoie obozrenie Logos-Press a împlinit 21 de ani. 
Logos-Press este una dintre primele publicaţii private din 
Moldova, fi ind totodată pionierul unei direcţii noi în jurnalismul 
autohton – presa specializată, destinată oamenilor de afaceri.

În condiţiile economiei de piaţă emergente, acesta a fost un pas 
foarte important şi necesar. În primii ani ai statalităţii 
moldoveneşti, Logos-Press a acţionat ca un mesager al ideilor şi 
soluţiilor economice noi. Ziarul i-a ajutat pe funcţionari şi pe 
oamenii de afaceri să cunoască noile realităţi şi tendinţe din 
domeniul economiei şi chiar să însuşească termenii economici 
noi. În primii ani de activitate, ziarul participa activ la analiza 
legislaţiei, dezvoltarea unui nou cadru regulator în economie, 
oferind explicaţii ale mecanismelor de piaţă. În scurt timp, 
Logos-Press a devenit „cartea de căpătâi” a tuturor oamenilor 
de afaceri respectabili, a conducătorilor de întreprinderi,  a 
contabililor şi funcţionarilor. Anume atunci apare sloganul 
destul de ambiţios, dar care refl ectă cu exactitate realitatea 
acelor vremuri: „Suntem citiţi, contăm!”

De-a lungul timpului, de când există Logos-Press, mulţi analişti 
şi experţi s-au întrebat: Care este totuşi secretul succesului şi 
popularităţii acestei publicaţii? Care sunt mobilele ce  atrag 
atenţia cititorilor şi respectul oamenilor de afaceri din Mol-
dova, mai bine de douăzeci de ani?

Răspunsul pare să fi e unul simplu şi evident. Democratizarea şi 
libertatea de exprimare au contribuit la apariţia numeroaselor 
instituții mass-media. Multe dintre ele se declară „indepen-
dente”, dar, în realitate, pe piaţa noastră, există puţine instituţii 
mass-media care nu depind din punct de vedere fi nanciar şi 
politic, care sunt cu adevărat imparţiale şi netendenţioase, 
printre acestea numărându-se, cu siguranţă, Ekonomiceskoie 
obozrenie Logos-Press. Principalele trăsături caracteristice ale 
publicaţiei, care au constituit cheia creşterii autorităţii acesteia, 
sunt imparţialitatea în refl ectarea celor mai actuale probleme 
ale ţării şi distanţarea evidentă de toate grupurile politice şi 
structurile puterii. 

Întrebaţi orice jurnalist, redactor sau editor dacă doreşte să fi e 
totalmente  independent şi să servească doar intereselor 
profesionale, şi nu intereselor altcuiva. Răspunsul va fi , cu 
siguranţă, unul afi rmativ.  Ulterior însă veţi auzi, în mod 
obligatoriu, ceva de genul: „În Republica Moldova este ireal să 
fi e aşa”. Urmând o serie de argumente bine cunoscute: piaţa de 
publicitate nu este dezvoltată, populaţia este săracă şi nu are 

Afacerea Logos-Press: antreprenoriat forţat
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turile consumatorului”, „Relaţii economice externe” etc., care 
sunt prezente în fi ecare număr al ediţiei, indiferent dacă a avut 
loc sau nu vreun eveniment în domeniul respectiv pe parcursul 
săptămânii.

Acest principiu de organizare a activităţii redacţiei permite 
jurnaliştilor să fi e întotdeauna „la curent”, să cunoască 
subiectul refl ectat ca niște profesioniști, să dispună de surse de 
informare permanente şi să poată prezenta diferite opinii. În 
plus, „specializarea” jurnaliştilor le permite să urmărească 
tendinţele economice şi procesele în dinamică, să nu piardă 
niciunul din evenimentele mai mult sau mai puţin semnifi ca-
tive din „segmentul de activitate” abordat. La fel, cititorii îşi 
cunosc deja paginile „lor”, şi sunt siguri că întotdeauna vor găsi 
informaţiile de care au nevoie. Totodată, pe paginile ziarului 
Logos-Press rareori se întâmplă ca cititorii să nu găsească 
articolul unui anumit autor, chiar dacă acesta este bolnav sau 
se afl ă în deplasare (astăzi, dezvoltarea internetului a facilitat 
această practică, dar noi am utilizat-o şi acum 10-15 ani). Acest 
lucru este deosebit de important, ţinând cont de faptul că la 
fi ecare secţiune (rubrică) lucrează un singur jurnalist.

Un alt aspect însemnat al modelului de afaceri Logos-Press este 
prezenţa unei anexe speciale (partea II), unde sunt publicate 
cele mai importante acte normative şi explicaţiile acestora. 
Pentru oamenii de afaceri, iar uneori şi pentru funcţionari, este 
un lucru foarte important. Avem un număr destul de mare de 
abonaţi, care, anume graţie acestui supliment, rămân devotaţi 
ziarului nostru. În ultima perioadă, din cauza crizei ce s-a 
produs în 2008, uneori cumulăm cele două părţi ale ziarului în 
ediţia de bază, deşi această practică mult timp a fost un atribut 
al săptămânalului Ekonomiceskoie obozrenie.

Un alt „atu” de lungă durată este rubrica „Exclusiv Logos-
Press”, unde sunt publicate  comentariile privind evenimentele 
politice şi economice majore din lume, scrise de oameni de 
ştiinţă cu renume mondial, economişti, politicieni şi 
funcţionari ai organizaţiilor internaţionale, printre care laureaţi 
ai Premiului Nobel, şefi  de stat şi de guvern. Aceste materiale 
sunt pregătite în cadrul ”Project Syndicate”, la care Ekonomi-
ceskoie obozrenie participă chiar din momentul creării sale. 

Un factor important care contribuie la asigurarea stabilităţii 
fi nanciare a publicaţiei Logos-Press, cu certitudine, îl reprezintă 
eforturile de atragere a publicităţii, aceasta fi ind sursa de venit 
principală, care garantează profi tabilitatea ediţiei şi dezvoltarea 
acesteia. Respectiv, activitatea respectivă este una dintre 
priorităţile politicii editoriale.

Este bine cunoscut faptul că în ziaristică toate sunt interdepen-
dente. Calitatea şi profesionalismul jurnaliştilor asigură 
creşterea interesului cititorilor şi majorarea tirajului publicaţiei. 
Aceasta, la rândul său, are un impact direct asupra atragerii 

vom încerca să explicăm în detalii caracteristicile distinctive şi 
specifi cul activităţii ziarului Logos-Press, care au determinat, în 
mare măsură, succesul acestui model de afaceri.

Specializarea îngustă, ca publicaţie economică săptămânală. 
Poziţionarea ziarului pe acest segment al pieţei este un avantaj, 
dar şi presupune, în acelaşi timp, un anumit factor de risc. 
Avantajele se datorează faptului că Logos-Press, de la bun 
început, şi-a defi nit potenţialii cititori şi le oferă exact 
informaţiile de care au nevoie. Aceştia sunt cei mai progresivi 
reprezentanţi ai comunităţii de afaceri, conducători de 
întreprinderi, contabili, funcţionari publici. În plus, formatul 
unei ediţii săptămânale garantează o abordare profundă şi 
detaliată a problemelor actuale ale economiei Moldovei, 
precum şi efectuarea analizei fenomenelor care se produc. Cu 
regret, în majoritatea ziarelor din Republica Moldova, 
refl ectarea problemelor economice se limitează doar la 
informaţii statistice şi ştiri pe scurt. Jurnalismul analitic, în 
general, şi analiza economică, în special, sunt domenii care 
abia au început să se dezvolte pe piaţa mass-mediei autohtone. 
Prin urmare, Logos-Press a fost mult timp aproape singurul 
furnizor de informaţii analitice privind problemele economice, 
fapt care a contribuit la menţinerea cercului de cititori.

În acelaşi timp, cititorul mediu nu simte necesitatea de a citi 
zilnic Ekonomiceskoie obozrenie, ceea ce reduce potenţialul de 
creştere a tirajului şi, respectiv, posibilitatea de majorare a veni-
turilor. Acesta este un factor de risc pentru publicaţie. 

O altă trăsătură specifi că a săptămânalului Logos-Press este 
activitatea creativă a jurnaliştilor şi specifi cul organizării 
lucrului redacţiei. Politica editorială a majorităţii ziarelor 
social-politice din Republica Moldova (de altfel, ca şi a 
mass-mediei electronice) este bazată pe principiul evenimentu-
lui produs. Aceste publicaţii sunt completate în proporţie de 
70-80% cu ştiri şi reportaje de la diverse conferinţe de presă, 
seminare, reuniuni, declaraţiile publice ale ofi cialilor sau 
liderilor de partid etc. Totodată, de multe ori, jurnaliştii 
acţionează în calitate de „oameni orchestră” şi scriu, în funcţie 
de circumstanţele specifi ce şi distribuţia internă a 
”activităţilor”, conform unui algoritm aleatoriu, despre politică, 
economie sau despre orice altceva.

Logos-Press, în acest context, se caracterizează printr-o 
abordare totalmente diferită. Noi păstrăm tematica paginilor, 
jurnaliştii lucrează conform unui plan coordonat în prealabil, 
iar modifi cările sunt admise doar în cazuri excepţionale. De 
regulă, evenimentele care se produc nu servesc drept pretext 
pentru a scrie un raport detaliat sau a repeta declaraţiile făcute, 
ci sunt utilizate  doar în calitate de informaţii pentru analiza 
profundă şi studiul detaliat al problemelor. Trebuie menţionat 
că doar în ziarul Logos-Press veţi găsi pagini tematice perma-
nente: „Arta vinifi cării”, „Piaţa hârtiilor de valoare”, „Drep-
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ascunde surprinderea: „De ce sunteţi atât de scumpi? În ziarul 
cutare, publicitatea similară costă ...” Şi numesc preţuri, uneori, 
de cinci-şapte ori mai mici decât cele stabilite de Ekonomi-
ceskoie obozrenie.

Desigur, o astfel de practică de dumping are un impact negativ 
puternic asupra intereselor ziarelor care sunt nevoite să-şi 
asigure existenţa de sine stătător. În acelaşi context, ar trebui să 
analizăm şi activitatea pe piaţă a mai multor ziare de publici-
tate, distribuite gratuit pe la ofi ciile companiilor comerciale şi 
cutiile poştale ale locuitorilor oraşului.  Unul dintre  avantajele 
acestor publicaţii este tirajul mare, altul – preţurile joase 
pentru spaţiile publicitare. Este foarte greu să faci concurenţă 
acestor ziare de publicitate şi preţurilor de dumping. Ca 
urmare, Ekonomiceskoie obozrenie Logos-Press este mereu în 
căutarea noilor soluţii avantajoase, capabile să-i convingă pe 
potenţialii furnizori de publicitate să plaseze publicitatea 
anume în acest hebdomadar. 

Rezumând cele spuse, putem constata că activitatea publicaţiei 
Logos-Press nu conţine nimic extraordinar. Pur şi simplu, de la 
bun început, ne-am propus să funcționăm conform standarde-
lor general acceptate ale jurnalismului profesionist şi ale 
afacerilor profi tabile. Noi nu vindem ziarul ca pe un produs 
oarecare ce conţine câteva foi de hârtie, ci oferim informaţia de 
care are nevoie cititorul. 

Aceasta este cheia succesului nostru.

atenţiei furnizorilor de publicitate. Reputaţia săptămânalului 
Logos-Press îi determină, astăzi, pe majoritatea celor mai 
importanţi furnizori de publicitate să considere de prost gust 
absenţa lor de pe paginile acestei publicaţii. Deşi nu are cel mai 
mare tiraj din Republica Moldova (acesta este totuşi impresio-
nant, pentru un ziar specializat în domeniul afacerilor – 
aproximativ zece mii de exemplare), Ekonomiceskoie obozrenie 
este atractiv pentru furnizorii de publicitate din cauza publicu-
lui ţintă, a cititorilor (oameni de afaceri, directori şi contabili ai 
întreprinderilor, funcţionari publici). Un alt motiv al atenţiei 
sporite din partea furnizorilor de publicitate este faptul că 
publicitatea plasată pe paginile acestui ziar se bucură de mai 
multă încredere din partea consumatorilor.

În acest context, ar trebui să remarcăm şi un factor negativ 
prezent pe piaţa de publicitate din Republica Moldova – po-
litica de dumping din partea mai multor organizaţii din 
domeniul mass-mediei, precum şi neglijarea standardelor 
elementare de solidaritate corporativă. Am remarcat deja că 
foarte puţine ziare şi reviste din ţara noastră au fost create şi 
funcţionează ca o afacere. Dar chiar şi presa de partid, sau „de 
buzunar”, aparţinând magnaţilor şi grupurilor fi nanciare, 
încearcă totuşi să obţină şi un venit de sine stătător. Având un 
„sponsor”, care le fi nanţează în mod regulat, aceste publicaţii 
deseori percep publicitatea ca pe o „afacere secundară”. Fireşte, 
în asemenea cazuri, preţul pentru plasarea publicităţii nu 
contează atât de mult – fi ind unul convenţional, unde „toc-
meala” este posibilă. Deseori, clienţii Logos-Press, după ce 
citesc lista de preţuri pentru plasarea publicităţii, nu-şi pot 
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Astăzi, în UTA Gagauz Yeri sunt editate zece ziare, şase dintre 
acestea fi ind ediţii  periodice, iar restul - ediții de ocazii, care 
apar în funcţie de situaţia politică din regiune. Majoritatea 
publicaţiilor însă sunt fi nanţate din bugetul public regional. Este 
vorba de  ziarul regional Vesti Gagauzii, publicaţiile raionale 
Znamea (Ceadîr-Lunga), Panorama (Vulcăneşti), şi ziarul 
municipal Capitala (Comrat). Evident, toate refl ectă anume 
evenimentele susţinute de cei care le fi nanţează, şi din perspec-
tiva impusă de ei.

Săptămânalul Vesti Gagauzii, cu un tiraj de aproximativ patru 
mii de exemplare, este publicat din 1996. Până în prezent, 
fondatorul hebdomadarului este Adunarea Populară a UTA 
Gagauz Yeri. Însuşi redactorul-şef al publicaţiei, Vladimir 
Marinov, recunoaşte că săptămânalul refl ectă mai mult poziţia 
Adunării Populare a Găgăuziei şi mai puţin pe cea a Executivu-
lui Găgăuziei, care de multe ori nu împărtăşeşte acelaşi punct 
de vedere.

O situaţie similară se atestă şi la ziarul municipal Stoliţa, care 
se angajează să refl ecte poziția  personală a primarului de 
Comrat Nicolai Dudoglo, neglijând opiniile şi sugestiile 
membrilor consiliului, care au aprobat fi nanţarea acestei 
publicaţii din bugetul municipal.

Din toate ediţiile periodice, doar trei sunt considerate „pri-
vate”: Ayin Achyk, Edinaia Gagauzia şi Focusî nedeli – ziar 
apărut recent în chioşcuri şi în ofi ciile poştale. Fondatorul 
primei publicaţii, Liubovi Kasîm, este, de asemenea, şi 
directorul unei staţii TV locale. Ziarul Ayin Achyk este publicat 
pe patru pagini, în medie, într-un tiraj de 1 100 de exemplare şi 
funcţionează de trei ani şi jumătate. Acest ziar, în general, 
refl ectă cele mai importante evenimente din raionul Ceadîr-
Lunga, dublează subiectele televizate, publică articole de 
divertisment şi are o pagină de publicitate. Conform 
estimărilor jurnaliştilor din regiune, Ayin Achyk, în articolele 
sale, reuşeşte parţial să-şi menţină obiectivitatea.

Nu am reuşit să afl ăm cine este fondatorul celui de-al doilea 
ziar. Unul dintre jurnaliştii care colaborează cu această 
publicaţie ne-a spus: „De facto, este un organ al mişcării 
obşteşti, iar de jure, aparţine unei SRL”. Dar jurnaliştii nu au 
putut afl a ce instituție este aceasta. De altfel, pentru cititor nu 
contează cine este fondatorul ziarului, dar este important să 
poată găsi pe paginile publicaţiei informaţii interesante. Şi 
totuşi ziarul Edinaia Gagauzia se adresează anume cititorilor 
politizaţi. Chiar dacă sunt analizate subiecte sociale sau 

culturale, se întrevede şi elementul politic. Acest ziar „privat” 
este departe de a fi  obiectiv şi-i puţin probabil că ar putea fi  
considerat interesant.

La fel, ziarul Focusî nedeli, anterior numit Achyk Gez, nu poate 
fi  califi cat drept publicaţie independentă şi imparţială. Nici în 
cazul acesta nu am reuşit să afl ăm cine este fondatorul ziarului. 
În acelaşi timp, toată lumea ştie că publicaţia este 
subvenţionată de Partidul Comuniştilor din Republica 
Moldova şi, deși refl ectă aceleaşi evenimente ca şi celelalte 
publicaţii, o face de pe poziţiile reprezentanţilor formaţiunii 
politice respective.

Directorul Ofi ciului poştal din raioanele Comrat şi Vulcăneşti, 
Natalia Gazarean, spune că deseori, în ziarele din regiune, poţi 
citi orice, dar nicidecum ceea ce interesează populaţia locală. O 
dovadă în acest sens este, în primul rând, nivelul de abonare. 
Dacă cu doi ani în urmă, angajaţii ofi ciului poştal înregistrau 
abonări ce valorau mai mult de 1 500 000 de lei, acum această 
cifră a scăzut la jumătate. Publicaţiile care erau în vogă acum 
doi ani – Stoliţa, Vesti Gagauzii, Edinaia Gagauzia – acum au 
mult mai puţini abonaţi, aceştia fi ind, în mare parte, pensio-
nari sau instituţii administrative.

„Uneori pur şi simplu deschid aceste trei ziare şi văd aceleaşi 
informaţii, doar expuse cu cuvinte diferite şi nu-mi este 
interesant să le citesc pe toate trei, cu excepţia cazului când 
vreau să compar stilul jurnaliştilor. Ca urmare, a scăzut 
abonarea la publicaţiile locale”, a menţionat Natalia Gazarean. 
„Găgăuzia are nevoie de un ziar care ar refl ecta nu doar 
evenimentele politice din regiune şi din republică, ci şi cele de 
la sate, evidenţiind problemele şi viaţa oamenilor de la ţară, a 
agricultorilor. Ar trebui să existe un ziar cu o abordare diferită, 
să fi e interesant, căutat şi citit”, a conchis Natalia Gazarean.

Dat fi ind faptul că în Găgăuzia nu există o publicaţie care le-ar 
satisface cu adevărat interesele consumatorilor de media, 
populaţia preferă presa republicană sau rusă. De exemplu, 
există o cerere stabilă la ziarele Komsomolskaia Pravda, 
Argumentî i Faktî, Trud şi Nezavisimaia Moldova. Un alt motiv 
ce a dus la reducerea numărului abonaţilor la ziare este 
reorientarea cetăţenilor de la citirea ziarelor în variantă 
printată la cea electronică. Astfel, de un interes sporit se bucură 
internetul, unde pot fi  găsite ediţiile multor ziare sau alte 
informaţii de interes public. Populaţia preferă acest mijloc de 
informare şi datorită faptului că abonamentul lunar la internet 
este relativ mai ieft in decât pentru ziare.

UTA Gagauz Yeri are nevoie de presă 
obiectivă şi interesantă
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publicitatea. De asemenea, valoarea totală a publicaţiei 
realizate, de regulă, nu răscumpără costul de producţie.

În prezent, în regiune, ziarul Ayin Achyk este considerat privat, 
apolitic. Fondatorul acestuia, Liubovi Kasîm, îmbină alte două 
funcţii – de ziaristă, reporter de televiziune şi machetator. 
Astfel, principala povară cade pe spatele acestei doamne. Fiind 
implicată foarte mult în activitatea de televiziune, dumneaei 
nu-şi imaginează funcţionarea ziarului fără televiziune. Ayin 
Achyk nu-şi recuperează cheltuielile din publicitate şi de multe 
ori, veniturile generate de televiziune sunt folosite pentru 
acoperirea cheltuielilor de publicare a ziarului. Potrivit 
doamnei Kasîm, afacerea cu ziarele în Găgăuzia este absolut 
neprofi tabilă, şi totuşi dumneaei îşi menţine publicația pentru 
cei care sunt de modă veche, obişnuiţi să citească un ziar 
printat, precum şi pentru cei care nu au posibilitatea de a 
utiliza internetul. În acelaşi timp, Stepan Piron consideră că în 
Găgăuzia are sens să publici un ziar privat bun, imparţial, 
deoarece cititorii îşi doresc acest lucru. Dar nu există 
entuziaşti, care ar avea curajul să investească într-o astfel de 
afacere.

Redactorul-şef al ziarului local din Vulcăneşti Panorama, 
Vera Creţu, este de aceeaşi părere. „Pentru a edita un asemenea 
ziar, este nevoie de un sponsor bogat”, spune jurnalista. 
Vulcăneştiul nu se dezvoltă, publicitate nu există, şi este 
imposibil să menţii ziarul cu forţele proprii, în lipsa sprijinului 
administraţiei.

Visul lui Vladimir Marinov, redactorul-şef al ziarului Vesti 
Gagauzii, este de a edita propriul ziar. Acesta însă este împiedi-
cat de difi cultăţile fi nanciare. „În prezent, ziarul Vesti Gagauzii 
şi-a găsit propriii cititori, are un tiraj cât de cât stabil şi s-a 
afi rmat pe piaţă. În fi ecare număr ne străduim să publicăm 
informaţii interesante pentru cititori, căci de aceasta depinde 
tirajul, precum şi faptul dacă vom avea sau nu cititori. Prin 
urmare, elaborarea unui ziar, crearea imaginii, atragerea 
publicităţii şi câştigarea propriilor cititori, durează mulţi ani şi 
necesită investiţii mari”, a concluzionat Vladimir Mironov.

Fiind întrebat: „Aţi dori să publicaţi propriul ziar privat în 
Găgăuzia?”, unul dintre bine-cunoscuţii jurnalişti din regiune, 
care a dorit să rămână anonim, a spus următoarele: „Aş dori, 
dar nu o voi face. Cunosc  situaţia. Voi avea un tiraj ce nu va 
depăşi 500 de exemplare şi nu-mi voi răscumpăra cheltuielile. 
Şi atunci este mai bine să lucrezi în Kaluga, la linia de 
producţie a automobilelor, pentru 1 000 de dolari pe lună, 
decât să munceşti din greu aici, să fi i în pierdere şi să-ţi faci 
duşmani.”

Directorul CJI din regiune, Stepan Piron, consideră că o soluţie 
ar fi  stabilirea relaţiilor de colaborare între ziarele locale din 
regiune. „Ar putea colabora  două sau trei ziare, indiferent 

Directorul Centrului pentru Jurnalism Independent (CJI) din 
UTA Gagauz Yeri, Stepan Piron, consideră că anume numărul 
mare al publicaţiilor electronice din Găgăuzia este principalul 
motiv pentru care în regiune nu există presă scrisă de interes 
local. Din punct de vedere fi nanciar, astăzi este mai profi tabil 
să prezinţi un eveniment la televiziune, radio sau online, decât 
să-l publici pe paginile unui ziar, consideră Stepan Piron. 
Astfel, mulţi ziarişti, după ce şi-au scris articolele, preferă să le 
publice în internet, şi nu doar pe o singură pagină web, dar pe 
mai multe, la libera lor discreţie.

Ziarele locale, fi nanţate de la bugetele locale  sau regionale, 
publică aproape aceleaşi informaţii. Acestea sunt subvenţionate 
de stat, dar nu încearcă să trezească interesul cititorilor prin 
oferirea informaţiilor interesante. Ziarele noastre, în general, 
scriu despre activităţile autorităţilor locale şi regionale, şi 
nicidecum despre ceea ce ar interesa locuitorii de la sate – 
subiecte de interes public. Mai mult ca atât, ediţiile regionale 
preiau multe informaţii de pe internet, iar aceasta este cea mai 
mare problemă, a spus directorul Centrului pentru Jurnalism 
Independent din Găgăuzia. Este timpul să fi e editat un ziar 
care ar servi interesele publicului ţintă, în urma studierii 
cerinţelor populaţiei, bazată pe analize şi cercetări. 

În Găgăuzia, primele încercări de a crea un ziar privat, 
independent, au avut loc în 2001. Atunci au fost publicate două 
numere ale ziarului Novây Vzglead, cu  un tiraj de zece mii de 
exemplare. Fondatorul ziarului este acum directorul CJI din 
UTA Găgăuzia, Stepan Piron. El spune că după înfi inţarea 
publicației respective şi-a dat seama că nu se poate obţine un 
venit din aceasta, fi indcă regiunea nu este atât de dezvoltată 
încât afacerea cu ziare să devină profi tabilă.

„Am realizat că etapa de avansare şi promovare a ziarului 
durează prea mult. După calcularea cheltuielilor de publicare a 
două numere, am înţeles că va trebui să cheltuim anual cel 
puţin 100 000 de lei pentru a atinge scopul iniţial. Apoi am 
încercat să obţin susţinerea donatorilor. Le-am explicat că nu 
urmăresc vreun interes comercial. Aveam nevoie cel puţin 
de-un sprijin parţial pe parcursul unui an, până ziarul îşi va 
putea rambursa cheltuielile. Nimeni nu mi-a răspuns, iar de 
unul singur mi-a fost peste puteri”, a menţionat fondatorul 
ziarului Novây Vzglead, Stepan Piron.

Ulterior, au existat şi alte încercări ale unor persoane care 
doreau să creeze un ziar independent, privat, dar din cauza 
unor circumstanţe de natură fi nanciară şi politică, aceste 
activităţi au fost stopate. Unele publicaţii mai apar doar 
ocazional.

Dacă vorbim despre publicarea, din proprie iniţiativă, a unui 
ziar care să nu servească interesele politice sau comerciale ale 
fondatorului, atunci principala sursă de venit a acestuia este 
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dacă sunt private, publice sau raionale, după exemplul Polo-
niei. O astfel de colaborare va diversifi ca informaţiile din presa 
scrisă şi va atrage un fl ux mai mare de cititori”, spune Stepan 
Piron. „Ar fi  un ziar comun, voluminos, unde fi ecare publicaţie 
ar avea două sau trei pagini. De exemplu, un ziar va scrie 
despre politică, altul – despre economie, al treilea va analiza 
subiecte sociale, al patrulea va scrie despre cultură ş.a.m.d. Şi 
această publicaţie îşi va avea grupul ţintă.  Ziarul se va bucura 
de cerere, iar furnizorii de publicitate vor fi  interesaţi să-şi 
promoveze produsele într-o publicaţie citită de toată lumea”, a 
specifi cat Stepan Piron.

Însă cine ar trebui să susţină această colaborare, conducerea 
regiunii sau din nou este nevoie, la etapa iniţială, de un 
sponsor cu bani mulţi ori de un donator? 

Redactorul-şef al ziarului Vesti Gagauzii, Vladimir Marinov, 
este de altă părere. În opinia sa, crearea unui ziar de colaborare 
este ireală şi lipsită de sens. „În primul rând, fi ecare ziar are 
propria sa politică editorială şi modul său de prezentare a 
anumitor informaţii. În cazul nostru, noi reprezentăm 
Adunarea Populară şi, evident, vom refl ecta mai mult poziţia 
autorităţilor, pe când executivul este de altă părere. Totul 
depinde de cine este fondator. Iată de ce crearea ziarului unic 
mi se pare o idee irealizabilă”,  a conchis Vladimir Marinov.

Guvernatorul UTA Gagauz Yeri, Mihail Formuzal, şi-a expus 
propria părere în această problemă. Într-un discurs recent, 

Formuzal a declarat că şi comunitatea jurnalistică ar trebui 
să-şi schimbe modalitatea de colaborare cu autorităţile. În 
primul rând, în regiune nu trebuie să existe mass-media de 
stat. Toate publicaţiile trebuie să treacă la autofi nanţare, altfel 
zis, să se descurce de sine stătător. Pentru că, benefi ciind de 
subvenţii considerabile din bugetul regiunii (adică din banii 
contribuabililor), ziarele au devenit agenţi ideologici ai puterii. 
Această atitudine faţă de cititori trebuie eliminată, a  spus 
Mihail Formuzal. „Mi-ar plăcea să dispun autonomia 
fi nanciară a tuturor publicaţiilor, însă deputaţii nu ne permit să 
o facem. Şi cheltuim bani buni ca să le menţinem, aproximativ 
600 000 de lei anual. Guvernatorul regiunii a propus şi o altă 
soluţie, şi anume de a fi nanţa ziarele regionale în formă de 
comandă socială. Altfel zis, să fi e elaborat un program de 
fi nanţare şi să i se permită fi ecărei publicaţii să câştige tendere. 
Ar fi  o Europă modernă. Dar, din păcate, avem încă o mentali-
tate conservatoare, mereu ne este teamă de schimbări şi 
sperăm că o vom duce bine cu vechea mentalitate.

Preşedintele Adunării Populare a UTA Gagauz Yeri, Anna 
Harlamenco, susţine, la rândul său, că presa scrisă din 
Găgăuzia încă nu este gata pentru acest pas.

Va deveni oare presa scrisă din  UTA Gagauz Yeri 
independentă de factorii politic şi fi nanciar? Va apărea în 
regiune un ziar privat şi independent, cum s-a întâmplat în alte 
regiuni ale Moldovei - Bălţi, Ungheni? Se pare că această 
problemă va rămâne nesoluţionată încă mult timp.

    Valentina CEBAN
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organizaţie media în Transnistria – Dnestr TV. Trebuie 
să menţionăm că în regiunea transnistreană televiziunea 
care emite în eter nu este dezvoltată, întrucât majoritatea 
covârşitoare a populaţiei vizionează televiziunea prin cablu, iar 
aceasta este deţinută în totalitate de către o companie al cărei 
proprietar este fi rma „Sheriff ”.

Astfel, internetul a devenit domeniul de difuzare al materiale-
lor video: site-urile http://www.youtube.com şi 
http://dnestr.tv. La 30 august 2010, a apărut primul material 
televizat despre formarea profesională a jurnaliştilor. Pe par-
cursul unui singur an de activitate, Dnestr TV a produs 300 de 
ştiri şi emisiuni, a turnat câteva fi lme despre evenimentele din 
Transnistria.

Radioul şi televiziunea s-au bucurat de susţinerea fundaţiei 
„Soros-Moldova”, a organizaţiei „Press now”, iar Centrul pen-
tru Jurnalism Independent a facilitat stagierile jurnaliştilor la 
posturile de radio şi TV din Chişinău.

Postul de radio Novaia Volna şi canalul Dnestr TV au devenit 
membri ai reţelei  regionale a mass-mediei electronice din 
Moldova, şi, mai târziu, ai Asociaţiei Presei Electronice Meri-
dian, organizație susținută și promovată de Soros Moldova. 
Are loc un schimb permanent de ştiri şi emisiuni. Astfel, există 
un precedent: în Moldova a fost creat un spaţiu comun de 
informare, datorită căruia, locuitorii de pe ambele maluri ale 
Nistrului pot obţine informaţii obiective cu privire la situaţia 
din regiunea transnistreană, dar şi la viaţa oamenilor din Ta-
raclia, Basarabeasca, Donduşeni, Edineţ, Nisporeni şi din alte 
raioane.

Astfel, jurnaliştii au reuşit să realizeze mult mai multe decât 
au făcut politicienii pe parcursul anilor ce s-au scurs de la 
declanşarea confl ictului transnistrean.

Astăzi, Dnestr TV este cunoscut nu doar moldovenilor care 
utilizează internetul ca mijloc de informare. Avem şi vizitatori 
din Rusia, Ucraina, Statele Unite ale Americii, Spania, Izrael, 
Germania, Polonia şi din multe alte ţări. 

Conform statisticilor, în luna august, site-urile 
http://www.youtube.com şi http://dnestr.tv, de exemplu, au 
înregistrat 234 118 de accesări în lume şi, respectiv, 24 695 de 
accesări în Moldova.

Postul nostru de televiziune a înregistrat pe Youtube peste o 

Crearea noilor organizaţii media independente în regiunea 
transnistreană a fost întotdeauna o sarcină difi cilă.

În anul 1998,  jurnaliştii Grigorii Volovoi şi Andrei Safonov au 
fondat primul săptămânal independent Novaia Gazeta, editat 
la nivel de regiune. De-a lungul anilor, această publicaţie a fost 
persecutată de serviciile de securitate din regiune, au existat 
chiar şi încercări de a o sugruma prin procese de judecată. Cu 
toate acestea, ziarul a câştigat toate procesele şi, prin hotărârea 
Curţii de arbitraj, Ministerul Securităţii a fost obligat să 
ramburseze costul tirajului sechestrat. Ziarul a existat până 
în decembrie 2010. Acesta rămâne, până în prezent, un caz 
unic, când o publicaţie a activat de sine stătător, asigurându-şi 
existenţa din banii câştigaţi din publicitate, abonare şi vânzări, 
fără să depindă de donatori.

Cu timpul, popularitatea presei scrise a început să scadă. Au 
apărut mai multe ediţii electronice, care au trezit şi au sporit 
interesul cititorilor din regiunea transnistreană. 

Ca urmare, în 2005, a fost fondată compania teleradio Novaia 
Volna, înregistrată şi în Moldova. Astfel, a apărut posibilitatea 
de a activa, respectând regulile jocului, pe ambele maluri ale 
Nistrului – Moldova şi regiunea transnistreană.

În 2006, compania menţionată a creat postul de radio Novaia 
Volna. Astăzi, acest post de radio este singurul de acest gen, 
care produce şi difuzează ştiri atât din regiunea transnistreană, 
cât şi din Moldova. Ascultătorii pot audia muzică de 
estradă rusă, ucraineană, occidentală, dar şi piese populare 
moldoveneşti şi româneşti, emisiuni analitice despre prob-
lemele existente şi căile posibile de soluţionare a confl ictului 
moldo-transnistrean etc. Zilnic, de la 9.00 la 18.00, la fi ecare 
oră, difuzăm ştiri. Lunar sunt difuzate cel puţin patru emisiuni 
de producţie proprie. Se bucură de popularitate ciclurile de 
emisiuni ”Ecoul Transnistriei”, ”Moldova-Transnistria – doar 
veşti bune”, ”Ştirile fără politică” şi altele.

Postul de radio Novaia Volna cooperează cu Europa Liberă şi 
Deutsche Welle.

Graţie conceptului muzical original, care îmbină muzica 
modernă şi cea de altădată, postul de radio Novaia Volna a 
reuşit să atragă atât ascultătorii de radio tineri, cât şi per-
soanele în vârstă.

În 2010, compania Novaia Volna a înregistrat prima 

Primul an de activitate al Dnestr TV: 
prin greutăţi spre telespectatori
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sută de abonaţi, numărul acestora fi ind în creştere. Majoritatea 
benefi ciarilor sunt persoane cu vârsta cuprinsă între 18-54 ani, 
un procent mai mic îl constituie cei cu vârsta între 13-17 ani, 
55-64 ani şi mai mult. Totodată, bărbaţii sunt mai activi decât 
femeile – 83% dintre vizitatori sunt bărbați.

Unul dintre avantajele pe care le oferă Dnestr TV utilizatorilor 
de internet este accesul la informaţia alternativă, diferită de 
cea prezentată de mass-media ofi cială transnistreană. Redacţia 
Dnestr TV realizează zilnic câte două reportaje informative şi 
câte două emisiuni televizate lunar. 

Probabil, mulţi utilizatori ai internetului cunosc fi lmuleţul 
senzaţional „Eu nu  mă controlez, ca să vă răspund la 
întrebări”, difuzat online. Jurnaliştii de la Dnestr TV au fi lmat 
cum un poliţist din Tighina a luat bani de la un şofer, fără a 
întocmi procesul-verbal corespunzător. Poliţistul a cerut să fi e 
oprită fi lmarea şi s-a lansat într-o lungă dispută pe acest 
subiect. Filmuleţul a fost vizionat de peste 320 000 de utiliza-
tori, iar 1 200 dintre ei au scris şi comentarii.

Evident, lucrul jurnaliştilor de la postul de radio şi televiziune 
Novaia Volna nu este uşor şi lipsit de griji. Au existat tentative 
de a-i împiedica pe jurnalişti să fi lmeze, de a le confi sca şi dis-
truge materialele, de a-i ameninţa etc. Dar angajaţii companiei 
apelează întotdeauna la legislaţie, îşi apără drepturile şi nu se 
tem să plaseze în internet subiecte  problematice. Dnestr TV 
a început să primească materiale video fi lmate cu telefoanele 
mobile, camerele foto etc. Acestea sunt plasate pe site-uri, 
constituind un element al jurnalismului civic.

În viitorul apropiat planifi căm să trecem la difuzarea online. 
Acesta va fi  un pas important în vederea garantării accesului 
la informaţie în regiune, consideră specialiştii companiei. Ne 
pregătim să transformăm site-ul într-un portal, actualmente 
suntem în căutarea mijloacelor necesare şi a specialiştilor. 

Astăzi putem spune cu certitudine că Dnestr TV a devenit 
parte indisolubilă a spaţiului mediatic nu doar în Transnistria, 
dar şi în toată Moldovă.

Presa regională
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Studenţi ai Şcolii de Studii 
Avansate în Jurnalism, 
promoţia 2011-2012, la 
orele de curs. Chişinău, 
septembrie 2011.
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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) - (% şi mii persoane) - prezintă numărul de 
persoane care au vizionat/ ascultat  într-o zi minim 15 minute 
un canal TV/ post de radio. Persoanele care au vizionat/ ascul-
tat emisiuni TV/ radio de mai multe ori în aceeaşi zi, sau un 
timp mai îndelungat nu se iau în considerare decât o singură 
dată, indiferent de durata vizionării/ ascultării. Acest indicator 
este exprimat în procente din eşantionul ponderat şi mii de 
persoane din universul cercetării. 

Weekly Reach (WR) - (% şi mii persoane) - prezintă numărul 
de persoane care au vizionat/ ascultat  cel puţin o dată într-o 
săptămână obişnuită (medie) un canal TV/ post de radio 
(persoane neduplicate expuse minim 15 minute în decursul 
săptămânii obişnuite). Se calculează prin numărarea per-
soanelor care au vizionat/ ascultat respectivul canal TV sau 
post de radio în ultimele șapte zile. Acest indicator este expri-
mat în procente din eşantionul ponderat şi mii de persoane din 
universul cercetării.

Market Share (MS) - (partea de piaţă/ cota de piaţă) - reprezintă 
procentul din volumul total de vizionare (numărul total de 
sferturi de oră vizionate) ce revine fi ecărui canal TV. Este 
exprimat în procente din volumul total de vizionare (din 
numărul de sferturi de oră vizionate). 

Average Time Spent (ATS) - durata medie a vizionării 
exprimată în minute -  reprezintă timpul petrecut în medie 
de un telespectator pe un canal (sau pe toate). Se calculează 
raportând suma sferturilor de oră de vizionare/ ascultare a 
unui canal TV sau post de radio la produsul dintre numărul de 
telespectatori ai canalului sau ai postului de radio respectiv şi 
valoarea unui sfert de oră (15).

În perioada 13 septembrie – 10 octombrie 2011, Institutul de 
Marketing şi Sondaje IMAS-INC Chişinău a realizat, la comanda 
Centrului pentru Jurnalism Independent, Studiul de Audienţă 
TV, Radio şi Presă Scrisă din Republica Moldova. 

Universul cercetării a fost format din persoane cu vârsta de 
15 ani şi peste, rezidente în locuinţe neinstituţionalizate din 
localităţile urbane şi rurale ale ţării. Eşantionul naţional de 
cercetare a inclus 1 735 de persoane. Culegerea datelor s-a 
efectuat zilnic, pe parcursul a patru săptămâni, pe baza unui 
eşantion aleatoriu pe cote de vârstă, sex şi ocupaţie. Localităţile 
vizate în studiu au fost împărţite în patru categorii distincte: 
municipii, localităţi urbane (cu peste 15 000 de locuitori şi sub 
15 000 de locuitori) şi localităţi rurale. Localităţile selectate 
au o distribuţie geografi că echilibrată atât la nivel urban, cât 
şi la nivel rural. Pentru raportarea datelor la nivel naţional s-a 
utilizat o ponderare care a respectat distribuţia urban-rural 
conform statisticii ofi ciale (42.2% - urban, 57.8% - rural).

Măsurarea audienţei posturilor TV s-a realizat pe baza meto-
dei rememorării audienţei din ziua precedentă (Day Aft er Re-
call). Esenţa acestei metode constă în faptul că respondenţilor 
li se solicită, prin intermediul unui interviu domiciliar faţă în 
faţă, să-şi  amintească ce posturi de televiziune au vizionat, 
ce posturi de radio au ascultat, respectiv, ce publicaţii au citit 
în ziua precedentă. În vederea înregistrării cât mai corecte a 
secvenţelor de vizionare a canalelor TV în ziua precedentă, 
respondenţii au avut la dispoziţie lista canalelor TV şi au fost 
ajutaţi să reconstituie principalele activităţi desfăşurate de ei în 
cursul zilei anterioare interviului, în raport cu care au fost în-
registrate intervalele de vizionare. Studiul de audienţă complet 
poate fi  găsit pe site-ul www.cji.md.

Tabel 1. Audiența națională pe criterii de vârstă, gen, ocupații

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%

Audienţa şi notorietatea mass-mediei 
în Republica Moldova

Studiu de audiență



29

decembrie 2011decembrie 2011

revistă analiticărevistă analitică

Average Quarter Rating (AQR) reprezintă procentul din populaţie care vizionează un anumit post TV într-un sfert de oră mediu. 
Acest indice este exprimat în procente din eşantionul ponderat şi în mii de persoane din universul cercetării.

Tabelul 2. Indicatorii de audiență la nivel național 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
Acasă 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 1,1 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 7,3 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
Nașe Kino 2,2 66535 8,2 243224 1,2 92,0 0,2 4638
National geografi c 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 Audiență Prime Time pentru posturile TV (19:00 şi 22:59)

Prime Time (PT) măsoară  intervalul orar în care canalele TV se bucură de o audienţă maximă. Impactul mesajelor publicitare di-
fuzate în acest interval de timp este cel mai ridicat, dar şi tarifele percepute sunt cele mai mari. Pentru emisiunile TV, orele de vârf 
sunt între 19:00 şi 22:59, cu unele variaţii, de la o ţară la alta. 

Tabelul 3. Indicatorii de audiență Prime Time  la nivel național 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
Acasă 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 1,1 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
Nașe Kino 1,6 48052 1,1 68,1 0,5 13629
National geografi c 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
REN TV 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 audiență pentru posturile de radio

Tabelul 4. Indicatorii de audiență la nivel național 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 Liberă 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 Serebreanâi Dojdi 1,2 34750 1,3
Radio Stil (fostul Radio 
Chanson)

6,2 184991 6,8

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 audiență la nivel național 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 Liberă 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 Serebreanâi Dojdi 1,2 16384 1,1 1,2 18365 1,5
Radio Stil (fostul Radio 
Chanson)

7,5 105391 7,0 5,1 79838 6,5

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 audiență la nivel național pe criterii de vârstă pentru posturile de radio

15-29 ani 30-44 ani 45-59 ani 60+ ani
DR 
(%)

DR 
(pers)

MS 
(%)

DR 
(%)

DR 
(pers)

MS 
(%)

DR 
(%)

DR 
(pers)

MS 
(%)

DR 
(%)

DR 
(pers)

MS 
(%)

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 Liberă 0,5 5055 0,5 0,3 2279 0,3 0,5 3945 0,6 0,2 1118 0,3
Radio Europa Plus 1,4 13926 1,4 1,1 8109 1,1 0,8 6163 0,9 0,0 0 0,0
Radio Fresh FM 2,5 23906 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 5,4 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 35,4
Radio Noroc 16,7 161774 16,6 23,4 178536 23,4 24,3 185170 27,2 17,2 85905 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 4,0 6,6 50298 6,6 4,2 31794 4,7 1,1 5590 1,7
Radio Polidisc Russkoe 
Radio

9,2 89513 9,2 9,4 71208 9,3 7,2 54486 8,0 3,2 15782 4,8

Radio Serebreanâi 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 
Chanson)

6,8 65839 6,8 5,7 43329 5,7 8,3 62996 9,2 2,8 14170 4,3

Radio Univers FM 0,0 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 5,4 52145 5,4 6,1 46377 6,1 4,9 36977 5,4 6,4 31824 9,7

Notorietatea ziarelor (săptămânale / cotidiene) la nivel național  

Notorietatea mărcii arată gradul de recunoaştere/ popularitatea unei mărci în rândul publicului (clienţii potenţiali, subiecţii unei 
cercetări prin sondaj etc.), este expresia renumelui sau celebrităţii sale. Acest indicator se exprimă sub formă de procent din 
populaţia totală care recunoaşte marca respectivă.  Notorietatea spontană (Spontaneous Recall) reprezintă capacitatea unui respon-
dent de a-şi aminti nume sau evenimente fără ajutorul intervievatorului. Este exprimată prin procentul de persoane care citează în 
mod spontan marca, fără niciun alt indiciu din partea recenzorului. Notorietatea asistată (Aided Recall) este o tehnică de cercetare 
prin care respondentul este ajutat într-o oarecare măsură să îşi amintească expunerea publicitară la o marcă. Ea exprimă procentul 
de persoane care recunosc marca dintr-o listă cuprinzând mai multe mărci diferite, propusă de cercetător.

Tabelul 7. Notorietatea ziarelor (săptămânale/cotidiene) la nivel național
Notorietate spontană Notorietate asistată Notorietate totală
Prima menţiune Alte menţiuni 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%
Argumentî i Faktî 3,8% 14,6% 31,9% 50,3%
Săptămâna 2,7% 10,6% 25,0% 38,3%
Comunistul 3,4% 5,9% 28,8% 38,0%
Moldova Suverană 1,5% 7,7% 28,6% 37,9%
Adevărul 4,4% 8,0% 24,8% 37,1%
Timpul 5,0% 9,4% 22,4% 36,7%
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Jurnal de Chişinău 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 şi Arta 0,6% 4,9% 19,6% 25,0%
Moldavskie Vedomosti 0,5% 2,1% 11,1% 13,7%
Ziarul de gardă 0,0% 2,5% 10,1% 12,6%
Sport Curier 0,7% 2,0% 9,5% 12,2%
Ecomomiceskoe 
Obozrenie

0,3% 2,2% 7,9% 10,4%

Gazeta de Sud 0,9% 1,1% 7,6% 9,5%
Cuvântul 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%
Cuvântul 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 ştiu 22,7% - - -

Tabelul 8. Notorietatea revistelor la nivel național  
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Audiența presei scrise la nivel național

AIR - Average issue readership – indică numărul de cititori per apariţie (CpA). 
MS - Market Share (partea de piaţă/cota de piaţă) - indică proporţia actelor de citire a unui cotidian/ săptămânal/ lunar rapor-
tat la totalul însumat al actelor de citire dintr-o zi. Partea de piaţă (MS) este cel mai sintetic indicator de audienţă. El refl ectă 
performanţa comparativă a fi ecărui cotidian/ săptămânal/ lunar. Se calculează din numărul de persoane care au citit un anumit 
cotidian/ săptămânal/ lunar într-o perioadă determinată de timp, raportat la numărul de persoane din eşantion care au citit un 
cotidian/ săptămânal/ lunar în perioada respectivă, înmulţit la 100.

Tabelul 9. Audiența cotidienelor la nivel național  
Total
AIR (%) AIR (pers) MS (%)

Total 7,9 234614 100,0
Adevărul 0,9 25624 9,8
Komsomoliskaia Pravda 3,2 93526 35,9
Makler 2,0 59137 22,7
Moldova Suverană 0,1 3325 1,3
Nezavisimaia Moldova 0,6 16885 6,5
Timpul 2,1 61741 23,7

Tabelul 10. Audiența săptămânalelor la nivel național
Total
AIR (%) AIR (pers) MS (%)

Total 37,4 1109041 100,0
Antenna 7,1 210588 11,7
Argumentî i Faktî 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 3,3 99353 5,5
Cuvântul 0,5 15158 0,8
Cuvântul 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 1,4
Jurnal de Chişinău 4,1 120646 6,7
Literatura şi Arta 1,7 49418 2,7
Moldavskie Vedomosti 1,1 33152 1,8
Observator de Nord 1,5 45835 2,5
Săptămâna 6,7 198448 11,0
SP (Spros i Predlojenie) 1,2 36090 2,0

Studiu de audiență



36

decembrie 2011decembrie 2011

Mass-media în Republica Moldova Mass-media în Republica Moldova 

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 gardă 1,7 51764 2,9
Altele 13,2 392436 21,8

Tabelul 11. Audiența revistelor la nivel național

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

Total 14,6 432777 100,0
Aquarelle 2,0 59137 10,3
Auto - Expert 1,9 55090 9,6
BusinessСlass 0,6 18973 3,3
Contabilitate şi 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
Sănătatea 1,7 50398 8,8
Tainele Sănătăţii 1,7 50785 8,9
VIP Magazin 2,4 72336 12,6
Odoraş 0,2 5053 0,9
Altele 3,0 89711 15,6

 Studiul naţional de audienţă a  presei scrise şi audiovizuale a fost realizat în cadrul proiectului “Dezvoltarea capacităţilor mass-
mediei din Republica Moldova, inclusiv din UTA Găgăuzia”, implementat de către CJI în perioada ianuarie – decembrie 2011, cu 
susţinerea fi nanciară a organizaţiei „Civil Rights Defenders” (fostul Comitet Helsinki pentru Drepturile Omului din Suedia).

Studiul de audienţă complet poate fi  găsit 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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Interviu cu Dumitru CIORICI, 
directorul editorial al portalului de 
ştiri Unimedia. Dumitru Ciorici este 
şi cofondatorul instituţiei media. 
Anterior a activat în sectorul 
neguvernamental de tineret, 
exercitând funcţia de preşedinte al 
Centrului Tânărului Jurnalist. 

1. Aţi pus baza activităţii de acest 
gen acum şase ani, în 2005. Cum a 
fost la început? Aţi crezut din start în 
succesul acestei afaceri sau aţi 
pornit-o ca pe o aventură?

Personal, nu m-am aşteptat să fi e 
atât de greu, dar efortul a fost 
răsplătit, cum spune o maxima 
latină: “Sfârşitul încununează opera”. La început, am muncit 
mânaţi doar de entuziasmul de a face şi a aduce pe piaţa media 
ceva nou. În timp însă, am înţeles că acest proiect poate rezista 
doar dacă va avea la bază componenta de business. Astfel, de 
vreo patru ani, sloganul „presa este o afacere” stă în capul 
mesei. 

2. Care sunt avantajele şi dezavantajele unei publicaţii online?

Piaţa online oferă foarte multă fl exibilitate, dar şi posibilităţi. 
Principalul atu al unei publicaţii online este operativitatea, dar 
şi interacţiunea sub diferite forme cu cititorii (conţinut de tip 
multimedia: text, foto, video etc.). Cu regret, există şi aspecte 
mai puţin plăcute, astfel, în goana după „întâietate” şi „exclu-
sivitate”, se pot strecura multe greşeli de diferit ordin, ceea ce 
acţionează asupra calităţii ştirilor. 

3. Unimedia.MD a fost învinuită de multe ori de partizanat 
politic. Care este totuşi „apartenenţa voastră politică”?

Vă răspund cu o întrebare: Există vreo instituţie media din 
Moldova care nu a fost învinuită de partizanat politic? Cu 
regret, la noi, lansarea unei publicaţii media este umbrită 
întotdeauna de veşnica întrebare: „Ai cui sunt?”, uneori 
argumentată, dar de foarte multe ori bazându-se doar pe 
zvonuri. Nici Unimedia nu a scăpat de „etichetări politice”. Spre 
exemplu, în 2005 se spunea că suntem un proiect al PPCD (în 
mare parte, pentru că am avut un slogan asemănător la ziarul 
Asta Da), în 2007 – al PL (anul când Dorin Chirtoacă a devenit 

primar de Chişinău),  iar în 2009 
– se zvonea că am favoriza 
PLDM-ul (pentru că acest partid a 
cumpărat un volum mare de 
publicitate de la noi), iar acum, de 
câteva luni – se vorbeşte că am 
avea doi noi fi nanţatori – Igor 
Dodon şi/ sau Vlad Plahotniuc. 
Faptul că fi ecare partid ne 
plasează în grădina concurenţilor 
politici este sufi cient pentru mine 
să ştiu că mergem în direcţia 
corectă. Politica editorială la 
Unimedia este decisă de directorul 
editorial. Aceasta prevede 
echilibru şi imparţialitate în 
redactarea ştirilor. De mai bine de 
un an sunt singurul responsabil de 

acest lucru, iar rezultatele trafi cului ne arată că un public tot 
mai numeros are încredere în noi, în informaţiile pe care le 
publicăm (20 de mii de utilizatori unici în 2009 şi 33 de mii în 
2011). Acesta este principalul nostru stimul. 

4. Uneori, aţi avut de suferit de pe urma politicului, mai ales între 
anii 2005-2009, îmi amintesc aici cazul când Procuratura 
Generală „v-a rugat” să le „oferiţi” anumite date despre vizitato-
rii site-ului web Unimedia.MD. Cum v-au infl uenţat aceste 
evenimente?

Prima dată când am avut de “furcă” cu Procuratura şi SIS, am 
avut mai multe temeri. Am reacţionat dur şi am ţipat cât ne-au 
ţinut puterile. Presupun că forţa mediatică a Unimedia a tăiat 
din elanul acestor instituţii. Este interesant faptul că ne-am 
ciocnit cu astfel de probleme atât pe timpul guvernării 
comuniste, cât şi al democraţilor. Susţinuţi de colegii de breaslă 
şi de instituţiile de media din ţară, am reuşit să depăşim 
momentele mai grele. 

5. Ce este şi cu ce se „mănâncă” 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 ştiri online din Moldova. Am 
fost primii care am adus noutăţi în timp real, comentarii Live 
Text, am organizat interviuri acordate de politicieni utilizato-
rilor de internet din Moldova, am fost susţinătorii constanţi ai 
bloggerilor. În ce priveşte sintagma jurnalism online, pot să vă 

“Având obrazul curat, poţi câştiga 
mai mulţi bani“
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trei-patru instituţii de presă. Faptul că numărul vizitatorilor 
Unimedia este în creştere, iar volumul de publicitate a crescut 
de patru ori timp de un an – sunt doi indicatori importanţi 
care vorbesc despre rezultatele noastre. Apropo, spre deosebire 
de alte surse de informare, noi nu acceptăm ştirile publicitare 
politice. Am făcut-o în 2009 şi ne-am pomenit cu o problemă 
gravă de imagine. A fost o lecţie bună, după care orice oferte 
de acest gen au fost categoric refuzate. Concluzia: Având 
obrazul curat, poţi câştiga mai mulţi bani. 

9. Tot mai multe voci spun că new media, în special internetul, 
este „asasinul ziarelor”. E o bătălie pe care mass-media 
tradiţională a pierdut-o sau o victorie pe care new media a 
câştigat-o?

Viziunea mea este că presa online a câştigat bătălia în ce 
priveşte operativitatea. Ştirile sunt un produs “uşor alterabil”, 
iar ziarele nu au avut niciodată capacitatea să le livreze în timp 
util. Consider că ziarele ar trebui să-şi reorienteze conţinutul 
spre analiză, interviuri, reportaje, investigaţii, interpretarea 
informaţiilor. M-aş feri să afi rm cu certitudine că presa online 
este „asasinul ziarelor”. Tehnologiile moderne îşi vor spune 
cuvântul şi în acest domeniu, iar publicaţiile print ar putea 
ajunge în casele oamenilor sub o formă nouă.

10. Pe parcursul ultimilor ani aţi dezvoltat câteva produse şi idei 
noi pentru site. Să ne aşteptăm şi pe viitor la „surprize” plăcute în 
acest sens?

Avem un document intern, intitulat „Dezvoltare strategică”, pe 
care îl completăm în fi ecare zi cu noi idei. Sper să nu greşesc, 
dar în prezent avem peste 10-15 puncte în acest TO-DO List. 
Din păcate, nu le reuşim pe toate. Cea mai îndrăzneaţă dintre 
toate este ideea lansării unor versiuni locale ale portalului de 
ştiri Unimedia în diferite raioane ale ţării. Acest pas necesită 
investiţii mari. Anumite schimbări le veţi observa în fi ecare 
lună.

11. Cum va arată Unimedia.MD şi piaţa media online, în general, 
peste trei-cinci ani?Peste cinci ani eu văd Unimedia astfel: circa 
20-30 de angajaţi, elemente de TV online, mai mult conţinut 
exclusiv, 95-100% de conţinut propriu, emisiuni realizate 
într-un studio video al nostru, ştiri scrise calitativ etc. Dar 
toate acestea cu o singură condiţie, ca aceeaşi echipă să asigure 
managementul şi în continuare. În ce priveşte media online în 
Moldova, cred că va fi  un domeniu dinamic şi în următoarea 
perioadă, posibil că vom fi  martorii unor noi modele media, 
proiecte pe alte nişe - de ce nu, unele servicii de informare care 
ar putea funcţiona în paralel cu site-urile de ştiri. Voi saluta 
orice proiecte media utile publicului. 

spun că noi am intrat pe piaţă cu un standard propriu de 
scriere a ştirilor, care a prins mult la public în perioada anilor 
2007-2010. Jurnalismul online este acelaşi jurnalism clasic, 
având la dispoziţie mai multe instrumente şi, cel mai impor-
tant, nefi ind constrâns de foarte multe reguli. Dacă facem 
abstracţie de cerinţele „Codului Deontologic al jurnalistului”, 
celelalte „rigori” sunt simple: fi i cât mai creativ, original în 
abordare, simplu, plăcut pentru vizitatori, surprinde întotdeau-
na prin modul în care afi şezi informaţia. 

6. Unimedia.MD a rămas, în mare parte, un news agregator, chiar 
dacă aţi declarat de câteva ori, pe parcursul ultimilor ani, că veţi 
începe a produce mai mult conţinut propriu. Să înţelegem că nu 
este prea căutat/ accesat conţinutul propriu sau e altceva la 
mijloc?

Aş vrea să fac câteva precizări. În 2005, ştirile proprii reprezen-
tau 1% din conţinutul site-ului, iar în 2007, am ajuns la 15%. 
Acum, în 2011, circa 70% din conţinutul site-ului este produs 
de echipa angajată în departamentul editorial. Deci opinia că 
am fi  un news agregator, în mare parte, este eronată, din 
punctul meu de vedere. A mai rămas să acoperim Ştirile 
Externe, Monden, Cultură, IT, Auto şi vom depăşi cifra de 90% 
în producerea de conţinut propriu. Cred că de îndată ce piaţa 
va difuza şi va redirecţiona mai mulţi bani către online, noi 
vom fi  în stare să oferim şi mai mult conţinut propriu, într-o 
formă şi mai diversă şi atractivă.

7. „Şocant!” „Incredibil!” „Devastator!” Aceste cuvinte au apărut 
nu o dată în titlul ştirilor de pe Unimedia.MD. Este acesta un 
prim pas spre aşa-numita „tabloidizare” a Unimedia, sau e o 
strategie de a atrage cât mai mulţi vizitatori? 

Dacă veţi studia atent titlurile ştirilor de pe Unimedia din 
ultimele cinci-şase luni, veţi observa că astfel de formulări au 
fost excluse şi apar tot mai rar. Este un pas prin care ne dorim 
să punem mai mult accent pe calitatea informaţiilor şi a 
titlurilor, chiar cu riscul să pierdem un oarecare număr de 
vizitatori. Personal, am obosit să citesc titluri care conţin „Afl ă 
aici”, „Şocant”, „Click aici”. Am interzis utilizarea acestor 
formule în cadrul instituţiei noastre. „Nu dorim să ofensăm 
intelectul vizitatorilor Unimedia” – este o regulă pe care am 
învăţat-o de la colegii de la Th e Economist. Pentru asta, am 
renunţat la nuduri, la imagini video şi foto şocante publicate în 
fi ecare zi etc. 

8. Apropo, din ce şi cum îşi câştigă pâinea cei care lucrează la 
Unimedia.MD? Or, să înţelegem că Unimedia.MD chiar este 
profi tabilă şi se poate hrăni exclusiv din publicitate? 
În Moldova există doar câteva instituţii de presă online care se 
autofi nanţează în proporţie de 100% din contractele publici-
tare. Pot să afi rm cu mândrie că Unimedia este una dintre cele 

                Victor GOTIȘAN

Experiențe



39

decembrie 2011decembrie 2011

revistă analiticărevistă analitică

Autorii ne oferă un tablou amplu al 
fenomenului relaţii publice, 
prezentând evoluţia acestuia, de la 
apariţie şi până în prezent, 
examinând importanţa şi rolul lui în 
societatea contemporană, fără a 
trece cu vederea, bineînţeles, 
perspectivele dezvoltării sale. 

Cartea, deşi voluminoasă (684 de 
pagini structurate în patru părţi şi 
15 capitole), poate fi  parcursă mai 
uşor dacă este citită/ studiată pe 
părţi, în funcţie de aspectele care 
ne interesează. 

PARTEA ÎNTÂI, intitulată „Relaţiile 
publice: rol, origini şi tendinţe”, 
cuprinde trei capitole, în care 
autorii încearcă să plaseze în timp 
apariţia şi dezvoltarea termenului, 
domeniului academic şi fenomenu-
lui relaţii publice. Înainte de a 
răspunde la întrebarea Ce sunt 
relaţiile publice?, cei trei profesori 
americani ne avertizează, în 
Capitolul 1 – Realităţile relaţiilor 
publice – că diversitatea de obligaţii 
şi stresul fac parte din mediul relaţiilor publice. Dacă această 
afi rmaţie nu ne descurajează, afl ăm în continuare că Societatea 
Relaţiilor Publice din SUA defi neşte 14 activităţi asociate cu 
relaţiile publice: (1) informarea publică, (2) comunicarea, (3) 
afacerile publice, (4) managementul problemelor, 
(5) relaţiile guvernamentale, (6) relaţiile publice fi nanciare, 
(7) relaţiile comunitare, (8) relaţiile cu industria, (9) relaţiile cu 
minorităţile, (10) publicitatea, (11) activităţile agentului de 
presă, (12) activităţile de promovare, (13) relaţiile cu presa şi 
(14) propaganda. Din punctul nostru de vedere, este important 
ca practicienii de relaţii publice să reţină aceste cuvinte-cheie, 
la care ulterior pot fi  adăugate şi altele. 

În acelaşi capitol, autorii prezintă relaţiile publice în raport cu 
alte activităţi înrudite, cum ar fi  activităţile agentului de presă, 
cele de promovare, informarea publică, afacerile publice, 
cercetarea, grafi ca, publicitatea, marketingul sau merchandis-
ingul. Pentru a aduce mai multă claritate acestui subiect, 
autorii explică în continuare care trebuie să fi e trăsăturile de 

personalitate şi baza educaţională 
ale practicianului de relaţii publice, 
prezentând chiar şi o listă a 
disciplinelor pe care trebuie să le 
studieze un viitor specialist în acest 
domeniu (după Sam Black). 
Capitolul dedicat introducerii în 
istoria şi dezvoltarea relaţiilor 
publice se încheie cu trecerea în 
revistă a principalelor funcţii ale 
relaţiilor publice pentru mediul de 
afaceri şi pentru societate (autorii 
subliniază trei funcţii de bază: 
relaţiile publice servesc la contro-
larea publicurilor, răspund publi-
curilor, dar şi contribuie la crearea 
unor relaţii mutual benefi ce între 
toate publicurile pe care le are o 
instituţie). 

Capitolul 2 – Originea şi evoluţia 
relaţiilor publice – continuă 
incursiunea în istoria apariţiei 
termenului pe care se centrează 
lucrarea. Câteva nume notorii sunt 
propuse de către autori ca fi ind 
reprezentative în acest context. 
Capitolul mai cuprinde o etapizare 

a relaţiilor publice în SUA, unele detalii din această parte a 
lucrării fi ind mai puţin relevante pentru cititorul de la noi. 
Capitolul 3 – Tendinţe în relaţiile publice – se referă la practica 
relaţiilor publice într-un mediu global, la necesitatea regândirii 
rolurilor relaţiilor publice, la viitoarele probleme care pot 
apărea în raport cu acest domeniu, precum şi la aspectul 
predării disciplinei de relaţii publice. 

PARTEA A DOUA, numită „Cercetarea de relaţii publice”, 
abordează, în trei capitole, câteva probleme esenţiale ale 
ştiinţelor comunicării. Capitolul 4 – Publicurile şi opinia publică 
- plasează în centrul atenţiei un subiect care provoacă de multe 
ori confuzii şi discuţii în contradictoriu –  opinia publică. În 
prezentarea acestui capitol, profesorii americani se axează pe 
următoarele aspecte: identifi carea şi descrierea publicurilor, 
distincţia dintre public şi audienţă, publicurile interne şi 
externe, noţiunile public-ţintă şi public prioritar, cercetarea 
media, percepţiile şi opinia publică, înţelegerea opiniei publice, 
elementele fundamentale ale opiniei publice, măsurarea opiniei 

Totul despre relaţiile publice de Doug Newsom, 
Judy VanSlyke Turk şi Dean Kruckeberg
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Astfel, Capitolul 10 – Strategii de rezolvare a problemelor: 
managementul relaţiilor publice – ne învaţă care este rolul 
relaţiilor publice în planifi carea organizaţională generală, cum 
are loc planifi carea şi managementul activităţilor de relaţii 
publice, care sunt strategiile de rezolvare a problemelor, dar şi 
piedicile în soluţionarea acestora. În acelaşi context, autorii 
prezintă departamentele de relaţii publice ca sursă şi resursă. 
Informaţia, abundentă pe alocuri, este binevenită pentru 
practicienii de relaţii publice, în special pentru cei care au în 
gestiune o instituţie mai mare. 

Păstrând aceeaşi linie logică a descrierii şi expunerii, în 
următoarele cinci capitole autorii organizează câteva lecţii-
laborator. Astfel, Capitolul 11 – Canale media de comunicare 
- ne învaţă cum să alegem media adecvate; cum să alegem 
corect mesajul (preferăm publicitatea sau informarea publică?); 
cum să elaborăm mesajele publicitare etc. Capitolul 12 – Tactici 
şi tehnici: detalii care fac strategiile de relaţii publice să 
funcţioneze – se referă în primă instanţă la publicitate. 
Urmează sfaturi practice pentru specialiştii în relaţii publice, 
care au în vizor următoarele: organizarea evenimentelor, pe 
paşi; discursurile, evenimentele speciale, elaborarea 
prezentărilor vizuale, audio, realizarea de casete şi fi lme 
instituţionale; informarea publică prin mass-media; pregătirea 
interacţiunii cu presa, acţiunile de promovare, interacţiunea cu 
jurnaliştii, conferinţele de presă, turneele mediatice etc. Un 
spaţiu separat este rezervat legăturii dintre relaţiile publice şi 
internet, dată fi ind dezvoltarea vertiginoasă a acestuia din 
urmă. Recomandăm în mod prioritar specialiştilor în relaţii 
publice paragraful care conţine exemple de gafe şi scăpări în 
activitatea practicienilor (pag. 564-569), deoarece propune 
sfaturi care ar putea să le fi e extrem de utile în exercitarea 
meseriei.

Lecţia-laborator nr. 3, sau Capitolul 13 – Campanii de relaţii 
publice – descrie tipurile de campanii de relaţii publice, 
caracteristicile campaniilor de relaţii publice de succes, explică 
pe paşi cum are loc planifi carea unei campanii de relaţii 
publice, implementarea şi evaluarea acesteia. Un alt punct forte 
al lucrării Totul despre relaţiile publice îl constituie, în opinia 
noastră, cele trei studii de caz pe care le prezintă şi le 
analizează profesorii americani. În Capitolul 14 –  Studii de caz 
– autorii recomandă trei cazuri de practicare a relaţiilor 
publice, analizate sub diferite aspecte ale teoriei şi practicii. 
Capitolul 15 – Crize - încheie cursul de lecţii despre relaţiile 
publice, examinând comunicarea în timpul unei crize şi rolul 
purtătorului de cuvânt în acest proces deloc uşor de depăşit. 
Informaţia prezentată în lucrare poate fi  utilă în cadrul 
cursurilor de Comunicare în situaţii de criză sau Jurnalism în 
situaţii de criză, predate la facultăţile de profi l.

publice, precum şi cercetarea opiniei publice şi tangenţa cu 
relaţiile publice. Capitolul 5 – Cercetarea pentru stabilirea 
cadrului de acţiune şi pentru planifi care - se referă la  păstrarea 
şi organizarea datelor, sursele de cercetare, folosirea cercetării 
pentru planifi care, monitorizare şi evaluarea fi nală.  În 
Capitolul 6 – Procese, proceduri şi tehnici de cercetare – ni se 
explică ce este cercetarea informală, cea formală cantitativă 
(analiza de conţinut, ancheta) şi calitativă (istoriografi a, 
studiile de caz, jurnalele, interviurile de profunzime, focus-
grupurile), precum şi cercetarea audiovizualului (jurnalele, 
interviurile şi dispozitivele mecanice de înregistrare a publicu-
lui). 

PARTEA A TREIA, intitulată „Teorii, norme etice şi legi care 
afectează practica de relaţii publice”, este oferită cititorului sub 
forma unei prezentări detaliate a celor mai interesante aspecte 
legate de etică, modelele comunicaţionale şi legislaţie, toate 
raportate la relaţiile publice. Capitolul 7 – Persuasiunea şi 
teoriile comunicării – este centrat pe modelele teoretice care se 
afl ă la baza practicării relaţiilor publice (modelul comunicării, 
modelul comportamentalist, modelul procesului simetric), 
precum şi pe persuasiune şi contribuţia ei la schimbare. 
În Capitolul 8 – Etica şi responsabilităţile în relaţii publice – au-
torii ne sugerează să analizăm acest subiect la două niveluri: 
trebuie luate în considerare comportamentul individual al 
specialistului şi acela al instituţiei pe care acesta o reprezintă. 
Demnă de reţinut pare a fi  concluzia pe care o trag autorii la 
sfârşitul a 50 de pagini de explicaţii academice, şi anume că 
practicarea etică, responsabilă a relaţiilor publice este o opţiune 
personală.  

În Capitolul 9 – Relaţiile publice şi legislaţia – este abordată o 
temă spinoasă, difi cilă, contradictorie, interpretabilă şi adesea 
foarte subiectivă, ce ţine de legislaţie. În acest context, 
menţionăm un element forte al lucrării – faptul că autorii au 
prezentat mostre de formulare, permisiuni sau ghiduri 
referitoare la temele puse în discuţie. Fiind vorba despre un 
subiect complicat cum este legislaţia, aceste exemple sunt 
extrem de binevenite, în opinia noastră, pentru facilitarea 
înţelegerii de către cititor a problematicii abordate teoretic în 
această parte a lucrării.

PARTEA A PATRA, cu un titlu sugestiv şi „ameninţător” – 
„Relaţiile publice în acţiune”, cuprinde cel mai mare număr de 
capitole şi subiecte abordate de cei trei autori. În această parte 
a cărţii mai multe teme legate de relaţiile publice sunt 
„fărâmiţate”, detaliate şi explicate de la A la Z, pentru ca cei 
interesaţi să poată înţelege ce înseamnă a fi  „relaţionist”. Ne 
referim la un compartiment practic al lucrării, cu multe sfaturi, 
aplicaţii şi exemple care facilitează pătrunderea în subiect. 

Recenzie de carte

                    Aneta GONȚA




