@ -Untrul pentru Jurnalism Independent

SWEDEN

Studiul necesitatilor mass-media din Republica Moldova

(inclusiv recensamantul surselor mass-media din Republica Moldova)

Studiul a fost realizat de compania iData, la comanda Centrului pentru Jurnalism
Independent (CJI), cu sprijinul financiar al Agentiei Suedeze pentru Dezvoltare si
Cooperare Internationala, prin intermediul Ambasadei Suediei in Chisindu

Mai 2017



Acest studiu a fost elaborat de compania iData, cu denumirea juridica "Date Inteligente"
SRL, specializatéd in efectuarea cercetarilor de piata, studiilor de marketing, cercetari

cantitative si calitative, analize statistice si econometrice s.a.

Autorii studiului:
Mihai Bologan, doctor in economie, specialitatea Statistica economica.

Veronica Ates, magistru in Sociologie si in Administratie Publica.

Pentru a contacta autorii studiului:
Adresa: MD2012, or. Chisinau, str. Sfatul Tarii 27, of.11, iData

E-mail: mihai@idata.md, veronica@idata.md

Telefon: +373-60311000


mailto:mihai@idata.md
mailto:veronica@idata.md

Cuprins:

Acronime
1. Metodologia studiului
1.1.
1.2.
1.3.
2. Rezultatele recensamantului SMM in Republica Moldova
3. Rezultatele sondajului pe necesitati SMM in Republica Moldova. Studiul cantitativ
3.1. Necesitatile SMM
3.2. Posibile solutii pentru necesitatile si problemele SMM
3.3. Necesitétile de instruire ale SMM
4. Rezultatele sondajului pe necesitati ale SMM din Republica Moldova. Studiul calitativ
4.1.
4.2.
4.3.
4.4.
4.5.
4.6.
4.7.
4.8.
Concluzii

Anexa. Tabelele de segmentare pentru sondajul de necesitati ale mass-media

Aspecte metodologice generale

Metodologia studiului necesitatilor mass-media, componenta cantitativa

Metodologia studiului necesitatilor mass-media, componenta calitativa

Cum vedeti mass-media la modul general in RM?

Schimbarile care au avut loc pe parcursul a zece ani

Etapele transformarii pe parcursul ultimilor zece ani (2006-2016)?

Cum vedeti jurnalistul din ziua de azi

Cum vedeti consumatorul mass-media din ziua de azi
Care sunt potentialele provocari intre jurnalist si consumatorul mass-media

Necesitatile surselor mass-media

Care sunt lucrurile in care ar investi sursele mass-media

12

15

16

19

19

21

23

24

26

28

29

37

39

41



Acronime

API
APL
CCA
CJl
DEX
F

NR (NS/NR)
ONG

PR

RM

SA

SMM

UTA

TVA

Asociatia Presei Independente

Autoritate publica locald/ autoritati publice locale
Consiliul Coordonator al Audiovizualului

Centrul pentru Jurnalism Independent din Moldova
Dictionarul Explicativ al limbii roméne

Femeie, participanta la focus-grup

Focus grup

Date Inteligente SRL

Numarul interviului din cadrul studiului calitativ.
Televiziune prin Internet

Intreprindere de stat

Barbat, participant la focus-grup

Tn grafice — numarul de respondenti/ numarul de surse intervievate
Nu stiu/nu raspund

Organizatie non-guvernamentala

Promovare

Republica Moldova

Societate pe actiuni

Sursa mass-media

Unitate teritorial-administrativa

Taxa pe valoare adaugata



1. Metodologia studiului

1.1. Aspecte metodologice generale

Cercetarea surselor mass-media din Republica Moldova a cuprins cateva tipuri de studii, fiecare raspunzand
unor anumite obiective, dupa cum urmeaza:

e Recensamantul surselor mass-media a avut drept scop identificarea tuturor surselor mass-media
din Republica Moldova si acumularea unor date generale privind activitatea lor. In total,
recensamantul SMM a cuprins 474 de surse.

e Sondajul privind necesitatile SMM a vizat un numar de 200 de SMM ce au raspuns la un
chestionar mai amplu, comparativ cu cel de la recensdmantul SMM. intrebérile au avut drept scop
identificarea situatiei SMM din perspectiva necesitatilor de resurse umane, aspectelor tehnico-
materiale, financiare si de gestiune, necesitatilor de instruire si de alta natura.

e Studiul calitativ — ainclus patru focus-grupuri cu reprezentantii principalelor categorii de SMM: TV,
radio, ziare/reviste si portaluri online. De asemenea, au fost realizate zece interviuri cu reprezentanti
ai SMM, preponderent din afara Chisinaului, pentru a analiza situatia SMM din regiuni. Scopul
studiului calitativ a fost identificarea problemelor cu care se confruntd SMM, dar si a necesitatilor

pentru dezvoltare sau mentinerea activitatii acestora.

Definitia de dictionar pentru notiunea de mass-media, conform DEX, editia 2009, este de ,termen care
desemneaza ansamblul mijloacelor si modalitatilor tehnice moderne de informare si influentare a opiniei
publice, cuprinzand radioul, televiziunea, presa, internetul etc.; mijloace de comunicare in masa”. In legislatia
Republicii Moldova nu exista o definitie riguroasa a termenului de mass-media sau de ,mijloace de informare

in masa”.

In corespundere cu situatia din Republica Moldova, iData a propus urmatoarea delimitare a surselor mass-
media:

,O sursa mass-media reprezinta o agentie, ziar, revista, post TV, post de radio sau portal online, daca
intruneste urméatoarele conditii: in luna martie 2017 isi desfasura activitatea in mod normal, genera continut
propriu si detinea un colectiv/redactie proprie”. Astfel, au fost excluse din start unele tipuri noi de surse

mass-media, asa ca blogurile, vlogurile, profilurile de pe retelele de socializare.

1.2. Metodologia studiului necesitatilor mass-media, componenta cantitativa

Pentru studiul de necesitati a fost selectat un esantion de 200 de surse, ce au raspuns la un interviu mai
amplu, iar datele ulterior au fost extrapolate catre toate sursele. Dimensiunea esantionului este foarte mare
si reprezinta 42,2% din numarul total al surselor identificate. Structura esantionului reflecta fidel structura

generala a SMM.

Selectarea SMM participante la sondaj s-a facut printr-un esantion structurat pe regiuni (Chisinau si in afara

lui) si pe tip de surse. Dupa epuizarea selectiei, s-a extras un lot de 100 de surse pentru a acoperi non-



raspunsurile din prima selectie. Astfel, esantionul final a fost de 200 de surse, dublu fata de cel din anul

2007, cand au fost intervievate 94 de surse, inclusiv din stanga Nistrului.

In analiza datelor, au fost efectuate cinci tipuri de segmentdri, iar rezultatele sunt prezentate in Anexa 2:
- Anul infiintarii SMM (pana in 1990, 1991-2000, 2001-2010, 2011 si dupa)
- Forma de proprietate (privatd autohtona sau straina, publica si necomerciala).
- Numarul de angajati de baza (sub 5, 5-9 angajati, 10 si peste angajati).
- Regiunea (Chisindu, in afara Chisinaului)

- Tip SMM (ziare, reviste, posturi TV, posturi de radio, portaluri online si agentii de stiri).
1.3. Metodologia studiului necesitatilor mass-media, componenta calitativa

Studiul calitativ a presupus efectuarea a patru focus-grupuri, cate unul pentru fiecare tip de media: print,
online, TV, radio. La focus-grupuri au participat reprezentanti ai surselor mass-media care isi desfasoara

activitatea in mun. Chisinau.

Pe langa discutiile din cadrul acestor focus-grupuri au mai fost realizate 14 interviuri in profunzime cu

reprezentanti ai surselor mass-media (print, online, TV, radio) la nivel regional si doua in Chisinau.

Scopul studiului a fost de a afla care sunt necesitatile surselor mass-media si cum vad reprezentantii media
solutionarea acestora pe termen scurt, mediu si lung. De asemenea, sursele s-au pronuntat si pe marginea
segmentelor unde ar dori sa investeaca, daca ar avea posibilitate, identificand, totodata, principalele

impedimente cu care se confrunta in dezvoltarea lor.
Durata unei discutii de grup a fost de circa 2 ore, iar a unui interviu de 45 de minute.

Atat discutiile de grup, cét si interviurile in profunzime au fost moderate in baza unui ghid de interviu elaborat
in functie de obiectivele studiului. Participantilor la focus-grup li s-a asigurat o atmosfera libera si deschisa,
astfel incét fiecare a avut ocazia sa-si exprime liber ideile si opiniile. Interviurile au fost realizate

preponderent la sediul sursei media.

A fost efectuata o extragere din esantion a 12 surse media, care sa aiba acoperire reprezentativa la nivel
national conform bazei de date existente cu sursele mass-media. In final, au fost realizate 14 interviuri, dintre
care TV — 4 surse, radio — 3, Print — 3, Online — 4. Mentionam ca majoritatea surselor media intervievate au,
pe langa activitatea de baza, si sursa media pe online (de ex. Ziarul Cuvantul) si atunci interviul a inclus si

partea online.

Rezultatele si concluziile studiului calitativ reflectd doar opiniile acestor participanti si nu pot fi extrapolate
asupra tuturor surselor mass-media. Datele pot fi interpretate in termeni de tendinte si necesita confirmari

din studiul cantitativ.



2. Rezultatele recensamantului SMM in Republica Moldova

Figura 1. Structura SMM in Republica Moldova in 2007 si in 2017, %, N=473

In cadrul recensdmantului surselor mass-media, desfasurat in perioada noiembrie 2016 - martie 2017, au
fost identificate 473 de surse mass-media, majoritatea dintre ele fiind portaluri online de stiri — 181. Un
numar mare de surse reprezinta presa scrisa - 90 de ziare si 77 de reviste. Numarul posturilor TV a fost de

63, iar a celor de radio — 55. in total, au fost identificate 7 agentii de presa.

Figura 1. Structura SMM in Republica Moldova in 2017, %

Sursele online au fost impartite in cateva

Agentii - 1,5 categorii, pentru a distinge ntre surse
Online reviste [ 2,7 care sunt independente si surse care sunt
Reviste [ w63 afiliate unui ziar, unei reviste sau unui
On-line ziar 7,4 . .
EEL—— post TV sau radio. Astfel, sursele exclusiv
Ziare 19,0 . . .
) online reprezinta doar 16,9% din total,
On-line TV

v celelalte fiind portaluri create pe langa

On-line Radio posturi de radio, TV, ziare sau reviste.

Radio Astfel, ponderea ziarelor si a portalurilor

On-line independent create pe langa ziare reprezinta 26,4% in

total, posturile TV, inclusiv online —
19,2%, revistele — 19%, posturile de radio — 15,6%. Sursele online independente, ca numar, raman in urma

ziarelor, posturilor TV si a revistelor.

Figura 2. Structura SMM dupa unitatile teritorial-administrative ale Republicii Moldova, %
Nota: Studiul nu include informatii din

Altele stanga Nistrului.
15,9%

Ungheni Majoritatea surselor identificate Tsi

1,5% < < . A s s
desfasoara activitatea Tn orasul Chisindu

Nisporeni .
1,7% — 363 sau 76,7%. Un numar important de
UTA

\ surse activeaza in UTA Gagauzia — 20
Gi?g(;‘:ia \ sau 4,2% din total, iar raioanele cu cele
mai multe surse locale sunt: Nisporeni — 8
(1,7%) si Ungheni — 7 (1,5%). In toate

celelalte raioane, inclusiv municipiul Balti,
Chisinau

76.7% activeaza doar 75 de surse sau 15,9% din

total.

Aceasta se explica si prin prezenta unor
surse regionale si nationale, care oferad o buna parte din informatie, dar si prin faptul c& multe surse
traditionale locale s-au inchis deja, precum si datoritd numarului relativ mic de consumatori media, care sa

se informeze din aceste surse.



Figura 3. Structura SMM din Republica Moldova dupa regiuni si tip, %

Judecand dupa tipul SMM, constatam ca revistele si agentiile sunt localizate practic exclusiv Tn municipiul
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® Regiuni = Chisinau

Chisinau, la fel ca si 85% din portalurile
online. Trebuie specificat ca mai multe
ziare, reviste, posturi TV si de radio din
regiuni detin pagini web, dar ele nu sunt
suficient de dezvoltate pentru a fi
considerate SMM individuale. Astfel, se
poate afirma ca in regiuni exista o
anumita dezvoltare a presei online, dar in

masura mai mica decét in Chisindu.

Figura 4. Structura numarului de persoane angajate cu norma deplina in SMM, 2017, %
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Ponderea ziarelor, posturilor TV si radio
din Chisindu este mai mare decéat a celor
din regiuni, dar trebuie de mentionat ca
aceleasi posturi din Chisinau au reporteri
care prezinta si stiri din tara. Totusi,
spatiul informational, fapt confirmat de
studiul calitativ, este dominat de
evenimentele ce se intdmpla la Chisinau,
in special, in domeniul politic.

Desi numarul posturilor TV este relativ

mic, Tn aceste SMM activeaza cel mai

mare numar de persoane cu norma deplinda — 29% din totalul angajatilor in SMM. Tn cadrul posturilor de radio

activeaza 22% din total. Componenta online devine si ea foarte importanta pentru mass-media din Republica

Moldova si cuprinde 15% dintre angajati, desi la nivelul numarului de surse, ponderea e mult mai mare.

Astfel, media de angajati la un portal online este destul de mica, in timp ce la posturile TV si radio — mult mai

mare, comparativ cu alte tipuri de surse.

Figura 5. Structura numarului de SMM dupa tip si localitate, 2017, %

H Presa scrisd ®mRadio =TV = Agentiide presa =On-line

In anul 2017 nu au fost identificate agentii
de presa regionale (nota: in aceasta
cercetare nu sunt incluse informatii din
regiunea transnistreand). Comparand
orasul Chisinau cu regiunile, se observa o
pondere similara a presei scrise de 44-
45%, in timp ce sursele online sunt mai

numeroase in capitala (28%) decat in

restul tarii (6%). In regiuni, exista ponderi importante ale posturilor TV si de radio.



Figura 6. Structura numarului de SMM mici dupa tip, 2017, %, N=473
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Aproape un sfert din sursele mass-media
mici sunt portaluri online, deoarece
crearea si intretinerea unor astfel de surse
necesita mai putine resurse umane. Astfel,
doar céateva portaluri au un numar mai
mare de cinci angajati permanenti.
Totodata, desi costurile de intretinere ale
unui portal nu sunt atat de mari
comparativ cu sursele traditionale, la
capitolul venituri portalurile se confrunta
cumai multe dificultati, ceea ce le

impiedicéa sa-si extinda personalul.

Figura 7. Structura numarului de SMM dupa forma de proprietate, 2017, %
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Nota: In aceasta figurd nu au fost incluse
drept surse separate portalurile online
create pe 1angéa sursele traditionale. NR —
nu a putut fi determinata forma de

proprietate.

Tn cadrul recensdmantului s-a utilizat
notiunea de SMM ,necomerciald”, pentru
sursele ce apartin unor asociatii obstesti,
culte religioase, partide politice sau care
reflecta o activitate stiintifica. De

asemenea, au fost incluse si sursele care

nu au fost create cu scop comercial. Cea mai mare parte a surselor au forma de proprietate privata — 70%;

circa 14% sunt preponderent necomerciale, iar 12% sunt publice. Doar 2% din sursele identificate au

capital strain.

Figura 8. Structura numarului de SMM dupa tipul sediului, 2017 (N=267), %

Domiciliu; 3

Organizatii
fondatoare;
9

Propriu; 40

Inchiriat; 48

Nota: Nu au fost incluse drept surse
separate portalurile online create pe
langéa sursele traditionale. Unele surse nu
au specificat tipul sediului in cadrul
interviului.

Aproape o jumatate din numarul SMM
activeaza intr-un sediu inchiriat, fie
separat, fie cu alte redactii (48%). In
sediu propriu activeaza 40% din redactii.
De asemenea, recensamantul a depistat

ca circa 9% din sursele mass-media



utilizeaza un sediu oferit de organizatia fondatoare, de obicei, fiind vorba de organizatii de stat sau

necomerciale, iar 3% din surse activeaza la domiciliul fondatorului.

Figura 9. Structura numarului de SMM dupa tip si principala limba de difuzare 2017 (N=473), %
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Agentii 71 29
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Maijoritatea surselor de informare in masa
au limba romana ca limba principala de
furnizare a informatiilor — 77%. O pondere
mai mare a utilizarii limbii romane este
atestata la posturile de radio, 85% dintre
care produc material in limba romana.
Limba rusa este utilizata ca limba de baza
de catre 21% din SMM, cu o pondere mai
mare in online, ziare si agentii. Limba

gagauza este de baza pentru 5% din

posturile de radio si 3% din posturile TV, limba bulgara e de baza pentru un post TV, iar limba engleza -

pentru doua reviste stiintifice. Se poate constata ca, din limbile minoritare, limba rusa e cea mai raspandita,

inclusiv in UTA Gagauzia si raionul Taraclia. Limba gagauza este utilizata de surse TV si radio din UTA

Géagauzia, dar exista si un portal Tn Chisindu cu 100% continut in limba gagauza. Ponderile prezentate in

figura 11 nu reflecta volumul de informatie produs si nici cota de piata a surselor respective.

Tabel 1. Ponderea SMM dupa limba in care este produs continutul (total sau partial), dupa tip, in

2017, %

Romana Rusa Engleza Gagauza Franceza Bulgara Italiana Ucraineana Germana
On-line 85.1 470 12.2 1.7 11 0.0 0.0 0.6 0.6
Reviste 87.0 54.6 20.8 0.0 7.8 0.0 3.9 0.0 1.3
Ziare 822 544 2.2 11 2.2 11 0.0 0.0 0.0
TV 85.7 57.1 4.8 6.4 0.0 3.2 0.0 1.6 0.0
Radio 946  40.0 1.8 10.9 0.0 7.3 0.0 0.0 0.0
Agentii 85.7 857 57.1 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Total 86.1  50.7 10.2 3.0 21 15 0.6 0.4 0.4

Figura 10. Structura numarului de SMM dupa limba de difuzare, 2017 (N=473)
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Limba romana lipseste la circa 14% din
SMM din tara, in timp ce limba rusa este
utilizata de cel putin jumatate din toate
sursele mass-media. Astfel, desi rusa este
o limba de baza pentru fiecare a cincea
SMM, ea este utilizata si de multe alte

surse sicuprinde un auditoriu mult mai larg.

Limba engleza este utilizata de circa 10%
din SMM, in general fiind vorba de agentii

de presa, reviste, portaluri online si mai

Limba gagauza este utilizata la 10,9% din posturile de radio si la 6,4% din



posturile TV, dar lipseste din continutul revistelor si al agentiilor de presa. Tn onine, ponderea surselor ce
utilizeaza limba gagauza este foarte mica — 1,7%. Alte limbi in care apare continut media sunt: franceza,
bulgara, italiana, ucraineana si germana. Trebuie de mentionat ca la aceasta intrebare fiecare SMM a putut
selecta mai multe limbi, inclusiv cele in care continutul este elaborat mai putin frecvent. Studiul atesta ca
limba ucraineana este putin utilizata in mass-media din Republica Moldova, chiar daca ucrainenii reprezinta
cea mai numeroasa minoritate nationald, conform Recensamantului populatiei din 2014.

Doar circa 1% din totalul surselor mass-media din Republica Moldova au continut in alte limbi decat romana
sau rusd, preponderent fiind vorba de limba gagauza. Jumatate din surse (48%) au continut in limba roméana
sin-au continut in limba rusa, in timp ce 13% din surse au continut in rusa si deloc in roména. Un numar
mare de surse — 38% din total apar in ambele limbi, romana si rusa.

Figura 11. Structura redactiilor SMM dupa gradul de acoperire a cheltuielilor prin venituri, 2017, %
N=270

Nota: Nu au fost incluse in aceasta figura
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= Inregistram nivele profit, inclusiv 5%, care au o marja

mici ale veniturilor

fats de cheltuieli semnificativa de profit, si 21%, care

inregistreaza profit relativ mic. Celelalte
SMM-uri fie Tsi acopera integral costurile, dar nu inregistreaza profit (38%), fie nu inregistreaza suficiente
venituri pentru a-si acoperi cheltuielile (36%).
Figura 12. Structura redactiilor SMM dupa tip si gradul de acoperire a cheltuielilor prin venituri, 2017,
N=270, %
Trebuie de mentionat ca unele surse
Total mass-media nu sunt create pentru a
Straina 100 inregistra profit, inclusiv o buna parte sunt
Publica necomerciale si multe sunt intretinute de
Necomerciala catre patron sau de catre organizatiile
Privata fondatoare. Astfel, doar un sfert din SMM-

uri au posibilitatea sa se dezvolte,

® Veniturile depasesc cheltuielile
m Veniturile acopera cheltuielile inregistrand profit si ceva mai mult doar
Veniturile nu acopera cheltuielile exista, fara a avea suficiente mijloace
pentru aceasta. Structura pe forme de proprietate a SMM releva ca toate sursele straine sunt profitabile si ca
mai mult de jumatate din SMM necomerciale doar isi acopera cheltuielile cu veniturile generate. Nivelul de
profitabilitate in SMM necomerciale este cel mai mic, dar totusi exista si surse (17% din SMM necomerciale)

care nregistreaza un anumit nivel de ptrofit. Astfel, doar 26% din SMM private si 30% din SMM publice



obtin profit. Acest fapt demonstreaza ca sursele private cu capital moldovenesc sunt vulnerabile, o treime din

ele avand nevoie de surse financiare suplimentare pentru a exista, iar 41% existanddoar la limita.

3. Rezultatele sondajului pe necesitati SMM in Republica Moldova.

Studiul cantitativ

3.1. Necesitatile SMM

Figura 13. In ce ati investi, daca ati avea posibilitatea? N=200, %
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24% din respondenti. Alte aspecte depind deja de tipul SMM.

Pentru 46% din SMM
care au humit o
problema, lipsa
surselor financiare
reprezinta cea mai
mare dificultate cu care
se confrunta la
moment. Dependenta
financiara/politica si
lipsa personalului
calificat sunt alte
probleme importante,

mentionate de 23 -



Figura 15. Necesitatile sursei mass-media a dvs. sunt mai degraba de ordin...? N=200,%

Cu referire la

Legisarv SN EEE  70% - considers ca

EDa mNu mNR

financiar sau material,

desi o buna parte —

39% - a numit si necesitatile de ordin profesional ca fiind importante. Fiecare a 5-a sursa sustine ca are

necesitati de ordin legislativ.

Figura 16. Ce necesitati/probleme de ordin financiar are SMM? N=107,%, intrebare deschisa, maxim 3

raspunsuri. Raspunsuri ce au fost mentionate de minim 3% din respondenti

in ceea ce priveste

Insuficienta resurselor financiare [INNIEIEGEGGN 64 o
Achitarea salariilor angajatilor |G 26 necesitatile/problemele
Necesitatea procurarii tehnicii noi  [INEGG 24 de ordin financiar,
Necesitatea de investitii, atragerea.. JINEN 11 o
Cererea mica de publicitate [ 11 majoritatea
Costuri mari de tiparire a z.iarului/revifstl,'llui B s respondentilor au dat
Probleme cu acoperirea cheltuielilor [l 7 ’

Costuri mari (in general)

Lipsa personalului calificat din cauza..

Lipsa personalului

Situatia economica generala proasta
Lipsa agentilor de vanzari

Lipsa propriului sediu

Posibilitati de dezvoltare limitate
Scaderea numarului de cititori

(24%).
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un raspuns general, si
anume, lipsa banilor
(64%), urmata de
achitarea salariilor
angajatilor (26%) si de
procurarea tehnicii noi

Figura 17. Ce necesitati/probleme de ordin profesional are SMM? N=67,%, intrebare deschisa, maxim

3 raspunsuri. Raspunsuri ce au fost mentionate de minim 3% din respondenti

Lipsa angajatiilor competenti
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Lipsa angajatilor

competenti reprezinta

Instruirea slaba a personalului [INIINEGEGEE 15
Imposibilitatea instruirii in localitate [l 6 principala problema de
Lipsa jurnalistiior [l 5 . .
Lipsa angajatiilor in raioane [l 5 ordin profesional, a
Lipsesc resursele financiare siumane [l 3 doua ca importanta
Insuficiente experiente cu specialisti de.. Jll 3 ’
Lispa traniningurilor [l 3 fiind instruirea slaba a
Lipsa dorintei de a lucra a jurnalistilor [l 3 .
Motivarea slaba a personalului [l 3 personalului sau
Lispesc proiecte de dezvoltare pentru.. ll 3 imposibilitatea instruirii

in localitatea de unde

se afla sursa, valabil, in special, pentru regiuni, unde se atesta o lipsa acuta de cadre bine pregatite.



Figura 18. Ce necesitati/probleme de ordin legislativ sesizati in mass-media din RM? N=114, %

Modificarea codului audiovizualului
Tmbunatétirea accesului la informatie
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Respondentii au facut
doar cateva propuneri cu
privire la solutionarea
problemelore de ordin
legislativ cu care se
confrunta. Cele mai multe
se refera la modificarea
Codului Audiovizualului
sau la la imbunatatirea
accesului la informatie a
jurnalistilor. De
asemenea, se doreste o
legislatie ce ar sustine

dezvoltarea mass-mediei

Figura 19. In ce masura considerati necesara conlucrarea intre jurnalisti, prin urmatoarele

modalitati? N=200,%

Realizarea cat mai frecventa a investigatiilor

jurnalistice

Cunoasterea reciproca a jurnalistilor din diferite

regiuni ale RM?

O mai buna colaborare intre jurnalistii din diverse

regiuni ale RM

Reflectarea in mass-media a relatiilor dintre

diferite grupuri etnice din RM

Realizarea in echipa a materialelor de presa

Cunoasterea practicilor jurnalistice din alte tari _
Imbunétatirea stilului jurnalistic al redactiei _ 5
Abordarea subiectelor pe tema diversitatii _
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m intr-o masurad mica = Intr-o masura nici mic, nici mare = Intr-o masura mare

Tn opinia
reprezentantilor SMM,
conlucrarea intre
jurnalisti de la diferite
surse este benefica,
indiferent de forma de
colaborare, pentru a
reflecta o diversitate
mai mare de subiecte
sau pentru a realiza in
comun uneleinvestigatii

jurnalistice.



3.2. Posibile solutii pentru necesitatile si problemele SMM

Figura 20. Cum pot fi solutionate necesitatile/problemele de ordin financiar? N=146,%, intrebare

deschisa , maxim 3 raspunsuri. Raspunsuri ce au fost mentionate de minim 2% din respondenti.

Atragerea de surse financiare, sponsorizare,
granturi

Dezvoltarea publicitatii

Solicitarea subventiilor de la stat, cooperare cu
APL

Elaborarea de proiecte noi

Tnlaturarea concurentei neloiale (in publicitate)

Cresterea numarului de
cititori/ascultatori/telespectatori

Dezvoltarea pietii spre crestere si libertate

Dezvoltarea departamentului marketing si a altor
departamente

Cresterea salariilor

Eliminarea influentei politicului
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Majoritatea
respondentilor la
sondaj considera ca
problemele SMM pe
care le reprezinta pot fi
solutionate prin
atragerea de mai multe
mijloace financiare, din
sponsorizari
saugranturi (23%). O
alta solutie ar fi

dezvoltarea publicitatii

(13%), care, de asemenea, poate creste nivelul de venituri. Circa 12% din respondenti considera ca

problemele pot fi solutionate prin apelarea la subventii de stat si prin cooperare cu APL.

Figura 21. Cum pot fi solutionate necesitatile/problemele de ordin profesional? N=50, persoane,

intrebare deschisa , maxim 3 raspunsuri. Raspunsuri ce au fost mentionate de minim 2% din

respondenti.

Participarea la traininguri si seminare
Instruirea mai buna la universitatii a..
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Eliminarea jurnalistilor amatori
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Din cei 50 de
respondenti care au
propus solutii pentru
rezolvarea problemelor,
majoritatea considera
ca participarea la
traininguri si seminare
ar putea imbunatati

situatia SMM din punct

de vedere profesional. O solutie propusa de mai multi respondenti este imbunatatirea procesului de instruire

in cadrul invatdmantului universitar de profil.



3.3. Necesitatile de instruire ale SMM
Figura 22. A participat personalul din cadrul SMM la cursuri de instruire de specialitate? N=200, %

Manager/administrator
Redactor

Reporter

Contabil

Manager vanzari
Webredactor
Manager departament
Designer

Personal tehnic
Cameramani

Agent de publicitate
Regizor

Altcineva 0%

mDa ®Nu ®=Nuavem asa pozitie “NR

cursuri.

Managerii sau
administratorii ai circa
75 la suta din surse au
participat la cel putin un
curs de specialitate, la
fel si redactorii.
Reporterii, contabilii si
managerii de vanzari,
de asemenea, au
frecventat astfel de

Figura 23. Cand ultima data cineva din personalul SMM a participat la un curs de instruire? % din cei

care au dat un raspuns.

Reporter

Redactor
Webredactor
Manager/administrator
Manager departament
Manager vanzari
Cameraman

Contabil

Regizor

Agent publicitate
Designer

Personal tehnic

m1n ultima luna
= in ultimul an

m1n ultimele 3 luni Tn ultimele 6 luni
® Mai mult de un an in urma ® Nu cunosc

pentru mai mult de juméatate din angajati - de doua sau mai multe ori pe an.

Reporterii, redactorii si
web-redactorii sunt cei
care au participat cel
mai recent la cursuri de
instruire, peste 40% in
ultimele trei luni. Se
poate observa ca
pentru majoritatea
functiilor din cadrul
SMM, instruirea are

loc o data pe an, iar

Figura 24. Cat de des ar trebui organizate cursuri de instruire/perfectionare pentru fiecare tip de

angajati? N=200, %

Manager/administrator
Reporter

Redactor

Manager vanzari
Manager departament
Webredactor

Agent publicitate
Cameramani

Personal tehnic
Designer

Contabil

Regizori

Specialist resurse umane

m O data la jumatate de an mOdatainan = O datain 3 ani

ENR

Mai rar

In opinia
respondentilor,
trainingurile trebuie sa
fie organizate o data in
jumatate de an sau o
data pe an. Ponderea
celor care considera ca
asemenea activitati ar
trebui facute mai rar de
o data pe an este doar
de circa 10%.



Figura 25. Care cursuri le considerati necesare pentru personalul SMM? N=200, % care au spus Da.

Noté: rdspunsurile ce au cumulat 7.5% sau mai putin au fost obtinute prin rdspunsuri libere.
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Cursurile considerate
ca fiind cele mai
importante pentru
jurnalisti sunt: stirea,
interviul, jurnalismul de
investigatie, legislatia
mass-media,
managementul mass-
media, jurnalismul
online, etica si
diversitatea mass-
media, multimedia si
fotojurnalismul. Peste
40% din respondenti
considera aceste
cursuri drept necesare
pentru SMM.

Dintre cursurile
propuse de
respondenti, ce nu se
regaseau in
chestionar, cele mai
importante sunt:
analiza audientei —
7,5% si publicitatea —
3,5%.



Tabel 2. Care ar fi durata optima de instruire, in zile, dupa tip curs?

Nota: eroarea standard — devierea medie a raspunsurilor comparativ cu ,,durata medie”, interval de incredere — intervalul
in care se contine media reald, pentru 95% din cazuri, N= - numarul de respondenti care au specificat durata cursului,
pentru fiecare curs.

Denumirea cursului Durata medie Eroarea standard Interval de incredere  N=
(zile) (zile) 95%

Abilitati tehnice radio 3.6 0.3 29 43 33
Abilitati tehnice TV 35 0.3 29 4.2 35
Articole lungi 3.5 0.3 29 41 37
Caricatura in presa scrisa 2.7 0.2 22 3.2 31
Etica si diversitatea mass-

media 2.7 0.2 24 31 73
Foto-jurnalism 3.0 0.2 25 34 63
Interviu 29 0.2 26 33 82
Introducere in jurnalism 2.9 0.3 24 34 31
Jurnalism comunitar 2.9 0.2 25 34 66
Jurnalism de investigatie 3.2 0.2 28 35 85
Jurnalism de mediu 2.9 0.2 25 33 62
Jurnalism economic 2.9 0.2 24 33 63
Jurnalism on-line 3.1 0.2 27 3.6 76
Jurnalism politic 29 0.2 25 33 67
Jurnalism social 3.1 0.2 26 35 68
Jurnalism TV 3.2 0.3 27 38 36
Jurnalismul de revista 2.9 0.3 23 35 30
Legislatia mass-media 2.8 0.2 24 31 81
Managementul mass-media 3.1 0.2 27 35 81
Multimedia 3.1 0.2 27 3.6 67
Radio jurnalism 3.2 0.3 26 38 29
Stirea 3.2 0.2 28 36 85
Visual 3.1 0.3 25 36 46

Figura 26. Cine ar putea organiza cursurile de instruire? N=200, %
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4. Rezultatele sondajului pe necesitati ale SMM din Republica

Moldova. Studiul calitativ
4.1. Cum vedeti mass-media la modul general in RM?

La etapa actuala mass-media cunoaste o dezvoltare vertiginoasa la capitolul aparitiei surselor noi.
Cele mai multe dintre ele, care au aparut relativ recent, sunt portalurile online, noi posturi TV, posturi de
radio s.a. Sigur ca aceasta dezvoltare se datoreaza in mare parte evolutieitehnologiilor informationale, de
care beneficiaza si jurnalistii Tn activitatea lor. Echipamentele de ultima ord permit meseriei de jurnalist sa
creasca in intensitate.

Din punctul de vedere al dezvoltarii, cred ca asistam la o mega dezvoltare a presei, pentru cd avem

foarte multe televiziuni, radiouri, site-uri diverse, diversitate exista slava Domnului. [FG1 - M1]
Exista echipamente noi, tehnologii noi. [FG2 - M1]

O alta mentiune este ca mass-media este slab dezvoltata, chiar daca avem o multitudine de surse mass-
media. Faptul ca exista multe surse media nu inseamna ca acestea sunt si profesioniste.
Mass-media este slab dezvoltatd — sunt foarte multe posturi de televiziune, site-uri de stiri, dar

fiecare in parte nu reprezinta o sursa mass-media puternica. [I13]
Mass-media este slab dezvoltata — adicd, este putin continut original de inalta calitate. [14]
Emisiunile produse local, cum ar fi talk-show-urile, par sterile si sablonate. [I13]

Presa, Tn mare parte, este oglinda societatii si ea reflecta in totalitate situatia din tara.

Cum e situatia in tara, agsa e si cea din presa. [FG1 - M1]

Exista presa independenta si presa controlata de catre politicieni sau grupuri de persoane influente.
n opinia participantilor la discutia de grup, in mare parte, presa care este controlata se imparte in pro-
occidentala si pro-ruseasca. La fel, mass-media controlata se transforma intr-o sursa de manipulare in
masa. Acest lucru se face cu scopul de a putea influentaopinia publica si a-i servi consumatorului ceea ce
vor comanditarii.

Din pacate, partea cea mai proasta este ca presa, are tendinta de a fi controlata, mai ales politic,

chiar dacé o parte nu e controlata. [FG1 - M1]

Cota-parte de presa afiliata si oligarhizata este foarte mare, s& spunem asa, pe piata mass-media.
[FG1 - M3]

Pe undeva este manipulare, pe undeva este, pur si simplu, un centru care vrea sa cucereasca opinia
publica. [FG1 - M4]



Nu e bine, pentru cé in acest fel consumatorul este, pur si simplu, améagit, dar asta tine de altceva,

de conduitd, deontologie s.a.m.d. [12]

Mass-media devine o surséd de manipulare in masé, la moment. [FG1 - F1]

Presa se imparte in, sa spunem asa, pro-occidentala si pro-estica, pro-ruseasca. [FG1 - M4]

Situatia reald a mass-mediei s-a inrdutatit mult. Da, e un lucru bun ca au apdrut multe noi institutii
media, mai ales pe sectorul electronic, chiar posturi de televiziune si radio, portaluri media online,
dar, din pdcate, majoritatea acestor surse media noi au fost partajate si sunt sub egida formatiunilor
politice, a unor anumiti oligarhi care fac jocuri politice. Si asta a dus la aceea ca majoritatea surselor
sd fie dependente de autoritati, formatiuni politice si, in ultima instanta, a condus la descresterea

increderii populatiei in mass-media. [15]

Unele surse au fost deschise pentru promovarea business-ului propriu, in opinia participantilor la discutia de
focus-grup.
Foarte multi directori de radio si-au deschis radiou anume din considerentul de a-si promova
business-ul propriu, si nu de a promova valorile radioului sau de a face un produs calitativ pe piata.
Si eu nu inteleg logica, de ce ele mai exista inca, dacd avem doar 300 de mii de ascultatori de radio

in Chisindu si tocmai 33 de radiouri. [FG3 - M1]

O alta parte a dezvoltarii mass-media tine de aparitia blogherilor, care au luat amploare in ultimii ani, sustin
participantii la studiu.
Au aparut blogherii. [FG1 - M4]

Sunt tot mai multe persoane care isi deschid blog-uri si posteaza materiale proprii. Ele, de obicei,

scriu pe o anumité tema si au anumiti consumatori ai produselor lor. [FG1 - M3]

Presa scrisa scade ca numar de surse mass-media, numar de abonati, cititori si ca acoperire nationala.
Regresul mass-media print se va produce in mai multe etape - mai intii va disparea printul national, apoi cel
regional, sustin participantii la studiul calitativ. Totusi, opiniile lor sunt impartite - unii experti considera ca
sursele mass-media sunt diferite, respectiv, si consumatorii sunt diferiti. Unora le place sé citeasca, altora sa
priveasca sau sa asculte. Altii preferd sa se informeze din mai multe surse diferite. Sursele mass-media se
acomodeaza n functie de cerintele pietei. Atata timp céat va exista cerere, va fi si print, online, radio si TV,

afirma participantii.

Acum vedem singuri cd mai putini abonati avem, este tot mai aproape etapa cand va dispérea printul,

acest lucru se simte si prin faptul cat de rapidé este miscarea pe online. [FG2 - M1]

Ei, cum o s& dispara? In primul rand o s& disparé printul national. Mai mult in national se vorbeste, s
spunem, despre Chisindu, guvern, parlament. Si mai tarziu o s& dispard presa scrisd din regiuni,

fiindcé o informatie din regiuni poti s-o gasesti pe site-ul nostru sau in ziarul nostru. Si recomandarile



au fost sa intarim site-urile si s& ramanem pe online, la un training am primit o astfel de recomandare.
[FG2 — M2]

Se vede ca nu-i vremea asta, daca e sa vorbim despre radiou, care a aparut acum o suta de ani si se
spunea ca oamenii nu vor mai citi carti gi ziare; si televiziunea tot aga, gi tot asa, acum avem Internetul

care, nu stim, poate asta este ultima etapd. Chiar o sa disparéa si Internetul? [FG2 - M1]

Sa urmarim tendintele, de exemplu, sunt unii care consuma online tot, unii au timp sa asculte un
material audio, altii il citesc. Si acum tendintele sunt in a prezenta orice material $i audio, daca e
posibil, si video, plus scris. Pentru ca, daca esti in transport, e mai usor sa citesti ceva sau sa auzi,
portalurile internationale ale presei au inceput insistent s& mearga pe mesajul asta triplat: scris, audio,

video. Si in forma de ambalare diferita, ca sa fie comod. [FG2 - F2]

Eu sunt de acord cu colegii care au vorbit, fiindca forma pe hértie sau forma electronica asta depinde
de preferintele cititorului - sau el procura ziare, sau e deprins séa citeasca in forma electronica. Dar eu

cred cd forma scrisd o sa raménd, numaidecéat o sd raména. [FG2 - M3]

O problema majora pentru presa este concurenta neloialad intre sursele mass-media finantate din bugetul

institutiilor si cele care de sine statator muncesc pentru a se putea intretine. De multe ori aceste surse rezista

in timp doar datoritd entuziasmului personalului care activeaza in cadrul sursei, considera participantii.

Unele ziare, reviste sunt chiar ale consiliilor pe care nu putem sa le numim independente, ele si-au
schimbat denumirea, fondatorii, conform legii deetatizarii s-au conformat, dar nu sunt independente si

continua sé fie finantate din bugetul institutiilor pe langa care activeaza. [FG2 — M2]

O alta opinie este despre sursele mass-media care au ca grup-tinta copiii, eleviii. Despre astfel de surse mass-

media participantii si-au expus parerea ca ar trebui finantate si sustinute de catre stat. Aici s-ar adduga si

revistele stiintifice si cele literare adresate, la fel, copiilor.

4.2.

In cazul concret al dnei Verdes se prezintd un domeniu, un public care trebuie dotat de la stat aceste

publicatii pentru copii... [FG1 - F4]

Alaturi de revistele de specialitate, probabil cele stiintifice si cele literare trebuie sé fie in atentia
statului, care vrea sa-gi educe cetatenii, sa formeze si sé informeze niste cetateni care sa aiba si cap
pe umeri. “Florile Dalbe”, de asemenea, ar trebui cred neconditionat sprijinita. Bineinteles, ca acolo

stiu ei ce sa publice pentru copiii in formare. [FG2 - F4]

Schimbarile care au avut loc pe parcursul a zece ani

Majoritatea participantilor la studiu sunt de parerea ca schimbarile care au avut loc pe parcursul a zece ani

au condus la o dezvoltare a mass-mediei sub diferite aspecte - continut, libertati, posibilitati etc. Un prim

imbold in dezvoltarea presei I-au avut finantatorii externi, dupa care deja de la sine a luat amploare

cresterea numarului de sursemedia.



A fost o perioada, dupa anii 89, cand mass-media, era mai mult de stat, pe urma, odatd cu
deetatizarea, a inceput s& apard presa independentd, televiziuni $.a.m.d. Deci, in acea perioadé presa

a fost sprijinitd de unele fundatii, unii finantatori externi, ambasade etc. [I12]

In 2011 eu as spune cé era o presé liberd si independenta, atunci au fost lansate Publika si Jurnalul,
in 2010 — 2011. [FG1 - F1]

Dar acum parca am revenit la presa de partid, adica sub influenta partidului, am decazut. [FG1 - F1]

Da, o sa remarc ca in 2006 a slabit, foarte putin, dar a slabit controlul partidului Comunigtilor asupra
presei. In 2011 controlul lor a disparut total si presa si-a luat avant in dezvoltare continué si de
durata. [FG1 - M4]

Eu cred ca s-a facut cu mult mai liber accesul ca sa devii jucator pe aceasta piatd. Plus IP TV-ul a

fost o a doua evolutie mare in tot ceea ce e legat de televiziune. [FG4 - M1]

Un alt factor care a permis mass-mediei sa se dezvolte In aceasta perioada este legat de modificarea
legislatiei, unele modificari fiind promovate datorita insistentei ONG-urilor de profil.
Din 2006, s-au produs in legislatia ce vizeazd mass-media schimbari pozitive, au apdrut céteva legi
noi - Legea privind libertatea de exprimare, Legea privind deetatizarea publicatiilor periodice publice,
din septembrie 2010. [I13]

Au fost promovate si alte modificari in legislatia in vigoare gratie insistentei organizatiilor mass- media,
mai ales API si CJI. [15]

n ultimii zece ani a crescut simtitor numarul de site-uri, unele ziare au disparut, altele s-au modernizat din
punct de vedere tehnic. Majoritatea surselor si au adaugat continut propriu, sustin participantii la studiu.
Dar, intr-adevar, au evoluat, sunt mai multe, oamenii au posibilitatea din mai multe surse sa se
informeze ca acum 10 ani. Atunci era online-ul practic inexistent, dar acum deschizi Internetul si afli
imediat tot ce se intampld, nu este neapéarat sa astepti seara stirile, ca s& vezi la ora 6 sau la ora 7, 8.
[14]

Eu cred cé online-ul a inceput sé& fie vazut ca si putere odata cu evenimentele din 7 aprilie. Eu zic c&
anul 2009 a fost anul de cotitura, atunci au apdrut marile site-uri, care si in ziua de azi sunt foarte bine
vazute. [16]

Anume in aceasta perioada a aparut jurnalismul de investigatie. Cu toate ca este greu de intretinut, de
obicei, acest exercitiu si-l pot permite sursele mass-media care sunt finantate din proiecte.
Jurnalismul de investigatie el a aparut tot in aceasta perioadd, el acuma se alimenteaza céate putin,
dar va spun, doar din proiectele astea externe. Jurnalism de investigatie local nu prea este din

propria initiativa. [12]



Alti participanti sunt de acord ca s-au produs multe schimbari in mass-media, insa nu toate din ultimii ani au
condus la o calitate a produselor jurnalistice. Aceasta se datoreaza in mare parte faptului ca unele surse
sunt controlate politic. De suferit are doar cetateanul, daca este consumator al unei surse de acest gen.
Schimbaéri s-au produs foarte multe, pot spune, si pozitive, si negative. Au apérut multe posturi TV,
portaluri, site-uri, dar totusi foarte multe sunt si controlate politic. [14]
Cetéteanul, intr-adevar, trebuie séa fie foarte atent la ce alege séa citeasca, trebuie sa filtreze foarte

bine informatia.

4.3. Etapele transformarii pe parcursul ultimilor zece ani (2006-2016)?

Timp de un deceniu, produsele audiovizuale de pe piata media autohtona au cunoscut diverse etape de
dezvoltare.
Da, la prima vedere s-ar pdrea ca Republica Moldova este supraincarcata cu surse ale mass-
media, multe si diverse, televiziuni, radiouri, ziare, online, bloguri, tot ce-{i doresti, un ocean intreg.
Sa spunem, cu vreo 20 de ani in urma era sa gasim céteva canale, acum ne gandim cum sa le mai

separdam, sa le clasificdm, sa ne mai descurcam in ele, fiindca sunt multe. [12]

Cresterea numarului de surse a generat o cerere sporita pe piata a persoanelor calificate in domeniu, sustin
participantii. Daca acum zece ani era dificil sa te angajezi la un post de televiziune sau ca redactor de ziar,
acum cerereaa de astfel de cadre pe piata mass-media este mult mai mare.
Eu cred cé in ultimii zece ani au avut loc multe schimbdri. In acea perioada, cdnd am intrat eu in
presd, in 2008, de exemplu, era foarte greu sa gasesti un loc de munca, practic erau 2-3 televiziuni
sau 4, deci, daca mai gdseai un loc era foarte bine, o agentie de presa si 4 ziare si gata, iar acum ai

posibilitate sa alegi unde sa lucrezi. [FG1 - M1]

Totusi, cresterea numarului de surse nu a dus, in timp, si la sporirea calitatii materialelor jurnalistice. Printre
principalele motive, considera participantii, sunt: multitudinea de surse, influenta politica si tehnologiile
informationale.
Doi factori au influentat calitatea: tehnologiile si influenta politicd au schimbat radical materialele
jurnalistice. [FG1 - M1]

Deschiderea mai multor televiziuni la care activeaza zeci, chiar sute de jurnaligti, au aparut peste

noapte, normal, ca piata nu avea atétia oameni pregétiti. [FG2 — F2]

Acuma, cu tehnologiile informationale avansate, jurnalistii nu mai fug pe la conferinte, dar stau in

birouri, se uité la privesc.eu si scriu stiri, acest lucru scade semnificativ din calitatea materialului. [15]

Un alt fenomen, pe care l-au resimtit participantii la studiu in aceasta perioada, a fost aparitia pe piata a

jurnalistilor din Romania.



Avem un fenomen foarte, foarte interesant si eu spun ca e negativ: jurnalistii veniti de peste Prut, din
Romaénia. Din anii 2010-2011 asistdm la o continua dictare, practic, a tonului jurnalistic de catre
consultanti, editori, redactori, prezentatori notorii din Roméania. [FG1 - M1]

4.4.  Cum vedeti jurnalistul din ziua de azi

Participantii la discutie au identificat profilul jurnalistului de azi ca fiind unul ce activeaza intr-un ritm foarte
alert:
Foarte grabit. [FG1 - F1]

Jurnalistii in ziua de azi vor totul si acum. [15]

Alti participanti la studiu considera ca jurnalistul in RM este un profesionist care, in timp, si-a construit un
nume, dar acest fapt nu i-a adus intotdeauna bunastarea materiala.
Vreau séa va zic ca profilul unui jurnalist in RM este cel al unui om destul de erodat de viata, de
necazuri materiale, in primul rénd, nu ratat in alte domenii, dar, pur si simplu, incapéatanat sa ramana

fn meseria sa, care bani nu i-a adus. [FG2 — F4]

Bani nu faci in profesia noastra. In cel mai bun caz, cand a fost insistent, cand a avut caracter
intreaga viata jurnalistul si-a facut un nume. Si cu numele acela a putut s& deschida usi oriunde, daca
isi doreste. Oameni de factura asta sunt foarte putini, daca sunt 2-3-4-5 in R. Moldova, m-agsi mira.

Poate sunt mai multi, dar nu scriu. [16]

Unii participanti sustin ca jurnalistul din ziua de azi este tanar, la inceput de cariera.
In legaturé cu aparitia numarului mare de surse mass-media, ziaristii cu experientd au preluat functii
de administrare a redactiilor, iar cererea de reporteri a crescut atat de mult, incét sunt angajate

persoane care au foarte putina experientd sau chiar n-au experienta deloc. [112]

Nivelul de profesionalizare a scazut. Efortul care trebuie sa-I faci nu e mare atunci cand dai un like si
stirea e gata. Dar, in general, nimic nu s-a schimbat in meseria de jurnalist, indiferent ca au apéarut

tehnologii noi si refele de socializare ca Facebook gi altele. [FG3 - F1]

Rolul jurnalistului in ziua de azi este in mare parte in a se adapta cerintelor pietei. Consumatorii, in mare
parte, doresc sa vada informatii active, sa auda pareri cat mai multe si aici adesea jurnalistul filtreaza
informatia, o prelucreaza si i da forma si continut.
Jurnalistul in ziua de azi este omul care filtreaz& informatiile, pentru c&, in comparatie cu acum 10 -15
ani, cadnd trebuia sé alergi dupé o stire, acum nu e nevoie, stirea vine singura, doar céa trebuie s-0
filtrezi, s-o treci prin cunostintele pe care le ai, s&-i faci un background bun, s-o ambalezi ca pe o stire

Si 8& o dai consumatorului. [16]



Marea majoritate se considera jurnalisti liberi de a scrie cum stiu ei cel mai bine Tn acest moment.

Personal, méa consider un jurnalist liber, pentru c& scriu si fac ceea ce stiu cel mai bine. [FG3 - F1]

In doud cuvinte pot s& spun cé in ziua de azi sunt ziaristi puternici, sunt ziaristi buni, dar is foarte
putini. De astia care au practica bogata, care fac investigatii jurnalistice si eu chiar ii invidiez cum
reugesc sa obtina informatii prin telefon sau din alte surse ca sa argumenteze tezele sau problemele

pe care le abordeaza. [FG2 — F4]

Totusi, jurnalistul trece printr-o perioada destul de complicata, cand pe agenda zilei sunt interesele politice.
Din puctul acesta de vedere, meseria de jurnalist a crescut ca valoare, din pacate, artificial, dar a

crescut din cauza intereselor politicienilor. [FG1 - M1]

Si pentru a fi un ziarist bun, un ziarist puternic trebuie multa vointa si mult caracter, verticalitate. [FG2
- F3]

Am spus, sunt ziaristi care au dorit, putini care au reusit sa-si pastreze sufletul curat, verticalitatea.
De acum circula prin mediul nostru filatelizarea, plahotniucizarea, mai inainte era voroninizarea. [FG2
- M2]

Dar altii sunt, citesti materialul si nu stii s&-1 crezi sau sa nu-I crezi, fiindca de acum iti face impresia
ca el e platit, ca-i partinitor, ca el face niste materiale la comanda cuiva ca sa denigreze pe cineva pe
nedrept. [FG2 - M3]

Pentru a face presa libera jurnalistii, indiferent in ce domeniu sunt specializati, trebuie sa transmita
informatiile prin prisma standardelor jurnalismului de calitate, sustin participantii.
Daca generalizam, cred ca nu s-a schimbat nimic, profesia a ramas aceeasi, adica tu trebuie sa-{i faci
meseria la fel. [FG1 - M1]

O alta provocare pentru unii jurnalisti la etapa actuala este ca trebuie sa se acomodeze foarte rapid la
tehnologiile avansate, care din zi In zi apar tot mai noi si mai noi, sa fie in pas cu timpul.
Am luptat, mi s-a spus si mie cu scandal sa-mi fac cont pe Facebook, eu n-am vrut. Directorul meu mi-
a spus direct ca trebuie sa fiu in pas cu timpul, nu am avut incotro. Am inteles ca la orice varsta trebuie
sa invatam, chiar si la 80 de ani. Jurnalismul e ca si medicina, o profesie liberala si, daca te accepta
cei din jur si nu dai peste ei, poti s-0 practici, dar ca s-o practici trebuie sé te perfectionezi incontinuu.
[FG2 - F4]

O presiune mare se pune pe umerii jurnalistilor care isi fac meseria cinstit. Ei sunt nevoiti sa-si apere
meseria, chiar daca acest lucru uneori le provoaca probleme personale.
Cel mai grav din ceea ce se intdmpla pe piata este cd meseria de jurnalist se discrediteaza. Se
produce un razboi artificial intre jurnalisti, care, din pacate, creste in intensitate si este alimentat de
anumite interese gi asta e foarte rau. Ma tem ca vom ajunge la un moment dat intr-o tara in care nicio

meserie nu va mai fi respectata. [FG1 - M1]



Participantii la studiul calitativ mai considera ca unii jurnalisti ar trebui s& aiba un mai mare angajament
atunci cand scriu materiale jurnalistice, sa filtreze informatia, astfel ca materialul produs sa nu fie nociv
pentru adolescenti si alte segmente ale populatiei.
Materialele produse uneori pot fi nocive pentru un adolescent, trebuie invatat jurnalistul, in masura in
care ii permite institutia media, sa-si manifeste la maximum responsabilitatea pentru cititorul care

poate sa fie un copilas, un adolescent. [FG1 - M4]
Sa spunem ca e iresponsabil, pentru ca produce uneori materiale care dauneaza consumatorilor. [16]

Uneori, unii jurnalisti asteapta chiar la inceputul carierei sa li se ofere salarii mari, sustin participantii.

Toti cand vin se gandesc la partea materiala. [FG2 - M1]

Una din intrebadrile care ti le adreseaza din prima, este cu cét vor fi remunerati, netindnd cont ca sunt

la inceput de cale si nu au experienta. [18]

De tineri nici nu mai vreau sa vorbesc, is ca niste sobolani stresati intrati pe o piata si sa prinda un loc

cu nada mai groasa. [FG3 — M1]

Sunt un produs ,fast-food” cumva, pentru cad ei n-au rabdarea asta, ca in timp se face si se rezolva,

mai intai sa invete sa fie foarte buni, ca sa-si creasca si veniturile. [FG2 — F2]

O alta tendinta care exista printre jurnalisti este ca vor sa activeze la televiziune.
Toti vor pe sticla. [FG2 - F4]

Este pasiv si, in al doilea rénd, vrea sa obtina totul dintr-o data, cat mai mulfi bani si mai repede pe
sticla. Acuma foarte multi pleacd si nu se gédndesc la aspecte deontologice si etice. Foarte putini

jurnalisti de calitate, am impresia ca multi si-au ales gresit profesia. [I11]

Cei mai doriti uneori jurnalisti in sursele mass-media sunt barbatii. In opinia participantilor, aceasta se
datoreaza faptului ca ei nu vor merge in concediu de maternitate.
Te bucuri ca vine un bérbat, ca el n-are s& se ducé in concediu de maternitate si asa mai departe.

Femeile vin si se duc, se casatoresc. [FG2 - M1]

Fluxul de jurnalisti Tn redactii este destul de mare.

Dar majoritatea se duc la parinti in strainatate, ei nu rezista, ei vor tot si acuma. [17]

Fluxul de personal este destul de mare, dar nu prea ai cum lupta cu acest fenomen. [14]

4.5. Cum vedeti consumatorul mass-media din ziua de azi



Consumatorul mass-media este grabit, citeste putin, urmareste materiale video mai degraba scurte, iar cei
interesati de analize amanuntite si de reportaje-documentare sunt destul de putini.

Stiti, imi pare ca cititorii, oamenii nu mai citesc, in principiu. [FG2 - F3]

Nu stiu daca putem convinge tdndra generatie sa mearga la biblioteca sau sa citeasca, noi putem sa

vorbim, sa problematizam, dar raménem in cercul acesta vicios. [FG2 - F2]

Divers, foarte divers, care citegte deseori mai mult titlurile, eu vorbesc acum mai mult la general, cumva
dupa lecturi usoare, rapide, care nu obligd. Dacéa textul e deja de doua pagini sau e mai mare, asta
sperie, lumea crede ca nu are timp sa citeasca mult, sare peste, nu e foarte atenta la detalii. Deci, este
foarte mult text care ajunge la un consumator. Eu vad text online peste tot, adica e foarte mult. [FG2 -
F2]

Uneori consumatorul este manipulat si dezinformat, considera reprezentantii surselor mass-media.
In mare parte, este manipulat si dezinformat. Majoritatea populatiei rdméane totusi subordonata
intereselor politicienilor si grupurilor pe interese, mai ales posturilor de televiziune care acopera la nivel
national.[I5]

Dar un cetatean simplu isi face foarte greu opinia si avem ce avem. [I12]

Publicul dicteaza ce doreste si, respectiv, sursele mass-media se orienteaza in functie de publicul pe care il
au, considera participantii. Uneori, poate ca ar trebui sa fie mai exigenti si consumatorii sa reactioneze la
materialele jurnalistice de o calitate proasta, insa acest lucru nu se prea intampla.
Eu as spune céa este o degradare nu doar a jurnalistilor, dar si a publicului. Dacé inainte publicul mai
solicita informatie de calitate si putea plati pentru astfel de informatie, acuma practic nu avem
audienta care ar plati pentru informatie de calitate, iar consumatori care citesc sau consuma astfel de

informatie practic sunt foarte putini. [FG1 - M3]

Consumatorul nu este atét de exigent, daca, pe timpuri, un cititor era revoltat, scria, ajungea pana la
comitetul de partid, se examina chestiunea, cum agsa? Acuma sa va spun aga, nu este feedback-ul

cela. Consumatorii absorb informatia, dar inapoi nu exista acea legaturd. [12]

Publicul vrea stiri bomba, stiri extraordinare, sustin participantii.

Acuma publicul general alearga sau asteapta extraordinarul. [13]

Toti vor stiri bomba. [FG2 — F4]

Consumatorii de media au preferinte diferite fatd de materialele jurnalistice. Unele aspecte, care i
identifica drept segment din punct de vedere al consumului de media sunt: distributia geografica, varsta,
hobby-urile, limba vorbita, educatia s.a. Un consumator aparte de mass-media din RM sunt cetatenii plecati
peste hotare, care, la fel, au preferintele lor de consum. Jurnalistii se adapteaza dupa consumator si

dorintele acestuia.



Omul din Gagéauzia si de la nord privegte anumite tipuri mass-media, cei din Chisindu alt tip de mass-
media. [FG1 - M1]

Se deosebeste si dupé faptul dacéd e consumator media de limba rusé sau de limba roména. [FG1 -
M1]

Vérsta conteaza! [FG1 - F1]

Aici intr-adevar sunt mai educati, au mai multe oportunitati, Chisinaul totusi este asa cumva un “New
York” al Moldovei, poti gasi orice si cu locurile de munca, si calitatea vietii este mai inalta si preturile
sunt mai mari, ei isi dau mai mult silinta sa deprinda o profesie noua si asta ii face mai competitivi
faté de restul tarii. [FG1 - M3]

Plus mobilitatea, ei circuld mult, interactioneaza unii cu altii aici, in Chisindu. [FG1 - M1]

Am impresia ca cei ce se afla peste hotare citesc mai mult onlineul, decét cei care se afla in tara,

care au preferinte mult mai concrete. [FG1 - M4]

Pentru a tine consumatorii de produse media aproape si a-i interesa, sursele media organizeaza diferite
evenimente publice, tombole, promotii, concerte etc. Dupda parerea participantilor, in cazul cititorilor tineri
este dificil s&-i pastrezi ca ei sa devina fideli si anume pentru ei trebuie organizateasemenea activitati
atractive.
Presa scrisa e citita preponderent doar de persoane de la 35 de ani. Pentru ca pe tinerii pana la 30 de
ani trebuie cumva sa-i atragi. Ne straduim sa organizadm anumite actiuni, sa oferim cadouri, adica vrem

cumva sa le trezim interesul de a ne cumpadra revista. [FG2 - F3]

Este adevarat ca e foarte greu de atras atentia astazi, mi se pare ca cititorii nostri au astazi, nu vorbim
despre Internet, dar au o foarte mare alegere a informatiei. Deci, cum sa-i interesezi $i sa atragi atentia

asupra propriei surse mass-media? [FG2 - F3]

Potrivit altei opinii, consumatorul este buimacit de atatea surse mass-media si ii vine greu sa aleaga.
Participantii considerd ca sunt necesare materiale educative, care i-ar invata cumsa aleaga materialele pe
care le consuma.

Foarte multe, abundenta asta il zapaceste la un moment dat. [FG2 - F2]
Consumatorii media primesc foarte multa informatie si nu stiu ce sé aleagd, ce e mai bun, ei trebuie

sd fie foarte destepti, educati, informati. Noi difuzdm anumite emisiuni educative prin care oamenii s&

inteleaga si sé filtreze informatia, tot ce i se ofera. [14]

4.6. Care sunt potentialele provocari intre jurnalist $i consumatorul mass-media



Provocarea de baza este ca jurnalistii ar putea sa livreze continut care nu este solicitat de consumatorul
mass-media.
Presa furnizeaza mult si interactiuni nu prea exista cu consumatorii, in afard de anumite locuri, sa

spunem asga, unde cititorii pot posta comentarii. [FG1 - M4]

Inovatia Ti foarte bunda. Sunt instrumente foarte accesibile care iti arata in regim real daca stirea il
intereseazd sau nu pe cititorul tau. In principiu se poate, depinde de capacitatea Si dorinta

jurnalistului de a ajunge la un segment al publicului sadu.. [FG1 - M1]

De a prinde si de a mentine cumva echilibrul, pentru ca ii clar ca o stire de pornografie sau altceva o

s& apara mult mai atractiva. [FG1 - M1]

O problema ar fi ca sursele media cunosc necesitétile pe care le are consumatorul, astfel se pierde
din audienta postului. [FG3 — M1]

Raspandirea stirilor false de catre jurnalisti este o alta provocare, dupa parerea participantilor. Consumatorii
ar trebui sa fie precauti, sa verifice informatia si din alte surse, le recomanda expertii.
Sunt foarte multe surse mass-media care dezorienteaza, consumatorii trebuie sa se informeze din
toate sursele gi sa traga concluzii proprii in care surse sa aiba incredere si in care sé nu aiba. [FG1 -
M3]

4.7.  Necesitatile surselor mass-media

Principalele necesitati ale surselor mass-media sunt:

- investitii pentru echipamente si produse noi;

- personalul calificat care sa realizeze produsele companiei;

- modificari legislative care le-ar permite surselor sa fie sustenabile pe piata;

- instruirea personalului.

Stabilitatea financiard a mass-mediei este principala preocupare a surselor media in opinia participantilor la

studiu. Lipsa banilor nu le permite managerilor sa faca investitii in noi produse media si nici ih echipament.

Bani. [FG1 - M1]

Finantare. [FG1 - F1]

Pe toate 3 puncte bani. [FG1 - M3]

Cred céd necesitétile mass-media, in primul rand, a celor regionale, sunt necesitétile financiare. [14]



Un alt aspect, la fel de important, in opinia expertilor este lipsa personalului calificat, care sa produca
materiale jurnalistice de calitate.
Respectiv, ceea ce pe noi ne impiedicduneori este s& gasim oameni profesionisti pe nisa pe care ne
trebuie. [FG3 - M1]

Pintre cele mai cautate tipuri de personal in mass-media sunt: agentii de vanzari, reporterii, web-designerii
etc.

Eu, de exemplu, vanzator caut. [FG1 - M1]
Noi am céutat cateva saptamani un ziarist bun si n-am putut gasi. [FG2 - M2]
Pe vénzari e greu sa gasesti un om bun. [FG3 - M1]

E greu sé& ai parte de un tip care s&-ti faca site-ul asa cum vrei tu, fara sé ceara multi bani, ca

serviciile IT sunt printre cele mai scumpe. [I4]

Ca sé ai pe cineva care sad-ti dezvolte un site cu adevdrat user friendly, e greu de gasit un web-
designer bun. [FG3 - M1]

Unii participanti sunt de parerea ca un bun profesionist, care sa fie dedicat sursei, trebuie crescut si instruit
in cadrul sursei media. Cutoate ca exista riscul ca intr-o buna zi sa plece la alta sursa, multi totusi fac
aceasta investitie din lipsa de alternativa.
Pai, daca va asteptati sé gasiti unul bun, dintr-o data n-o sa-I gasiti, trebuie sa-I cresteti, dezvoltati-I.
[FG2 - F3]

Prin munca, prin noi ingine. [FG2 - M2]

Omul poate sa devind destul de bun in momentul in care se ambitioneazé sé& facé treabd, chiar
reuseste. [FG3 - F1]

In mod normal iti dai seamé c& primele trei luni trebuie sé& investesti in personal, trebuie s&-i inveti
punctul tdu de vedere asupra cum trebuie s& arate o imagine, o lumina si asa mai departe. [FG4 -
M1]

Cénd decizi sa-I cresti singur trebuie sé tii cont ca investitia in oameni e cea mai scumpd si cea mai
nesigurd, pentru cd la un moment dat el poate sa se ducé, I-ai invéatat si ai rAmas cu ochii in soare.
[FG3 - M1]

Uneori continua sa munceasca in aceasta profesie nu intotdeauna cei mai buni, dar acei care sunt mai
rezistenti, sustin participantii.
Continua sa lucreze nu cei mai buni in profesie, dar cei mai rezistenti la factorii sociali dificili. [FG2 -
F4]



Un alt factor care influenteaza sustenabilitatea financiara a surselor mass-media este migratia cadrelor, atat
la munca peste hotare, cat si la alte surse media, care ofera salarii mai competitive, sustin participantii. O
alta parte din cadre pleaca la studii. Acest lucru este mai evident in sursele mass-media din regiuni, atunci
cand este vorba de plecarea peste hotare.

Multi au plecat in alte surse media, cel mai des la televiziuni, unde se dau salarii mai mari. [FG3 - F1]

Au mai plecat multi si la studii, pentru c&, odata ce sunt tineri, acum isi fac studiile prin Franta, Turcia

prin mai multe locuri. [FG2 — F2]

Noi - echipa de baza - am rdmas cu 7, dar la un moment dat am avut pana la 18 angajati. Acum e greu,

e foarte greu, multi de-ai nogtri au plecat peste hotare. [FG4 - M2]

O alta preocupare aparte pentru sursele media este instruirea continua a personalului pe care il au in cadrul
surselor. Acest lucru, Tn mare parte, este dictat si de dezvoltarea tehnologiilor informationale, cred
participantii.
E nevoie de pregétirea lui, cum acum evolueazé tehnologiile informationale, uneori le prinde, alteori nu
le prinde, dar existd o anumita tendinta si, ca séa fie in pas, cred ca o daté in an ar trebui s treaca o
instruire. [FG1 - M4]

Fiind intrebati care ar fi trebuit sa fie periodicitatea acestor instruiri, parerile participantilor s-au impartit, unii
considera ca o data in an este suficient, altii sustin ca o data la doi ani. In ceea ce priveste
durata unui curs de perfectionare, expertii sunt de parere ca acest lucru depinde de tematica cursului, dar si
aici opiniile sunt diferite.

Doua saptamani. [FG1 - F1]

O séptamina e foarte bine. [FG2 — M3]

Cursurile de perfectionare ar trebui sa fie organizate de catre organizatii calificate, in mare parte, asa ca:
Centrul pentru Jurnalism Independent, Asociatia Presei Independente, experti straini care vor da exemple din
experienta tarilor lor si, nu in ultimul rénd, de cétre sursa mass-media, care trebuie sa desfasoare pe interior
instruiri periodice pentru cadrele sale.

CJl-ul si API-ul sunt, de obicei, cei care, in mare parte, organizeazé cursuri de calitate. [FG3 - F1] :

Eu la instruire ag prefera sa aduc experti internationali si as solicita jurnalisti care sa vind cu exemple
din experienta lor. [FG1 - M1]

As vrea ca jurnalistii s aiba cunostinte de engleza sau de alta limba straina, cé sa ascultdm in original,

la urma sa poata citi materiale, este mult mai eficient. [FG1 - M3]



Pai, laboratoare, mai multe reportaje, sé cizeleze, la nimeni nu strica niste lectii de dictie si la cei mai
experimentati DJ pe care ii avem, oricum trebuie chestia asta de deprins pentru ¢& una tu vorbesgti la

microfon, iesi in stradé si acolo treci pe alt fel de discutie. [FG3 - M1]

O probleméa majora pe care o simt reprezentantii surselor mass-media este ca facultatea nu intotdeauna
face fata cererii pietei, Tn majoritatea cazurilor studentilor li se prezinta cursuri care nu sunt actuale.
E mare discrepanta dintre ce se vorbegte la facultate, unde ai studiat, si cand te pomenesgti intr-o
redactie si stai sa-ti dai seama ca n-am habar de programul asta, dar noi n-am invatat, dar noi n-am
auzit. [16]

Si nu se lucreaza foarte mult pe texte, mi-ar fi placut elementar sa se ia presa si sa se lucreze pe text,

cd, uite, asa se face, asa se scrie, asta e asa. Dar e complexa problema ... [FG2 - F2]

Eu cunosc profesori care nu stiu sé foloseasca computerul. [FG3 - F1]

In ceea ce priveste facultatea, sunt 100% de acord cd, intra-devaér, sunt foarte multe cadre care-s

depaésite la facultate ca si pregéatire moderna. [FG3 - M1]

Vreau s& spun cé putin trebuie s& se schimbe si instruirea jurnalistilor, dacé inainte era célimara si

foaia de hértie, acuma e altfel, lumea vine cu laptopuri si smartphon-uri la instruire. [12]

Mai ales, jurnalistul din televiziune, acuma sunt si drone, sunt si camere care filmeaza 360 de grade,
si vom ajunge la un jurnalism virtual, sau vom ajunge la un jurnalism de perfomanta, de care nici nu ne

dam seama si noi, dstia care avem un jurnalism obignuit, 0 s& rdménem in urma, eu va spun. [16]

O solutie pe care o vad participantii ar fi ca jurnalistii experimentati s mearga periodic la facultati si sa tina
cursuri practice, considera participantii.
Dar cum sé fii un specialit bun dintr-odatd, daca toti sunt instruiti relativ identic? Poate atunci rezolvarea
problemei ar fi sa veniti acei cu experienta la facultatile de jurnalism si s& oferiti experienta Dvs.

studentilor. Intelegeti, pentru c& nivelul facultétilor de profil este acelasi. [FG2 — F2]

Referitor la necesitétile legislative, posturilor de radio le vine greu sa plaseze muzica autohtona in proportie
de 30%, asa cum prevede CCA, o solutie ar fi ca interpretii s& faca un efort si sa produca piese care vor

putea fi racordate la stilul postului de radio.

Da, problema e ca, in momentul in care CCA a impus radiourile sa pund 30% muzica autohtona,
interpretii tot ar trebui s& se puna un pic pe ganduri si s& nu producéd doar piese pentru nunti care lor le
trebie ca sa-gi dezvolte business-ul propriu. Legea, cdnd se scrie, ar trebui de facut o analizé a pietei
mai intéi. [FG3 - F1]

lata, o sa va dau un exemplu: o lege obliga radiourile sa divizeze 30% muzica autohtona, pe CCA nu-

| intereseazad cum sund muzica ceea, intelegeti, el obliga ca tu sa promovezi produsul autohton, 30%



minim. Acum intrebarea este: oare daca n-ar exista aceste 30%, s-ar dezvolta mai bine muzica la noi
in Moldova? Pe de alta parte, artistii au s& se planga, ca de ce pe noi nu ne difuzeaza, iar, pe de alta

parte, i-ar stimula s& faca, sa lucreze mai mult, consider eu. [FG3 - M1]

O initiativa ar fi reglementarea pornografiei pe anumite site-uri, sustin participantii.
Un exemplu este de a stopa pornografia sau anumite site-uri care ar putea duce la o alta interpretare...
[FG1 - M1]

O alta propunere de modificare a legislatiei tine de furnizarea stirilor despre suicid. Tot aici putem adauga si
stirile legate de criminalitate, omucidere s.a.

in regulament sé fie prevézut c& noi s& nu furnizadm stiri care tin de suicide. [FG1 - F1]

Reglementarea intr-un astfel de mod, ca sursele media sé nu difuzeze stiri despre suicide in orele cdnd

copiii incd nu dorm. Unele surse chiar isi permit s& dea si detalii despre modalitatea de suicid. [19]

Reglementarea pietei ce tine monopolizare, deoarece in conditiile de astazi nu exista echitate, fapt care
conduce la concurenta neloiala intre surse.
Eu cred ca la noi trebuie cumva piata de reglementat, existd un monopol pe piata (...) cumva sa fie o
echitate, adica tu generezi atatea bani, poti sa platesti, dar asa exista concurenta neloiald a pietei

(...)care Isi permite normal sa-gi ia jurnaligti. [FG1 — M2]

Impozitul pe venit, TVA-ul - sunt cam mari taxele pentru sursele mass-media, sustin participantii.

20% in mass-media imi pare cam mare, ar trebui de micsorat putin. [FG1 - M1]

Impozitul pe venit ar fi cum ar fi, dar TVA e ceva absolut inexplicabil, ce fel de TVA in mass-media?
...[FG1- M4]

Da...aproape 20% din venit noi le ddm statului si pdné la urmé presa nu este o industrie care genereaza
bani. [FG1 - M1]

Eu as merge pe sugestiile colegilor si pe partea legislativa, cum spuneam (...) ori reduci cumva tinédnd
cont de cifra de afacere, adica sunt mai multe solutii care pot fi aplicate (...) mai mici, pot fi cumva

stimulate, nu din start, dar indirect, prin anumite inlesniri, scutiri de plati s.a.m.d. [FG4 - M1]

O alta sugestie din partea reprezentantilor surselor mass-media ar fi anularea taxelor pentru informatia

oficiala.

Eu ag adauga tot aici la legislativ anularea taxelor pentru informatia oficiala... [FG1 - M3]

Ele sunt foarte mari... [12]

Reglementarea retransmisiunii surselor mass-media rusesti.



O altad problemé la ora actuald este cd, si in cazul prezentei unor produse mediatice, la Chiginau,
realizate dupd toate rigorile, acestea sunt umbrite de programe retransmise de canalele straine, mai
cu seama de cele rusesti. Popularitatea lor se explica prin faptul c& in aceste programe se investesc
milioane de dolari, iar pe ecran apar emisiuni de analiza sau de divertisment, pe care entitatile mediatice
de la Chisindu nu isi permit s& le ofere. In acest caz, cetéteanul alege ceea ce ,ii face din ochi’: platouri
de filmari spectaculoase, elemente de grafica de ultima ora, iar cu ajutorul acestor “arme” editorul —
producéatorul — managerul de televiziune sau radio — infiltreaza in mintea cetatenilor nostri mesaje

manipulatoare si propagandistice. [15]

Si monopolul televiziunii, si al presei rusesti, mai ales al televiziunii rusegti. Aici n-ai cu cine lupta. [FG2
- M2]

Nu poti sé te echivalezi cu un post care retransmite un show in care se investesc milioane si care se
transmite pe toatd Federatia Ruséa si in Moldova, ,Vecernii Urgant” sau ,Vecernii Oganioc” sau nu stiu
ce si te bagi tu. [FG4 - M1]

Presa ruseasca a invadat totul. [FG2 - F3]

Pe de altd parte, Consiliul Coordonator al Audiovizualului ar trebui sa stabileascd norme clare de

retransmisie a canalelor rusesti: interval orar, tip de programe, mesaje educationale. [I5]

Reglementarile prevazute de legislatia mass-media nu protejeaza intotdeauna sursele media, iar uneori tin
nemijlocit de alte interese.
Legea privind Codul Audiovizualului, care permanent este modificat in functie de anumite interese. [114]

Adicd modificari se fac, dar nu in favoarea libertdtii presei si de exprimare, si nici in folosul
consumatorului, informaérii corecte a consumatorului, dar in interesele autoritatilor si ale partidelor, ale
oligarhilor. [110]

Un alt aspect, calificat de catre participanti drept discriminatoriu, i este ca posturile de televiziune regionale
sunt tratate la fel ca cele cu acoperire nationala.
Deci, este si nedrept, si chiar descriminatoriu ca s& ne trateze pe televiziunile regionale la fel ca si pe

televiziunile cu acoperire nationala. [I12]

Subtitrarea filmelor, subtitrarea stirilor, de exemplu, este nevoie de mult mai multe resurse umane

pentru a face acest lucru. [113]

Pentru persoanele cu deficiente de auz, trebuie sa ai un specialist calificat care s&-ti faca treburile

acestea. [110]



Un alt aspect discriminatoriu, pe care |-au evidentiat participantii, este ca posturile publice participa la
concursuri la egal cu posturile private:
Legislatia prevede ca postul de radio public participd la egal cu celelalte la concurs doar demonstrand
ca are un produs bun, eu cred ca rolul CCA-ului trebuie sa fie mai mare in sensul selectarii, pentru ca

ceea ce ei fac, ei repartizeaza frecventele si le repartizeaza logic, sau asa cum ei afirma. [FG3 - F1]

Participantii la discutie considera ca CCA ar trebui sa reglementeze cumva ca pe piata sa fie surse media de
calitate:
CCA-ul sa reglementeze, séa fie si in mass-media niste rigori, niste standarde pe care s& le urmeze
fiecare. [FG3 - M1]

Ar fi trebuit de discutat care ar fi solutia optimala, pentru céd dacd vrei sé faci ca mediul media sa fie
calitativ, trebuie s& impui unele standarde, dacé nu corespunzi standardelor, sorry, nu stiu... Asa cum
nu-{i permite sa predaila scoala, sau nu-ti permite sa profesezi o anumita profesie, daca nu ai o anumita
pregéditire. [FG4 - M1]

Una din probleme este ca nu toate sursele se conformeaza legislatiei, in opinia participantilor la studiul calitativ.
Uneori legea se aplica selectiv.
Dar nu toate piesele sunt in formatul radioului, dacé la mine e adult pop si el vine cu o pieséa rock, rock,
eu nu pot sa o pun pe post pentru ca o sad-mi sperie ascultatorii. Asta e o problema mai mult a Codului
Audiovizualului. De exemplu, pe mine, ca post, ma suparéa posturile care nu au program local,iar CCA-
ul ne zice, bai, da voi activati de atéta timp si nu puteti sa aveti un program local mai lung decét il aveti?

Ok, ne conformam, facem, da ceilalti? Pentru mine este obijduitor ca eu fac si ei nu. [FG3 - M1]

Da, exact despre asta vorbeam mai devreme, de reguli de joc egale pentru toti, nu unii sunt favorizati,
altii nu. [19]

Dacéa pe acela nu-I pedepsesti, macar fii oleacd mai moale cu mine, ceva de genul acesta, eu stiu. C&

nu poti s& vezi ca eu fac treabéd si sa vrei mai mult de la mine si pe restul s&-i lasi in pace. [FG3 - F1]

Unele cerinte, desi legile parca sunt bune, se aplica totusi selectiv, in functie de interese si la ultimele
alegeri electorale s-a observat foarte bine acest lucru. Unele posturi de televiziune au fost partinitoare
complet, au fost prevenite gradual, pedepsite, apoi iardsi si-au revenit, adica nu a fost asa o pedeapséa
de la bun inceput, fiindcd, evident, pdnd pe ultima suté de metri s-a lasat acest lucru, era si riscant sé
pedepsesti sau sa scofi din acest areal audiovizual un post de televiziune, avea séa fie neclar inteles.

Dar trebuia mai inainte, mai devreme. [I2]
Legea trebuie sa fie obligatorie pentru toti, fiindca observam, pentru unii se aplica, pentru altii nu. [19]
O propunere este ca in orele de maxima audientd 50% din continut sé fie produs autohton.

In orele de maximéa audienta cel putin 50% trebuie s& fie produs autohton si eu am incredere, am

speranta cd, daca totusi acest proiect va avea sorti de izbanda séa fie adoptat si in a doua lectura, piata



audiovizualului se va schimba foarte mult sau deja participantii, jucétorii acestei piete vor avea o alta
atitudine fatd de ceea ce inseamnd produs autohton, fatd de a crea locuri de muncé in Republica
Moldova, de ce nu, poate, intr-o mare masuréa, sd ne egalam si cu mai vechii jucétori ai acestei piete.
[FG4 - M1]

Jurnalistii nu sunt aparati de lege, considera reprezentantii surselor mass-media participanti la studiul calitativ.

Jurnalistii nu prea sunt apérati si de lege, pot s& primeascéa cu ranga in cap, sau sa fie amenintati. [12]
Noi am avut chiar si jurnalisti locali care s-au incadrat in proiect. Cand a ajuns la un moment c& a fost
amenintat el si familia, atunci s-a adresat si a spus, dati-mi o garantie cd méa apérati. M-am adresat la
finantatori si au spus cé nu trebuie sd intrati asa de adéanc, vedeti cum manevrati. Si atunci el a refuzat
sd faca investigatii mai departe. [FG2 — F2]

Alte necesitati:

Asigurarea cu tehnica este o altd necesitate a surselor media, spun participantii.
Una din necesitétile principale este asigurarea cu tehnica. [FG1 - M2]

Asigurarea tehnicé, totul se schimbd foarte repede si tehnica se invecheste. [FG1 - M3]
Alte probleme cu care se confrunta sursele mass-media tin de piata de publicitate, care este mica. Dar si
acea publicitate care exista este directionata intr-un anumit fel. Pretul la publicitate nu este reglementat
pentru toate sursele.

Nu poti s& compari 30 secunde la TV, ele fac cat un buget pe o saptdmana. [FG1 - M1]

Publicitatea. [FG4 - M2]

Piata egala a publicitatii, nu cét publicitate, cét dreptul de a participa la bucata aceasta de paine care
este. [FG4 - M1]

O probleméa majora la moment sunt stirile false si retransmiterea lor, sustin participantii la studiu.

La moment, in mare parte, mass-media la noi nu se cam numeste mass-media, deoarece se produc

stiri false, parazitare, care sunt si retransmise. [FG4 - M1]
Sursele mass-media nu intotdeauna isi deruleaza activitatea in corespundere cu statutul lor, cred participantii.
Dacé se numesgte o televiziune de sport trebuie s& faca sport, dacd se numeste o televiziune generalista

trebuie sa aibd continut generalist. [FG4 - M1]

Are statutul de televiziune pentru copii, trebuie s& faca emisiuni si produse pentru copii. [FG4 - F1]



4.8. Care sunt lucrurile in care ar investi sursele mass-media

Unul din aspectele principale in care ar investi sursele mass-media ar fi in personal, cu aceasta sunt de
acord majoritatea participantilor la studiu.
Echipa, in oameni. [FG1 - F1]

in personal. [FG1 - M3]

In primul rand, as investi in oameni, restul sunt secundare, echipamentul, sediul. In oameni as investi,

chiar fiind constient de faptul ca presa nu este profitabila. [FG2 - M2]

Sigur c& in oameni si in salarii trebuie de investit si de aici porneste tot, face impresia ca jurnalistul ar

fi mai sigur de ziua lui de méine gi de penita pe care o tine in ména. [FG2 - F1]
Alta investitie ar fi, totusi, in personal, eu infeleg ca televiziunea inseamna oamenii si tehnicd, dar
oamenii sunt in primul rénd, chiar mai mult decét tehnica. As investi in oameni, as merge pe doué cai,

as investi permanent in &stia tineri, care ca puisorii fac aripi si zboara. [12]

Un alt aspect al investitiilor este instruirea personalului, sustin reprezentantii surselor mass-media.

Eu, personal, in crearea unui program de instruire periodicd si in multimedia. [FG1 - M4]
Instruire. [FG1 - M3]

As instrui toatd lumea, ag face shimb de experientd, as cauta schimb de experienta si in afara, si in

tara, un schimb de experienta pentru redactie valoreaza foarte mult. []

Pentru team-building-uri ag mai oferi surse pentru ca e foarte important sa fie o echipa, o comunitate

sa se simta toti bine, ca si o familie, pentru ca, daca nu, fiecare trage la particica lui. [FG2 - F2]
O preocupare continua a surselor media, mentioneaza participantii, este echipamentul. Dacé inainte sursele
uneori aveau deficit de echipamente, la moment problema este ca tehnologiile informationale avanseaza pe
zi ce trece si tehnica se Tnvecheste foarte repede. Pentru a face fata provocarilor trebuie sa fii in pas cu
tehnologiile avansate, sa investesti incontinuu in echipament nou si performant.

Da, si in echipament. [FG1 - F1]

Eu, in primul rénd, in echipamente. [FG1 - M3]

In echipament. [FG2 - M2]

Utilajul, adica inzestrarea cu camere, lumini, asta trebuie, o televiziune fara astea nu face calitate. [I2]



O investitie durabila, pe care o vad reprezentantii surselor mass-media, mai ales pentru presa scrisa,
ar fi o minitipografie. Astfel, s-ar reduce costurile pentru tiparire. Acest lucru ei il vad posibil prin cooperarea
mai multor surse media.

O linie tipografica si acolo sa se tipdreasca ziare, reviste, diferite pliante, diferite materiale. [19]

Eu, daca ag avea bani, as investi s& cumpdaram o linie tipografica. [FG2 - M3]

Unii participanti isi doresc o scena, care le-ar oferi mai multe posibilitati:
Eu tare de mult visez la o scena frumoasa, cu display led, cu lumini cat mai multe, unde copiii s& se

simté vedete cénd vin la noi, acesta e visul meu. [FG4 - M1]

O alta investittie, pe care si-ar dori-o participantii ar fi niste cursuri de instruire pentru manageri.
As investi, totusi, in marketing, in management, fiindca eu singur observ ca nu fac ceea ce trebuie.
[112]

Dezvoltarea unui proiect sau produs nou al companiei ar fi o alta investitie, mentioneaza participantii.

Dezvoltarea unui nou proiect. La noi sunt o gramada de proiecte, insa nu le putem incepe. [FG1 - M2]

As face si abonamente gratuite, as investi in cititori. [FG2 - M2]

Un departament de marketing care s-ar ocupa de vanzari, este o altd oportunitate evidentiatd de catre
participanti.
As investi, in primul rédnd, in departamentul marketing, care trebuie dezvoltat. Ca sa aiba toti salarii

bune trebuie sd avem vanzari bune, sa fie vizibile si asa mai departe. [FG2 - F2]



Concluzii

Situatia generala

Recensamantul surselor mass-media a identificat un numar de 473 de surse, iar numarul lor real ar putea fi
mai mare, daca s-ar include toate revistele stiintifice, unele portaluri online necuprinse de cercetare, bloguri,
vloguri si unele profile de pe retelele de socializare ce genereaza un impact mediatic mai mare decat multe
din sursele traditionale. Din aceste surse, 181 reprezinta portaluri online, inclusiv 86 portaluri independente
si 95 afiliate unei surse media traditionale (presa scrisa, TV sau radio). Numarul de ziare raméne relativ
mare — 90, la fel, si numarul de reviste — 77. Totusi, majoritatea din ele sunt publicatii locale sau stiintifice cu
un tiraj limitat si/sau o frecventa de aparitie mica. Numarul de posturi TV este de 63, iar de radio — 55, multe
din ele fiind locale. Exista o concentratie foarte mare a SMM in capitald — 76.7% din total, in regiuni cele mai
raspandite SMM fiind ziarele, posturile TV si de radio, ceea ce inseamna ca sursele online sunt concentrate
intr-o masura foarte mare (85%) in Chisindu. Cele mai multe SMM (70%) apartin unor companii private
locale, circa 14% au activitate necomerciala si 12% apartin unor institutii publice. Doar 2% din SMM sunt cu
capital strain. In 2017, aproape jumatate din SMM activau in sedii inchiriate si doar 40% aveau un sediu
propriu. Limba roméana este principala limba de difuzare pentru 77% din SMM, iar rusa — 21%, in acelasi
timp, 86.1% din SMM produc cel putin o parte din continut in limba roména si 50.7% - in limba rusa. Din alte
limbi, 10.2% din SMM au ceva continut in limba engleza, 3% - in limba gagauza si 2.1% - in limba franceza.
Sursele identificate produc continut in 9 limbi diferite. Doar 26% din SMM au o activitate profitabila, in timp
ce 38% - sunt ,pe linia de plutire”, adica doar isi acopera costurile prin veniturile Thregistrate. Pentru 36%
dintre surse insa situatia e mai dificila, inclusiv pentru 16% e critica — deoarece ele nu-si pot acoperi costurile
prin veniturile inregistrate.

Studiul calitativ a relevat ca exista o perceptie privind dezvoltarea vertiginoasa a mass-mediei in RM si ca
dezvoltarea ei se inscrie in peisajul socioeconomic general din tara. In acelasi timp, reprezentantii mass-
media vad presa impartita pe criterii politice: cea independenta si cea afiliata direct sau indirect unui partid
sau politician. Cresterea mare a numarului de surse mass-media in ultimii ani, a creat o presiune enorma
prin faptul ca noile SMM aveau nevoie de tot mai multi jurnalisti si specialisti. Astfel, ritmul de activitate a
unui jurnalist a devenit unul foarte alert, numarul de evenimente fiind mare, iar multe din redactii neavand
posibilitatea de a angaja mulii reporteri si specialisti. Exista o tendinta ca jurnalistii din provincie sa fie doriti
de televiziunile din Chisindu, ceea ce reduce potentialul uman si profesional al televiziunilor locale.
Comportamentul consumatorului de asemenea s-a schimbat, el dorind s& obtind acces rapid la informatie si
nu petrece mult timp pentru a citi/'vedea o stire. Astfel, s-a dezvoltat vertiginos mass-media online, multi
jurnalisti migrand din presa scrisa, TV si radio in online. Concomitent, majoritatea SMM si-au creat si
continut online pentru a fi in trend cu necesitatile consumatorului. Este din ce in ce mai greu pentru SMM de
a atrage atentia consumatorilor de informatie, astfel ca se organizeaza diferite evenimente publice, tombole,

promotii, concerte etc. Desigur, putine surse isi pot permite o promovare activa.

Probleme si necesitati

Principalele probleme cu care se confrunta in prezent mass-media din Republica Moldova sunt: lipsa
resurselor financiare (46%), supunerea financiara si/sau politica a surselor mass-media (24%) si lipsa
personalului calificat (23%). Alte probleme importante sunt lipsa libertatii mass-media, concurenta neloiala,

publicitatea inechitabila si probleme privind accesul la informatie. Grupate in factori mai mari, necesitatile



financiare/materiale ale SMM prevaleaza, fiind comune pentru 70% din surse, urmeaza necesitatile de ordin
profesional (39%) si doar o cincime au mentionat ca au necesitati sau probleme de ordin legislativ. Tn cadrul
interviurilor, majoritatea respondentilor confundau notiunea de necesitate cu problema, considerand
rezolvarea unei probleme drept o necesitate.

Dintre sursele ce au probleme de ordin financiar, circa doua treimi au nevoie de bani, iar un sfert — au
probleme cu achitarea salariilor catre angajati. Un pic sub o treime au mentionat cé necesitatile
financiare/materiale tin mai degraba de nevoia de a procura echipament nou. Pe 1anga necesitati si
probleme comune unui numar mare de SMM, exista si necesitati/probleme particulare: in cazul ziarelor si
revistelor ar fi costul mare al tiparului, iar in cazul TV/radio — insuficienta publicitatii. Din punct de vedere
profesional, cea mai mare problema a SMM o reprezinta lipsa angajatilor competenti (58% din SMM au
numit o problema de ordin profesional) si instruirea slaba a personalului (15%). Problemele de ordin
legislativ sunt foarte diverse si tin mai degraba de tipul mass-media decat de modificarea unor legi ce ar
influenta toata mass-media. In particular, se doreste modificarea Codului Audiovizualului, imbuné&tatirea
accesului la informatie si imbunatatirea legislatiei pentru a incuraja dezvoltarea presei, inclusiv cu sustinere

din partea statului.

Solutii

Mass-media din Republica Moldova vede solutionarea problemelor de ordin financiar, in primul rand, prin
atragerea de granturi si finantari si abia n al doilea rand prin dezvoltarea si cresterea veniturilor in baza
publicitatii. Alte solutii prezentate sunt sustinerea financiara din partea APL, inclusiv prin parteneriate public-
private si elaborarea de proiecte noi. Pregatirea mai buna a cadrelor e vazuta atat prin participarea la

traininguri si instruire, cat si in cadrul universitatii, pana la angajare in cadrul unei SMM.

Instruiri pentru SMM

Studiul de necesitati a identificat ca instruirile reprezinta o necesitate importanta pentru SMM. in acelasi
timp, o buna parte din angajatii SMM participa la diferite tipuri de instruiri. Directorii (la 75% din SMM),
reporterii (74%) si reporterii (650%) sunt cei care participa la traininguri/instruiri. Cel mai putin sunt implicati in

instruiri sunt regizorii, personalul tehnic, designerii, cameramanii si agentii de publicitate.



Anexa. Tabelele de segmentare pentru sondajul de necesitati ale mass-

media

Tabel A1. Structura esantionului

Categorii = %
Portaluri on-line 59 29.5

Reviste 30 15.0

Tip Ziare 47 23.5
TV 34 17.0

Radio 25 125

Agentii 5 2.5

0-4 41 20.5

Dimensiunea 5-9 59 29.5
(nr. angajati) 10+ 68 34.0
NR 32 16.0

Regiunea Chisinau 141 70.5
Restul tarii 59 29.5

Pana in 2000 59 29.5

Anul infiintarii [ 22012010 o4 320
’ 2011 sidupa 55 27.5

NR 22 11.0

Forma de Privata 52 26.0
proprietate Publica 148 74.0
Total 200 100.0

Tabel B1. Folosind urmatoarea scali de la 1 la 10, unde 1 inseamna ”In foarte mica masura”, iar 10

”In foarte mare masura”, va rugam sa apreciati in ce masura considerati ca este necesar/util: (%)

infoarte micAmasura 0O 0O O n foarte mare masura 99

a. Cunoasterea reciproca a jurnalistilor 00| 10| 55| 45|14.0|13.0|135|19.0| 45| 235/| 15
din diverse regiuni ale R. Moldova?

b. O mai bund colaborare intre junalistii | ) o | ¢ | 155| 50|105| 85|145|155| 7.5/ 235/ 1.0
din diverse regiuni ale R. Moldova?

¢. Realizarea in echipd a materialelorde |, | 5| 115 g5|155| 45|120|215| 7.5| 155 | 1.5
presa?

d. Cunoasterea practicilor jumnalistice din | | o6 | 40| 50| 50| 65140160 135|340/ 2.0
alte tari?

e. Imbunétatirea stilului dvs. jurnalistic? 15| 00| 20| 15| 6.0| 9.0|155|205|155|270| 15

f. Realizarea cat mai frecventd a 00| 05| 00| 45| 55| 95/|10.0 225130330 15
investigatiilor jurnalistice?

g. Abordarea cat mai frecventa a 05| 00| 20| 50| 80| 70|195|215| 95/|250]| 2.0
subiectelor pe tema diversitatii?

h. Reflectarea in mass-media a relatiilor
dintre diferite grupuri etnice din R. 05| 00| 45| 90|105|105|185|16.5|105|175| 2.0
Moldova?




Tabel B2. Folosind urmitoarea scala de la 1 la 10, unde 1 inseamna ”in foarte mica masura”, iar 10

”in foarte mare masura”, va rugam sa apreciati in ce masura considerati ca este necesar/util
cunoasterea reciproca a jurnalistilor din diverse regiuni ale RM: (%)

. Valorile Valorile Valorile

Categorii 1-3 4.7 8-10 NS/NR
Portaluri on-line 8.5 37.3 50.8 8.5
Reviste 3.3 50.0 46.7 3.3
Tip Ziare 6.4 48.9 447 6.4
TV 5.9 35.3 55.9 5.9
Radio 4.0 68.0 28.0 4.0
Agentii 20.0 20.0 60.0 20.0
0-4 9.8 43.9 43.9 9.8
Dimensiunea 5-9 6.8 44.1 49.2 6.8
(nr. angajati) 10+ 5.9 42.6 48.5 5.9
NR 3.1 53.1 43.8 3.1
Regiunea Chisinau 6.4 51.1 41.1 6.4
Restul tarii 6.8 30.5 61.0 6.8
Pana in 2000 3.4 42.4 50.8 3.4
Anul infiintrii 2001-2010 6.2 51.6 42.2 6.2
’ 2011 sidupa 9.1 40.0 49.1 9.1
NR 9.1 455 455 9.1
Forma de Privata 5.8 46.2 46.2 5.8
proprietate Publica 8.5 37.3 50.8 8.5
Total 6.8 44.6 47.3 6.8

Tabel B3. Folosind urmatoarea scali de la 1 la 10, unde 1 inseamna ”In foarte mica masura”, iar 10
In foarte mare masura”, va rugam sa apreciati in ce masura considerati ca este necesara o mai buna

colaborare intre jurnalisti din diverse regiuni ale RM? (%)

. Valorile Valorile Valorile

Categorii 1-3 4.7 8-10 NS$/NR
Portaluri on-line 11.9 39.0 47.5 1.7
Reviste 10.0 46.7 43.3 0.0
Tip Ziare 17.0 38.3 44.7 0.0
TV 14.7 235 58.8 2.9
Radio 16.0 48.0 36.0 0.0
Agentii 20.0 40.0 40.0 0.0
0-4 195 43.9 34.1 24
Dimensiunea 5-9 8.5 39.0 52.5 0.0
(nr. angajati) 10+ 17.6 35.3 45.6 15
NR 9.4 37.5 53.1 0.0
Regiunea Chisinau 17.0 42.6 39.7 0.7
Restul tarii 6.8 28.8 62.7 1.7
Pana in 2000 10.2 37.3 50.8 1.7
Anul infiintsrii 2001-2010 14.1 43.8 42.2 0.0
’ 2011 sidupa 18.2 32.7 47.3 1.8
NR 13.6 40.9 455 0.0
Forma de Privata 13.5 36.5 50.0 0.0
proprietate Publica 11.9 39.0 47.5 1.7
Total 14.2 39.2 45.3 1.4




Tabel B4. Folosind urmitoarea scali de la 1 la 10, unde 1 inseamna ”In foarte mica masura”, iar 10
”in foarte mare masura”, va rugam sa apreciati in ce masura considerati ca este necesara realizarea
in echipa a materialelor de presa? (%)

. Valorile Valorile Valorile

Categorii 1-3 4.7 8-10 NS/NR
Portaluri on-line 18.6 39.0 40.7 1.7
Reviste 13.3 43.3 40.0 3.3
Tip Ziare 14.9 48.9 36.2 0.0
TV 5.9 26.5 64.7 2.9
Radio 12.0 40.0 48.0 0.0
Agentii 0.0 60.0 40.0 0.0
0-4 19.5 51.2 26.8 2.4
Dimensiunea 5-9 8.5 44.1 475 0.0
(nr. angajati) 10+ 13.2 36.8 47.1 2.9
NR 15.6 28.1 56.2 0.0
Regiunea Chisinau 16.3 41.1 41.1 1.4
Restul tarii 6.8 39.0 52.5 1.7
Pana in 2000 6.8 40.7 50.8 1.7
Anul infiintrii 2001-2010 18.8 42.2 37.5 1.6
’ 2011 sidupa 145 38.2 455 1.8
NR 13.6 40.9 455 0.0
Forma de Privata 9.6 51.9 36.5 1.9
proprietate Publica 18.6 39.0 40.7 1.7
Total 14.9 36.5 47.3 1.4

Tabel B5. Folosind urmatoarea scali de la 1 la 10, unde 1 inseamna ”In foarte mica masura”, iar 10

In foarte mare masura”, va rugam sa apreciati in ce masura considerati ca este necesara

cunoasterea practicilor jurnalistice din alte tari? (%)

. Valorile Valorile Valorile

Categorii 1-3 4.7 8-10 NS$/NR
Portaluri on-line 6.8 23.7 67.8 1.7
Reviste 0.0 40.0 60.0 0.0
Tip Ziare 0.0 44.7 53.2 2.1
TV 5.9 235 67.6 2.9
Radio 0.0 24.0 72.0 4.0
Agentii 40.0 0.0 60.0 0.0
0-4 0.0 43.9 53.7 24
Dimensiunea 5-9 1.7 30.5 66.1 1.7
(nr. angajati) 10+ 5.9 30.9 60.3 2.9
NR 9.4 12.5 78.1 0.0
Regiunea Chisinau 5.7 29.1 63.1 2.1
Restul tarii 0.0 33.9 64.4 1.7
Pana in 2000 0.0 33.9 62.7 3.4
Anul infiintsrii 2001-2010 7.8 32.8 57.8 1.6
’ 2011 sidupa 1.8 27.3 69.1 1.8
NR 9.1 22.7 68.2 0.0
Forma de Privata 0.0 32.7 67.3 0.0
proprietate Publica 6.8 23.7 67.8 1.7
Total 5.4 29.7 62.2 2.7




Tabel B6. Folosind urmitoarea scali de la 1 la 10, unde 1 inseamna ”In foarte mica masura”, iar 10

”in foarte mare masura”, va rugam sa apreciati in ce masura considerati ca este necesara
imbunatatirea stilului dvs. jurnalistic? (%)

. Valorile Valorile Valorile

Categorii 1.3 4.7 8-10 NS/NR
Portaluri on-line 6.8 32.2 59.3 1.7
Reviste 0.0 26.7 73.3 0.0
Tip Ziare 2.1 36.2 61.7 0.0
TV 2.9 26.5 67.6 2.9
Radio 0.0 36.0 60.0 4.0
Agentii 20.0 40.0 40.0 0.0
0-4 2.4 36.6 58.5 2.4
Dimensiunea 5-9 51 30.5 62.7 1.7
(nr. angajati) 10+ 4.4 33.8 60.3 15
NR 0.0 25.0 75.0 0.0
Regiunea Chisinau 2.8 33.3 62.4 1.4
Restul tarii 5.1 28.8 64.4 1.7
Pana in 2000 1.7 27.1 69.5 1.7
Anul infiintrii 2001-2010 4.7 34.4 59.4 1.6
’ 2011 sidupa 3.6 32.7 61.8 1.8
NR 4.5 36.4 59.1 0.0
Forma de Privata 0.0 34.6 65.4 0.0
proprietate Publica 6.8 32.2 59.3 1.7
Total 4.7 31.1 62.2 2.0

Tabel B7. Folosind urmitoarea scali de la 1 la 10, unde 1 inseamna ”in foarte mica masura”, iar 10
”In foarte mare masura”, va rugam sa apreciati in ce masura considerati ca este necesara realizarea
cat mai frecventa a investigatiilor jurnalistice? (%)

. Valorile Valorile Valorile

Categorii 1-3 4.7 8-10 NS$/NR
Portaluri on-line 1.7 27.1 69.5 1.7
Reviste 0.0 40.0 56.7 3.3
Tip Ziare 0.0 34.0 66.0 0.0
TV 0.0 20.6 76.5 2.9
Radio 0.0 24.0 76.0 0.0
Agentii 0.0 40.0 60.0 0.0
0-4 0.0 29.3 68.3 2.4
Dimensiunea 5-9 0.0 30.5 69.5 0.0
(nr. angajati) 10+ 15 32.4 63.2 2.9
NR 0.0 21.9 78.1 0.0
Regiunea Chisinau 0.7 34.0 63.8 1.4
Restul tarii 0.0 18.6 79.7 17
Pana in 2000 0.0 23.7 74.6 1.7
Anul infiintsrii 2001-2010 1.6 375 59.4 1.6
’ 2011 sidupa 0.0 27.3 70.9 1.8
NR 0.0 27.3 72.7 0.0
Forma de Privata 0.0 30.8 67.3 1.9
proprietate Publica 1.7 27.1 69.5 1.7
Total 0.7 29.1 68.9 1.4




Tabel B8. Folosind urmatoarea scali de la 1 la 10, unde 1 inseamna ”In foarte mica masura”, iar 10
”in foarte mare masura”, va rugam sa apreciati in ce masura considerati ca este necesara abordarea

cat mai frecventa a subiectelor pe tema diversitatii? (%)

. Valorile Valorile Valorile

Categorii 1.3 4.7 8-10 NS/NR
Portaluri on-line 34 39.0 54.2 34
Reviste 0.0 36.7 60.0 3.3
Tip Ziare 4.3 42.6 53.2 0.0
TV 0.0 38.2 58.8 2.9
Radio 4.0 36.0 60.0 0.0
Agentii 0.0 60.0 40.0 0.0
0-4 4.9 43.9 46.3 4.9
Dimensiunea 5-9 0.0 42.4 57.6 0.0
(nr. angajati) 10+ 4.4 30.9 61.8 2.9
NR 0.0 46.9 53.1 0.0
Regiunea Chisinau 2.8 41.8 53.2 2.1
Restul tarii 17 33.9 62.7 1.7
Pana in 2000 3.4 30.5 64.4 1.7
Anul infiintrii 2001-2010 3.1 43.8 51.6 1.6
’ 2011 sidupa 1.8 43.6 50.9 3.6
NR 0.0 40.9 59.1 0.0
Forma de Privata 3.8 36.5 57.7 1.9
proprietate Publica 3.4 39.0 54.2 3.4
Total 2.0 40.5 55.4 2.0

Tabel B9. Folosind urmatoarea scali de la 1 la 10, unde 1 inseamna ”In foarte micid masura”, iar 10
”In foarte mare masura”, va rugam sa apreciati in ce masura considerati ca este necesara reflectarea

in mass-media a relatiilor dintre diferite grupuri etnice din Republica Moldova? (%)

. Valorile Valorile Valorile

Categorii 1-3 4.7 8-10 NS$/NR
Portaluri on-line 34 45.8 49.2 1.7
Reviste 3.3 40.0 53.3 3.3
Tip Ziare 10.6 51.1 38.3 0.0
TV 0.0 50.0 47.1 2.9
Radio 8.0 56.0 32.0 4.0
Agentii 0.0 60.0 40.0 0.0
0-4 14.6 39.0 43.9 24
Dimensiunea 5-9 34 54.2 42.4 0.0
(nr. angajati) 10+ 2.9 45.6 48.5 2.9
NR 0.0 56.2 40.6 3.1
Regiunea Chisinau 5.0 50.4 43.3 1.4
Restul tarii 5.1 44.1 475 3.4
Pana in 2000 51 42.4 50.8 1.7
Anul infiintsrii 2001-2010 6.2 51.6 40.6 1.6
’ 2011 sidupa 5.5 49.1 43.6 1.8
NR 0.0 54.5 40.9 4.5
Forma de Privata 7.7 40.4 50.0 1.9
proprietate Publica 3.4 45.8 49.2 1.7
Total 4.1 51.4 42.6 2.0




