Magenta Consulting

Columna 86 street,
3rd floor MD-2012,
Chisinau,

Republic of Moldova
Tel: +373 22 854384

www.consulting.md

magenta

ESOMAR

member

STUDIUL DE NECESITATI ALE INSTITUTIILOR
MASS-MEDIA DIN REPUBLICA MOLDOVA

lanuarie, 2022

Dumitru Slonovschi

General Director
E-mail: d.slonovschi@consulting.md
Tel: +373 79467559

Studiul a fost realizat de compania Magenta Consulting, la comanda
Centrului pentru Jurnalism Independent (CJI), in cadrul proiectului
,Consolidarea sustenabilitdtii mass-media din Moldova”, implementat de CJI
si finantat de Ambasada SUA in Moldova. Constatdrile si concluziile enuntate

s [11 de responsabilitatea CJI si nu reflectd in mod necesar viziunea

e —— Ambasadei SUA in Moldova.”

Confidential
The methodology presented in this document is the property of Magenta Consulting SRL,
and thus cannot be transmitted to any other consulting company or used for developing a

Request for Proposal by any other company than Magenta Consulting.

All Rights Reserved. © 2014 Copyright Magenta Consulting SRL



Cuprins:
REZUMAT 3
INTRODUCERE 5
1.1 SCOPUL STUATULUI rvuvresscerereeessesssesssesssesessssssesssesssesssssssssssssssssesssesssesssssssssssssssssssssesssessssssasssssssssssessesssesssesnsssssssssasssssssssssesssessessssssssannes 5
1.2 MEtOAO010ZIA APLICALA ...euvevueeeseeesrieseeesseesssessessssessseessseessesssessss s s et s s R R e R SRR E R R R RSt 5

CAPITOLUL I: DATE GENERALE CU PRIVIRE LA SECTORUL MASS-MEDIA DIN REPUBLICA MOLDOVA.....8

Subcapitolul 1.1 Date generale cu privire la peisajul mass-media din Republica Moldova ........cccneeneeenneeneeennens 8
Subcapitolul 1.2 Audienta surselor mass-media la Nivel NAIONAL ... ssesssssseses 11
Subcapitolul 1.3 Date generale despre institutiile mass-media participante la sondajul online........cccccovuveunece. 21

Subcapitolul 1.4 Aspecte cu privire la continutul distribuit de posturile de televiziune si mass-media online

......................................................................................... 25
CAPITOLUL II: CONTINUTUL DISTRIBUIT DE INSTITUTIILE MASS-MEDIA 30
Subcapitolul 2.1 Continutul difuzat de institutiile mass-media INtErVIieVate.......renneenseenseeessessseesssesssssessenes 30
CAPITOLUL III: RESURSELE UMANE DIN INSTITUTIILE MASS-MEDIA 33
Subcapitolul 3.1 Asigurarea cu personal a institutiilor MassS-MEdIa ....cc.ccoeerneerrrerreernreeeereerseeeersessseesseesssssenes 33
Subcapitolul 3.2 Instruirea personalului din institutiile Mass-Media......cueneneneeeee s 35
CAPITOLUL IV: FINANTAREA INSTITUTIILOR MASS-MEDIA 40

CAPITOLUL V: OPINIILE DESPRE MECANISMELE DE REGLEMENTARE SI AUTO-REGLEMENTARE ALE

MASS-MEDIA 43
CAPITOLUL VI: MANAGEMENTUL INSTITUTIILOR MASS-MEDIA 46
CAPITOLUL VII: STAREA SECTORULUI MASS-MEDIA SI PERSPECTIVELE DE DEZVOLTARE ........couoiiiinnns 52

CONCLUZII 54




REZUMAT

Acestraport a fost elaborat de compania Magenta Consulting pentru Centrul pentru Jurnalism Independent, cu
scopul de a determina dificultatile cu care se confrunta sectorul mass-media din Republica Moldova, precum si
necesitatile acestuia.

in cadrul studiului au fost realizate: un sondaj online la care au participat 76 de institutii mass-media, 30 de
interviuri in profunzime, cercetare de birou si analiza continutului principalelor buletine de stiri a posturilor
de televiziune. In calitate de respondenti pentru sondajul online si interviurile in profunzime au fost invitate
persoanele din conducere, care sunt informate cu privire la activitatea institutiilor.

Datele au fost colectate in perioada 8 noiembrie - 6 decembrie 2021.
Rezultatele cercetarii sunt prezentate in acest raport, informatia fiind structurata in cateva capitole.

in primul capitol sunt prezentate date generale cu privire la sectorul mass-media din Republica Moldova,
audienta nationald a surselor mass-media, date generale despre institutiile mass-media participante la
sondajul online si aspecte cu privire la continutul distribuit de posturile de televiziune si portalurile online.

Conform informatiilor din mai multe surse de date secundare, 28% dintre sursele mass-media sunt portaluri
de stiri, 24% sunt ziare, 19% - posturi TV, 16% sunt posturi de radio si 10% - reviste. Circa doua treimi dintre
sursele mass-media identificate au sediul central in Municipiul Chisindu. In proportie de 71% sursele mass-
media difuzeaza Intr-o singura limba. Aproximativ trei sferturi difuzeaza in limba romana si circa 45% au
continut in limba rusa. Forma de proprietate a circa 71% dintre surse mass-media este privata.

Cele mai multe institutii mass-media participante la sondajul online au forma de proprietate privata (71%) si
putin peste jumatate au sediul central in municipiul Chisindu (57%). Cele mai multe institutii isi desfasoara
activitatea intr-un spatiu Inchiriat (74%). Aproximativ cite un sfert dintre participantii la sondajul online
activeaza in cadrul posturilor TV si a posturilor de radio. Cele mai multe entitati mass-media traditionale au
portaluri online unde distribuie continut (86%). 44% din institutiile intervievate au acoperire nationala, iar
circa 56% - acoperire regionald, dintre care o treime au acoperire regionalad in mai multe raioane, iar 23% -
acoperire regionald Intr-un singur raion.

In ceea ce priveste audienta surselor mass-media, la nivel national, circa 74% dintre respondenti privesc
televizorul, circa un sfert asculta radioul, 77% utilizeaza internetul, 18% citesc ziare tiparite si circa 9% citesc
reviste.

Al doilea capitol contine informatii cu privire la continutul distribuit de institutiile mass-media. Aproximativ
63% dintre respondenti sustin ca institutiile lor difuzeaza continut in doud si mai multe limbi, iar 37%
difuzeaza intr-o singura limba. Majoritatea institutiilor mass-media difuzeaza continut in limba romana (96%)
si peste jumatate distribuie continut in limba rusa (59%).

In medie, continutul informational constituie circa jumatate din intregul continut difuzat de institutiile
intervievate, iar continutul de divertisment are o cota de 36%. Continutul creat intern constituie in medie 71%
din intregul continut distribuit de institutiile chestionate. Institutiile mass-media participante la sondaj ofera
preponderent urmatoarele tipuri de continut: stiri (80%), interviuri (75%), transmisiuni live (47%), emisiuni
tematice (43%), meteo (38%) si dezbateri (37%).

In al treilea capitol sunt incluse date cu privire la resursele umane ce activeazi in institutiile respondentilor.
Astfel, doua treimi dintre institutii au pana la 10 angajati, 18% din entitati - intre 11-20 de persoane, iar 17%
dintre institutii au 21 si mai multi angajati. Peste jumatate dintre institutiile media au nevoie de noi angajati
atat pentru necesititi curente, cat si pentru a-si extinde activitatea (59%). in cele mai multe cazuri institutiile
mass-media au nevoie de urmatorii specialisti: agenti de publicitate (59%), reporteri (59%), cameramani
(29%) si editori video (27%).

Printre structurile existente in institutiile respondentilor, mai frecvent au fost numite: sectia productie/
redactia, sectia contabilitate/ management financiar, administratie si sectia regie, IT, montaj.

Cei mai multi respondenti (63%) au mentionat ca in ultimul an colegii din institutiile lor au participat la cursuri
de formare. Cel mai des la instruiri au participat directorii executivi (67%), reporterii (52%), redactorii-sefi
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(44%) si contabilii (40%). Mai multi participanti ai sondajului sustin ca ar participa cu Incredere la cursurile
desfasurate de expertii de peste hotare (72%) si jurnalistii cu experienta (58%).

Despre finantarea institutiilor mass-media participante la cercetare se relateaza in cel de-al patrulea capitol.
Potrivit respondentilor, in ultimele 12 luni principalele surse de finantare au fost: publicitatea (82%),
granturile (46%), contributii ale fondatorilor si membrilor institutiei (32%), abonamente al cititorilor (32%)
si productii media (32%).

In cazul a 46% din institutiile mass-media, cota veniturilor din granturi este de peste 81% din totalul de
venituri. Aproximativ un sfert dintre institutii au peste 81% din total venituri din publicitate.

In al cincilea capitol sunt prezentate opiniile respondentilor cu privire la mecanismele de reglementare si auto-
reglementare ale mass-media. Cei mai multi respondenti au avut o atitudine foarte sau oarecum pozitiva fata
de activitatea Consiliului de Presa (57%). Totodat3, circa 53% din participanti au o parere foarte sau oarecum
negativa fata de activitatea Consiliului Audiovizualului.

In mare parte, respondentii considera ci pe piata mass-media existd concurenti neloiald (87%) si conflicte de
interese (76%), iar 56% considera ca legislatia in vigoare nu asigura protectia jurnalistilor. Circa trei sferturi
dintre respondenti sustin ca institutiile lor au politica editoriala.

Informatiile despre managementul institutiilor mass-media sunt prezentate in cel de-al saselea capitol. Printre
probleme cu care se confrunta institutiile mass-media intervievate, mai frecvent, au fost mentionate: deficitul
de personal calificat (67%), echipamentul invechit sau lipsa acestuia (42%) si concurenta neloiala pe piata de
publicitate (36%) sau din partea organelor de presa afiliate (24%). Peste jumatate dintre respondenti sustin
ca institutiile lor sunt dotate cu mobilier de birou, tehnica de birou si echipament audio. 28-30% dintre
respondenti au relatat ca institutiile mass-media nu sunt deloc dotate cu echipament pentru regie si
echipament de lumini.

In capitolul sapte sunt incluse opiniile participantilor la interviurile in profunzime despre starea sectorului
mass-media si perspectivele de dezvoltare. in principal, respondentii s-au referit la tendintele, fenomenele si
schimbarile observate in sectorul mass-media, precum si la modul cum institutiile statului si organizatiile
internationale pot sustine dezvoltarea mass-mediei.
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INTRODUCERE

Acest studiu a fost efectuat de compania Magenta Consulting pentru Centrul pentru Jurnalism Independent.
i.1 Scopul studiului

Scopul studiului a fost de a identifica necesitatile si dificultatile cu care se confrunta sectorul mass-media din
Republica Moldova si oportunitatile de dezvoltare a acestuia.

Pentru aceasta cercetare s-au propus urmatoarele obiective:

= Identificarea dificultatilor majore cu care se confrunta institutiile mass-media.

=  Furnizarea datelor despre numarul, profilul, structura redactiilor si formele de proprietate.

= Determinarea tendintelor curente ale institutiilor mass-media in ceea ce priveste asistenta tehnica,
instruirea angajatilor si elaborarea unor mecanisme eficiente de reglementare si de auto-
reglementare.

i.2 Metodologia aplicata

Realizarea acestui studiu s-a bazat pe combinarea mai multor metode de cercetare si analiza a datelor primare
si a datelor secundare, dupa cum urmeaza:

=  Unsondaj online in randul institutiilor mass-media;

= 30 deinterviuri In profunzime cu reprezentantii institutiilor mass-media;

=  (Cercetarea de birou;

=  Analiza continutului informational difuzat in cadrul principalelor buletine de stiri a posturilor TV.

La sondajul online au participat 76 de institutii mass-media. In calitate de respondenti au fost invitate
persoane din conducere, care sunt informate despre activitatea institutiilor.

Metoda de colectare a datelor: chestionar cu auto-completare - respondentii au raspuns la chestionar prin
accesarea unui link.

Chestionarul pentru sondajul online a inclus 38 de intrebari.

Perioada de colectare a datelor: 8 noiembrie - 6 decembrie 2021.

Pentru acest studiu, au fost efectuate 30 de interviuri in profunzime cu 18 reprezentanti ai institutiilor media
din Chisinau si 12 reprezentanti ai institutiilor regionale. La interviurile In profunzime au participat
reprezentanti ai mai multor tipuri de institutii mass-media: posturi de televiziune, posturi de radio, ziare,
reviste, agentii de presa si portaluri de stiri. Institutiile participante la interviurile In profunzime difuzeaza
continut in diverse limbi si sunt variate si dupa criteriul de popularitate.

Cercetarea de birou a fost realizata prin consultarea si analiza datelor deja existente despre subiectele
studiului. In calitate de surse de date secundare au fost utilizate:

e Cercetdri efectuate de catre Centrul de Jurnalism Independent si de catre Magenta privind Increderea
in mass-media, notorietatea si consumul de media.

e Registrul furnizorilor de servicii media de televiziune, publicat pe pagina web oficialda a Consiliului
Audiovizualului.

e Registrul furnizorilor de servicii media de radiodifuziune sonora, publicat pe pagina web oficiala a
Consiliului Audiovizualului.

e Registrul de stat al unitatilor de drept privind intreprinderile inregistrate in Republica Moldova.

e Baza de date a institutiilor mass-media regionale, disponibila pe pagina oficiala a Asociatiei Presei
Independente.

e  Ghidul mass-media, disponibil pe pagina oficiala a Centrului pentru Jurnalism Independent.

e Rapoartele de monitorizare a portalurilor on-line In perioada si campania electorald pentru alegerile
parlamentare anticipate 2021, realizate de Asociatia Presei Independente.

e Platforma de monitorizare si evaluare a portalurilor media din Republica Moldova, Centrul pentru
Jurnalism Independent.
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e Alte surse relevante pentru subiectul cercetarii.

In cadrul acestei cercetiri a fost analizat continutul informational difuzat in cadrul principalelor buletine de
stiri a 11 posturi TV, selectate dupa mai multe criterii: tipul de acoperire (national/ regional), forma de
proprietate (publica, privata), limba de difuzare. Au fost supuse analizei doar reportaje ce tin de fenomene
politice, economice si sociale din tari. Nu au fost analizate subiecte precum culturi, sport, divertisment etc. in
total, au fost supuse analizei de continut si de context 2946 de reportaje difuzate in cadrul principalelor
buletine de stiri ale urmatoarelor posturi TV: ProTV, Jurnal TV, TV8, NTV, Primul in Moldova, TV 6, Accent TV,
Prime TV, Canal 2, Moldova 1, Publika TV.

Principalele buletine de stiri ale celor 11 posturi TV au fost urmarite si analizate In perioada 5 octombrie - 22
decembrie 2021, cu scopul de a identifica caracteristici si tendinte ale continutului informational. A fost analizat
cate un buletin de stiri pe zi, de la fiecare post TV, in timpul orelor de Prime Time. Reportajele au fost analizate
dupa mai multe criterii:

=  domeniul subiectului abordat in reportaj;

= durata reportajului;

= contextul de prezentare a actualei guvernari pe o scald dela 11a 5, unde 1 inseamna negativ, 3 - neutru,
iar 5 - pozitiv.

Analiza continutului a permis identificarea mai multor caracteristici ale continutului informational difuzat de
posturile de televiziune: domeniile abordate, durata totala si durata medie a reportajelor, in total si dupa
domeniul abordat si postul TV care a difuzat, contextul de prezentare a actualei guvernari si altele.

i.2.1 Structura chestionarului

Chestionarul a inclus 38 de intrebari cu privire la urmatoarele aspecte: date generale despre institutii, continut,
resurse umane, problemele cu care se confruntd institutiile, necesitdtile de instruire a personalului,
managementul institutiilor, resursele financiare, mecanismele de reglementare si auto-reglementare si altele.

i.2.2 Intervievarea

Procesul de colectare a datelor a inclus urmatoarele etape:

Pre-testarea chestionarului

Chestionarul a fost elaborat si ajustat de catre Magenta Consulting in parteneriat strans cu contractantul.
Chestionarul a fost realizat in limba romana care a fost testat de cateva ori. Dupa fiecare testare, chestionarul
a fost ajustat In functie de rezultatul testarii. Dupa testarile in limba romana, chestionarul ajustat a fost tradus
in limba rusa si au fost invitati pentru testare cativa vorbitori de limba rusa.

Pre-testarea chestionarului este un pas obligatoriu si este util pentru identificarea Intrebarilor care pot fi
intelese sau interpretate gresit de catre respondenti. Prin urmare, chestionarul a fost imbunatatit si adaptat
populatiei-tinta.

Programarea chestionarului

Chestionarul aprobat a fost programat, iar baza de date a fost instalata pe un server securizat. Chestionarul
programat mai contribuie si la imbunatatirea calitatii datelor colectate, deoarece ofera posibilitatea de
monitorizare directa a completarii intrebarilor.

Colectarea datelor

Pentru colectarea datelor in randul reprezentantilor institutiilor mass-media a fost aplicatd urmatoarea
abordare:

e Utilizdnd mai multe surse, Magenta Consulting a colectat datele despre institutiile mass-media care
activeaza in prezent in Republica Moldova. In total, in urma consultirii urmitoarelor surse: Registrul
furnizorilor de servicii media de televiziune, Registrul furnizorilor de servicii media de radiodifuziune
sonord, baze de date ale institutiillor mass-media publicate pe paginile organizatiilor non-
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guvernamentale de media, datele deschise din Registrul de stat al unitatilor de drept privind
intreprinderile inregistrate in Republica Moldova, au fost identificate 325 de institutii mass-media
active si datele lor de contact. Intrucat la etapa de sondaj online s-a operat cu notiunea de institutie
mass-media si nu sursa mass-media, portalurile de stiri ale posturilor TV, posturilor de radio, ziarelor,
revistelor nu au fost incluse separat in listi. in chestionarul utilizat pentru sondajul online a fost
addugatd o intrebare pentru a identifica existenta portalurilor online ale institutiilor mentionate
anterior. Institutiile mass-media indicate, in datele deschise din Registrul de stat al unitatilor de drept
privind intreprinderile inregistrate In Republica Moldova, cu statut - ,lichidatd” nu au fost incluse in
lista. Centrul pentru Jurnalism Independent a emis o scrisoare de informare cu privire la demararea
studiului, in care a specificat detaliile cercetarii.

e Magenta Consulting a expediat In adresa fiecarei institutii un email cu urmatoarele informatii: a)
invitatia de participare la sondaj cu informatii despre cercetare; b) copia scanata a scrisorii Centrului
pentru Jurnalism Independent; c) link-ul spre completarea chestionarului; d) informatii despre
anonimitatea raspunsurilor respondentilor; e) datele de contact ale persoanei responsabile de
colectarea datelor.

e Magenta Consulting a revenit cu apeluri telefonice pentru a confirma receptionarea scrisorii de catre
institutiile mass-media, pentru a asigura claritatea chestionarului si pentru a motiva participarea.
Ulterior, pe parcursul etapei de colectare a datelor operatorii au expediat mai multe emailuri si au
efectuat apeluri telefonice pentru a reaminti institutiilor despre sondaj si pentru a incuraja completarea
chestionarului.

i.2.3 Analiza datelor

Pentru analiza datelor a fost utilizat softul statistic SPSS. In corpul raportului sunt prezentate rezultatele
cercetdrii. Analiza Incrucisata in functie de datele despre institutiile mass-media intervievate este prezentata
in anexele raportului, intr-un fisier separat in format Excel.

Datele colectate prin intermediul interviurilor in profunzime sunt prezentate in acest raport in chenare gri.

i.2.3 Limitele si barierele cercetarii

Din cauza gradului scazut de implicare a institutiilor mass-media in sondajul online, perioada de colectare a
datelor a fost extinsa de cateva ori. In aceasta perioada au fost efectuate mai multe apeluri si expediate repetat
scrisori pentru a motiva participarea mai multor institutii mass-media la cercetare.
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CAPITOLUL I: DATE GENERALE CU PRIVIRE LA SECTORUL MASS-MEDIA DIN
REPUBLICA MOLDOVA

Acest capitol include date cu referire la sectorul mass-media din Republica Moldova. Sunt prezentate informatii
cu privire la tipurile de surse mass-media, forma de proprietate, limba de difuzare, regiunea, etc. De asemenea,
sunt relatate date cu referire la audienta fiecarui tip de mass-media, notorietatea, frecventa de utilizare si date
generale despre institutiile mass-media participante la sondajul online.

Pentru acest studiu au fost colectate informatii din mai multe surse de date secundare cu scopul de oferi o
analiza a peisajului mass-media la nivel national. Printre sursele de date secundare s-au utilizat: baze de date
ale organizatiilor non-guvernamentale din domeniul mass-media, registrele cu privire la serviciile media de
televiziune si serviciile media de radiodifuziune sonord, Registrul de stat al unitatilor de drept privind
intreprinderile Inregistrate in Republica Moldova.

Intrucat informatia despre sectorul mass-media este divizati pe mai multe surse de date, in unele cazuri nu au
putut fi identificate informatii pentru toate tipurile de mass-media, dupa toate criteriile cu privire la peisajul
mass-media. Astfel, in functie de disponibilitatea informatiilor, unele grafice de la acest capitol au fost adaptate
siinclud date doar despre unele tipuri de mass-media.

Subcapitolul 1.1 Date generale cu privire la peisajul mass-media din Republica Moldova

In functie de disponibilitatea informatiilor existente, a fost analizat un numar total de 371 de surse mass-media
existente in Republica Moldova. Conform informatiilor colectate, 28% (103 la numar) dintre sursele mass-
media existente in Republica Moldova sunt portaluri de stiri, 24% sunt ziare (89 la numar), iar 19 % sunt
posturi TV (71 la numar). Cota posturilor de radio este 16% (61 la numar), cea a revistelor de circa 10% (37 la
numadr), iar a agentiilor de stiri de 3% (10 la numar).

Figura 1: Distributia surselor mass-media dupa tip, N=371, %

B Portal de stiri

10 3
B Ziar
16 Post TV
Post de radio
19 Revista

Agentie de presi

In proportie de 67% sursele mass-media au sediul central in Municipiul Chisindu, iar circa 33% se afld in
regiuni. Majoritatea revistelor si agentiilor de presi au sediul in Municipiul Chisindu. In cazul posturilor TV si
a posturilor de radio, situatia este aproximativ aceeasi - circa 76 -72% au sediul in Municipiul Chisinau si 24
28-29% sunt din alte regiuni ale tarii. Aproximativ jumatate dintre portalurile de stiri (52%) au sediul central
in Municipiul Chisindu. In cazul ziarelor distributia pe regiuni este in felul urmator - 58% fn Municipiul
Chisinadu si 42% 1n alte regiuni.

Figura 2: Distributia surselor mass-media dupa tip si regiunea sediului central, %
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TOTAL, N=371 67 33
Portal de stiri, N=103 52 48
Ziar, N=89 58 42
Post TV, N=71 76 24
Post de radio, N=61 72 28 Regiuni
Revista, N=37
Agentie de presi, N=10

B Municipiul Chisiniu
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Cele mai multe surse mass-media difuzeaza continut intr-o singura limba (71%), iar 29% dintre acestea
distribuie continut in doua si mai multe limbi. Aproximativ aceeasi tendintd se observa in cazul ziarelor,
portalurilor de stiri, a posturilor TV si a revistelor - circa trei sferturi distribuie continut intr-o singura limbsg,
iar un sfert ofera continut in doua si mai multe limbi. Posturile de radio in proportie de 54% difuzeaza continut
intr-o singura limbd, iar 46% au continut in doud si mai multe limbi. In cazul agentiilor de presi situatia este
diferita - 60% distribuie continut In douad si mai multe limbi, iar alte 40% au continut intr-o singura limba.

Figura 3: Distributia surselor mass-media dupa tip si numarul de limbi in care este distribuit continutul, %

TOTAL, N=371 29
Portal de stiri, N=103 27

Ziar, N=59 Y
Post TV, N=71 23
Post de radio. N=61 46 doui si mai multe limbi
Revistd, N=37 22
Agentie de pres3, N=10 60

La nivel national, circa 75% dintre sursele mass-media distribuie continut in limba romana, 45% au continut

in limba rusa, iar 9% ofera continut si in alte limbi. Aproximativ trei sferturi dintre ziare distribuie continut in
limba romana. In cazul altor surse mass-media aceasta pondere este mai mare - 79% in cazul portalurilor de
stiri, 82% in cazul posturilor TV si agentiilor de presa, 81% in cazul revistelor si 90% in cazul posturilor de
radio.

Difuzarea continutului in limba rusa se atesta in cazul a circa jumatate dintre ziare (47%), portaluri de stiri
(48%) si posturi de radio (54%). Aceasta pondere este mai mica in cazul revistelor (41%) si a posturilor TV
(37%).

Figura 4: Distributia surselor mass-media dupa tip si limbile de difuzare a continutului (rdspuns multiplu), %

B Roméana Rusa Altele
90

79 82 81 80 80

75 75

54
48 47
45 41 40

20

1 0

TOTAL,N=371 Portal de stiri, Ziar, N=89 Post TV, N=71 Postderadio, Revista, N=37 Agentie de
N=103 N=61 presa, N=10
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Cele mai multe surse mass-media au forma de proprietate privata (71%), circa 12% sunt necomerciale si 9%
publice. Portalurile de stiri sunt in proportie de 59% private, circa 23% necomerciale si 4% publice. Cele mai
multe posturi TV (90%), posturi de radio (82%) si agentii de presa (90%) au forma de proprietate privata.
Doui treimi dintre ziare sunt private, iar circa 17% sunt publice. in cazul revistelor 59% sunt private si 19%
publice, iar 11% necomerciale.

Figura 5: Distributia surselor mass-media dupa tip si forma de proprietate, %

rotaL, N=371 | NP o 7

Portal de stiri, N=103 59 B Privati
Ziar, N=89 66 A
M Necomerciald
Post TV, N=71
Publica

Post de radio, N=61
Revista, N=37
Agentie de presi, N=10

Nu s-a putut determina

Cele mai multe servicii media de televiziune sunt difuzate prin retele de cablu (90%), in proportie de 23% sunt
transmise prin canale terestre/ eter si circa 10% sunt difuzate prin satelit.

Figura 6: Distributia studiourilor TV dupa modalitatea de difuzare (rdspuns multiplu), N=71, %

Canale terestre/ eter - 23
Satelit . 10

Cele mai multe servicii media de televiziune au formatul de principiu generalist. Circa 10% au formatul de
principiul de stiri si 7% - muzical-distractiv. In proportie de 3% existi servicii media de televiziune cu formatul
de principiu: pentru copii, divertisment si informativ-analitic. Pentru unele posturi TV, in mare parte cele nou
create, nu exista date cu privire la formatul de principiu.

Figura 7: Distributia serviciilor media de televiziune dupa formatul de principiu, N=71, %

Generalist [N o6
Destiri [l 10
Muzical-distractiv [l 7
Pentrucopii | 3
Informativ-analitic JJ] 3
Divertisment [Jj 3
Cultural-educational
Religios
Muzical
Tematic: Agroindustrial
Promovarea drepturilor minorititilor nationale

I I N N .
e e e e e

Cinema

Aproximativ jumatate dintre posturile de radio au formatul de principiu generalist, iar circa 28% - muzical-
distractiv. Formatul de principiu muzical se atesta in cazul a 7% dintre posturi de radio.
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Figura 8: Distributia serviciilor media de radiodifuziune sonora dupa formatul de principiu, N=61, %

Generalist 51
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w
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Subcapitolul 1.2 Audienta surselor mass-media la nivel national

In acest subcapitol sunt prezentate datele cu privire la audienta surselor mass-media la nivel national. Datele
au fost colectate In cadrul studiului national de audient3, efectuat pe un esantion de 1341 de respondenti, cu
varsta 18+, reprezentativ la nivel national, in perioada 24 octombrie - 24 noiembrie 2021, utilizind
metodologia DAR - ,day after recall”. in cadrul studiului national de audienta au fost cercetate mai multe
aspecte cu privire la sursele mass-media: audienta fiecarui tip de mass-media, notorietatea surselor mass-
media, sursele mass-media utilizate cel mai des, preferintele fatd de continut si altele.

Televiziune

La nivel national, circa 74% dintre respondenti privesc televizorul. Aproximativ jumatate dintre respondenti
au privit televizorul ieri - cu o zi inainte de interviu (52%) si circa 22% au privit televizorul In ultima sdptamana
dar nu ieri. Circa un sfert nu privesc televizorul.

Figura 9: Ponderea persoanelor care au privit televizorul cu o zi inainte de interviu si in ultima saptamana, ,Dvs.
ati privit televizorul in ultima sdptdmdnd? (un rdspuns posibil), Dvs. ati privit televizorul ieri? (un rdspuns
posibil)”, N=1341, %

W Au privit TV ieri
m Au privit TV in ultima sdptamana, dar nu ieri

Nu au privit TV
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Intervalul de timp cand posturile TV se bucura de cea mai mare audienta (PRIME TIME) este intre orele 18:00-
22:15.

Figura 10: Intervalele de timp la care este privit televizorul, ,./n care intervale de timp dvs. ati privit televizorul

ieri? (rdspuns multiplu)”, N=692 - in randul audientei TV, %

AM mPM

=

kN
=
w

a1 41 4

w

o
w
N

N
N

-
wm

-

3

N

B

w
S
w
S
10:00-1015 - i —
E—
EE—
. o
N
- o

11:15-11:30
N:30-11:45

11:00-11:15

K B FSl
0815-0830 pee—————
09:00-0915 pese——
0915-0930 e ——

ﬂ
. w
-
- w
-
S
o
. w
o
= -
-
= s
o
N w
o
- ow
]
o
1
o
— N
w N
0615-0630 e ——
30-0645 p—
(]
——
m
(%3]
e
(V3]
e
()]
e

0415-0430 pum tn
06:45-07:00

0100-0115
01:15-01:30
01:30-01:45
01:45-02:00
0215-0230 m
02:30-02:45 m
03:00-0315 gy w
0315-0330 pm w
03:30-0345 pum
04:00-0415 o
04:30-0445 mmm tn
05:15-05:30
05:30-05:45
05:45-06:00
07:00-07:15
07:15-07:30
07:30-07:45
09:45-10:00
10:30-10:45
10:45-11.00

07:45-0800 p—
08:00-0815 e ——— 5
08:30-08:45 m————— £
08:45-09:00 p—— —— 5

00:00-0015
00:15-00:30
00:30-00:45
00:45-01:00
02:00-0215 mm w
02:45-03.00 g o
03:45-0400 pmm n
04:45-0500 pum &
05:00-05:15
06:00-06:15
06:30-06:45
09:30-09:45

Notorietatea spontana a posturilor TV au fost masurata in randul respondentilor care au privit televizorul cu o
zi Tnainte de interviu. Fara a primi sugestii, respondentii au numit in masura mai mare urmatoarele posturi TV
cunoscute de ei: PRIME, Moldova 1, Primul in Moldova, Jurnal TV, NTV Moldova, ProTV, RTR Moldova si Publika
TV.

Figura 11: Notorietatea spontana a posturilor TV, ,Ce canale/ posturi TV Dvs. cunoasteti? (rdspuns multiplu)”,
N=692 - in randul audientei TV, %

PRIME V6 - B
Moldova 1 KanalD |l 7
Primul in Moldova Busuioc TV [l 7
Jurnal TV TVR Moldova [l 7
NTV/HTB Moldova vrir [l 6
ProTV RUTV Moldova i 6
RTR moLDOVA [ 27 Gurinel TV il 5
Publika TV | 26 NCC’;TE“T;/ =:':
Ve I Domashniy Familia ] 4
Canal 2 | 18 Orhei TV | 3
Canal 3 I 15 ve2 |3
CTC Mega - 12 Mymor [ 3
TNT / exclusiv TV [ 12 MBC | 3
Ren TV [N 1 AgroTV |J 3
Moldova 2 [ 1 Fox i 3
RTR International [l 10 GRT Jf 3
Na [ © Altele [ 16
Minimax [l © Nu tin minte, nu cunosc | 1

Notorietatea asistatd este cea mai tnalti in cazul posturilor TV: Moldova 1 (94%) si PRIME (91%). In proportie
de 83-85% respondentii care au privit ieri televizorul cunosc despre urmatoarele posturi TV: Primul in
Moldova, NTV Moldova, RTR Moldova, Publika TV, ProTV si Jurnal TV.

M:45-12:00 gy
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Figura 12: Notorietatea asistata a posturilor TV, ,Urmeazd sd vd citesc o listd de posturi TV. Vd rog sd-mi spuneti
dacd le cunoasteti? (un rdspuns posibil pe rdnd)”, N=692 - in randul audientei TV, %

Moldova 1 I 5 4
PRME I, o1
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NTV/HTB Moldova | 55
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ProTV I &3
urnal TV N 53
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v I 72
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Noroc TV I 53
TVR Moldova | 52
Conals N 49
Busuioc TV |GG 48
Domashniy Familia [N 47
RUTV Moldova [N 46
Minimax [N 45
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Accent TV I 41
AgroTV N 35
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VC2 T 33
Gurinel V. I 33

Oorhei TV | 30
TV-Prim | 28
Myner [ 28

Vocea Basarabiei 27

[
BRAVOTV [ 21
. 2

Tezaur Folc

Daily share reprezinta raportul dintre telespectatorii care se uita la un anumit post de televiziune si numarul
total de telespectatori care se uita la televizor in acel moment.

Daily rating reprezintd raportul dintre numarul telespectatorilor in ziua precedenta intervievarii si al
respondentilor, care au acces la un televizor si ar putea fi telespectatori.

La nivel national, in masura mai mare sunt privite urmatoarele posturi TV: Prime, Moldova 1, Jurnal TV, NTV
Moldova, Primul in Moldova, ProTV, RTR Moldova, Publika TV.
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Figura 13: Daily share si Daily rating a posturilor TV, ,Ce canal dvs. ati urmdrit ieri in urmdtoarele intervale de
timp? (un rdspuns posibil pentru fiecare interval)”, %
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Radio

La nivel national, aproximativ un sfert dintre respondenti au ascultat radioul cu o zi inainte de interviu (26%).

Figura 14: Ponderea respondentilor care au ascultat radioul cu o zi inainte de interviu, ,Acasd/ in transportul
public/ la serviciu sau in localuri publice ati ascultat ieri radio? (un rdspuns posibil)”, N=1341, %

mDa
Nu

74

in proportie de 47% respondentii asculti radioul in masini, circa 36% ascultd radioul acasi si mai putini
asculta radioul prin alte mijloace - la telefon (6%), online (6%).

Figura 15: Mijloacele prin care respondentii asculta radioul de obicei, ,De obicei, unde ascultati radioul? (un
rdspuns posibil)”, N=349 - in randul audientei radio, %
m In masina

Acasa

La telefon

Online

m Alta

in misuri mai mare sunt ascultate urmiitoarele posturi de radio: Radio Plai, Radio Moldova, Radio Noroc, Hit
FM, Jurnal FM, Kiss FM, Retro FM, Europa Plus, Pycckoe Paguo / Like FM.
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Figura 16: Posturile de radio ascultate de respondenti cu o zi inainte de interviu - Daily share, ,Care posturi
radio dvs. ati ascultat ieri in urmdtoarele intervale de timp? (un rdspuns posibil pentru fiecare interval)”, N=349

- In randul audientei radio, %
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Posturile de radio au cea mai mare audienta (PRIME TIME) in intervalul de timp 7:00-8:30.

Figura 17: Intervalele de timp la care este ascultat radioul, ,In care intervale de timp dvs. ati ascultat ieri radio?
(raspuns multiplu)”, N=349 - in randul audientei radio, %
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Site-uri de stiri

La nivel national, circa 77% dintre respondenti utilizeaza internetul. Aproximativ doud treimi utilizeaza
internetul zilnic (65%).

Figura 18: Frecventa de utilizare a internetului, ,Cdt de des dvs. accesati internetul? (un rdspuns posibil)”,
N=1341,%

m Zilnic

m De cateva ori pe saptamana
O data pe saptamana
De cateva ori pe luna

m O data pe luna si mai rar

W Nu accesez

In madsurd mai mare sunt accesate, cel putin o dati pe siptimani, urmitoarele site-uri de stiri: jurnal.md,
protv.md, stiri.md, tv8.md, publika.md, point.md, prime.md si zgd.md (ziarul de garda), primul.md si diez.md
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Figura 19: Accesarea site-urilor de stiri, cel putin o data pe saptamana, %
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Aproximativ 68% dintre utilizatorii de internet acceseaza site-urile de stiri sau site-urile locale de pe Facebook,
putin peste o treime dintre utilizatorii de internet acceseaza direct site-ul. Aplicatiile site-urilor sunt utilizate

in proportie de 20%.

Figura 20: Modalitatile utilizate pentru accesarea site-urilor de stiri si a site-urilor locale, ,,Cum Dvs. de obicei
accesati site-urile de stiri sau site-urile locale? (un rdspuns posibil pe rdnd)”, N=1037 - in randul utilizatorilor de

internet, %
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Ziare tiparite

Aproximativ 18% dintre populatia generala citesc ziare. Circa jumatate dintre acestia citesc ziare o data pe
sdptamana si mai des.

Figura 21: Frecventa de citire a ziarelor, ,Cdt de des Dvs. cititi ziare tipdrite? (un rdspuns posibil)”, N=1341, %

| Zilnic

B 2-3 ori pe saptamana
O data pe saptamana
2-3 oripe luna
O datd pe luna

m O data in 2 luni si mai rar

m Nu citesc

La nivel national, ziarele cunoscute intr-o masura mai mare sunt: Makler, Komcomosnbckas [IpaBaa, ApryMeHTbI
U ¢akrsl, Ziarul de Garda, Moldova Suverana si Literatura si Arta.

Figura 22: Notorietatea spontana si notorietatea asistata a ziarelor, ,Ce ziare Dvs. cunoasteti? (rdspuns deschis),
Urmeazd sd vd citesc o listd de ziare, si vd rog sa-mi spuneti despre fiecare dacd le cunoasteti/ ati auzit despre ele
chiar dacd nu le-ati citit niciodatd? (un rdspuns posibil pe rdnd)”, N=244 - in randul cititorilor de ziare, %
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In masura mai mare, respondentii citesc regulat urmatoarele ziare: Komcomosnbckas [IpaBma, Makler,
AprymeHTh! U pakThl si Ziarul de Garda
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Figura 23: Ziarele citite regulat, ,Care ziare Dvs. le cititi regulat (fiecare editie sau fiecare a doua)? (un rdspuns
posibil pe rdnd)”, N=244 - in randul cititorilor de ziare, %
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Reviste

Aproximativ 9% din populatia generala citesc reviste.

Figura 24: Frecventa de citire a revistelor, ,Cdt de des Dvs. cititi reviste? (un rdspuns posibil)”, N=1341, %

| Zilnic

m 2-3 ori pe saptamana
O data pe saptamana
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m 0 datain 2 luni si mairar
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in misurid mai mare, la nivel national, sunt cunoscute urmatoarele reviste: Florile Dalbe, Aquarelle, VIP
Magazin, Agricultura Moldovei si Monitorul Oficial.
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Figura 25: Notorietatea spontana si notorietatea asistata a revistelor, ,Ce reviste in Moldova Dvs. cunoasteti?
(rdspuns deschis), Urmeazd sd vd citesc o listd de reviste, si vd rog sd-mi spuneti despre fiecare dacd le cunoasteti/
ati auzit despre ele chiar dacd nu le-ati citit niciodatd? (un rdspuns posibil pe rdnd)”, N=127 - In randul cititorilor
de reviste, %
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57
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Populatia generala citeste regulat, in proportie mai mare, urmatoarele reviste: Agricultura Moldovei, VIP
Magazin, Aquarelle si Florile Dalbe.

Figura 26: Revistele citite regulat, ,Care reviste Dvs. le cititi regulat (fiecare editie sau fiecare a doua)? (un
rdspuns posibil pe rdnd)”, N=127 - in randul cititorilor de reviste, %
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Business Class
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In cadrul studiului de audients, respondentii au relatat despre preferintele lor cu privire la continut. In general,
a fost exprimat un nivel inalt de interes fati de cele mai multe tipuri de continut. In masurd mai mare - peste
60%, populatia este interesata de urmatoarele tipuri de continut: filme si seriale artistice, stiri despre meteo,
stiri despre evenimentele din Republica Moldova, filme documentare, stiri din domeniul politic din Republica
Moldova, show-uri de divertisment - concursuri si stiri despre accidente, crime, calamitati.

Aproximativ jumatate dintre respondenti sunt interesati de emisiuni culinare, stiri din domeniul economic,
judiciar, istoric, stiintific, etc, stiri despre celebritati si talk show-uri.
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Figura 27: Preferintele cu privire la continut ale respondentilor studiului de audients, , Cdt de mult vd este sau
nu interesant fiecare din urmdtoarele tipuri de continut? Vd rog sd rdspundeti pe o scald de la 1 la 4, unde 1 -
deloc interesant, iar 4 - foarte interesant. (un rdspuns posibil pe rdnd)”, N=1341, %
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Filme si seriale artistice || N 27 6 81

Stiri despre meteo 29 752

stiri despre evenimentele din RM || NN 27 n 81

Filme documentare 28 n 132

Stiri din domeniul politic din RM 25 17 14 1
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Emisiuni si desene animate pentru copii  [JEINT 17 20 41 3

stiri despre religie [ EENET 19 19 40 3

Stiri despre zodiac  JEIIT20 21 39 3

Stiri din domeniul High Tech si IT  [JIET 16 23 43 4

Alte tipuri  EJi3 93

In cadrul studiului de audientd, circa 13% dintre respondenti au spus ca mai degraba sau cu sigurantd ar sustine
financiar mass-media locala independenta. Aproximativ 47% dintre respondenti cu siguranta nu ar sustine
financiar sursele mass-media locale independente, iar circa un sfert mai degraba nu ar sustine.

Figura 28: Predispunerea participantilor la studiul de audienta de a sustine financiar mass-media locala
independentd, ,Cdt de predispus/d ati fi sd sustineti financiar sursele media locale independente? (un rdspuns
posibil)”, N=1341, %

m Cu siguranta as sustine financiar

14

m Mai degraba as sustine financiar
26 Mai degraba nu as sustine financiar
m Cu siguranta nu as sustine financiar

Nu stiu/ Nu raspund

Subcapitolul 1.3 Date generale despre institutiile mass-media participante la sondajul online

In cadrul acestui studiu a fost realizat un sondaj online in randul institutiilor mass-media din Republica
Moldova. Invitatia si linkul pentru completarea chestionarului online a fost expediat tuturor institutiilor mass-
media identificate. Ca urmare, la sondajul online au participat 76 de institutii mass-media.

Conform rezultatelor acestui sondaj, 26% din participanti activeaza in cadrul posturilor TV, 25% sunt
reprezentanti ai posturilor de radio, 20% activeaza in cadrul ziarelor si 17% reprezinta portalurile de stiri. Mai
putini respondenti (7%) activeaza in cadrul revistelor sau altor tipuri de institutii mass-media (5%).
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Figura 29: Tipul institutiilor mass-media intervievate, ,Q1. Indicati tipul institutiei mass-media in care activati.

(un rdspuns posibil)”, N=76, %

post TV | ¢
Racio | 25
zier | 20
Portal de stiri _ 17
Revist: [ 7

Agentiedepresi 0

aitul [ 5
Reprezentantii agentiilor de presa, a posturilor TV, a posturilor de radio, revistelor si ziarelor au fost intrebati
daca au portal online pe care distribuie continut. Cea mai mare parte a acestor institutii distribuie continutul
inclusiv prin intermediul portalurilor online (86%). Ceilalti intervievati (14%) activeaza in institutii mass-

media care nu au portal online.

Figura 30: Existenta portalurilor online pe care se distribuie continutul institutiei, ,Q2. Institutia dvs. are portal
online pe care distribuiti continutul? (un rdspuns posibil)”, N=59, %

HDa
Nu

Mai multe de jumatate din institutii intervievate (57%) au sediul central in municipiul Chisinau. Ponderi de
cate 4% au sediul principal in urmatoarele raioane/ municipii: Cimislia, Balti, Soroca, UTA Gdgauzia. Sediile
centrale ale altor entitati participante la sondaj se afla in alte raioane ale tarii, ponderea per raion nu depaseste
3%.
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Figura 31: Raionul/ municipiul sediilor centrale ale institutiilor intervievate, ,Q3. In care raion/ municipiu se
afld sediul central al institutiei Dvs.? (un rdspuns posibil)”, N=76, %

Mun. Chisiniu [ N A -7
Cimislia JJj 4
Mun.Bilti ] 4
Soroca l 4
UTA. Gagiuzia [J] 4
Basarabeasca
Drochia
Nisporeni
Solddnesti
Ungheni
Cahul
Causeni
Criuleni
Floresti
Glodeni
Hincesti
Leova
Orhei
Singerei
Stefan vodi

[ e R R R TR TR U

Taraclia

Circa 71% dintre institutiile mass-media intervievate au forma de proprietate privata. Aproape fiecare al
cincilea respondent activeaza in cadrul unei institutii mass-media cu forma de proprietate necomerciala. Alti
respondenti (11%) fac parte din institutii mass-media cu forma de proprietate publica.

Figura 32: Formele de proprietate ale institutiilor intervievate, ,Q4. Care este forma de proprietate a institutiei
dvs.? (un rdspuns posibil)”, N=76, %

W Privata
Necomerciald

Publica

in 74% din cazuri, sediul in care este desfisurati activitatea institutiei mass-media este inchiriat. Circa 24%
dintre institutiile mass-media intervievate nu suporta cheltuieli privind inchirierea spatiului, deoarece acesta
se afla In proprietatea ei (12%) sau 1i este oferit pentru utilizare gratuit (12%).
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Figura 33: Tipurile de sedii ale institutiilor intervievate, Q6. Indicati tipul sediului in care desfdsurati activitatea.
(un rdspuns posibil) ”, N=76, %

12 1 B Spatiu inchiriat de institutie
12 Spatiul propriu cumpdrat de institutie
Spatiu utilizat gratuit
Alta

Reprezentantii posturilor TV si a posturilor de radio au indicat tipul de acoperire a institutiilor In care
activeaza. Aproximativ 44% dintre aceste institutii au acoperire nationala. O treime au acoperire regionala in
mai multe raioane, iar 23% dintre posturile TV si de radio difuzeaza continutul intr-un singur raion.

Figura 34: Tipul de acoperire ale posturilor TV si posturilor de radio, , Q9. Sunteti un post cu acoperire nationald
sau acoperire regionald? (un rdspuns posibil)”, N=39, %

23
33

Posturile cu acoperire regionala au indicat raioanele si municipiile 1n care difuzeaza continut. Cei mai multi au

B Acoperire nationali
Acoperire regional3, in mai multe raioane

Acoperire regional, intr-un singur raion

indicat ca institutiile mass-media in care activeaza difuzeaza continut in municipiul Chisindu, aproximativ o
treime n municipiul Balti si circa un sfert in Sangerei. Ponderi de cate 18% dintre institutii difuzeaza continut
in urmatoarele raioane: Cahul, Glodeni, Hancesti, Nisporeni si Ungheni.

Figura 35: Regiunile de difuzare a continutului, ,Q10. Indicati toate raioanele/ municipiile in care difuzati
continut. (rdspuns multiplu)”, N=22% %

Mun. Chisiniu 1 Riscani [l o
Mun. Balti 32 stefanvoda [l o
Singerei UTA. Gagauzia [l o
Cahul Briceni [J] 5
Glodeni Donduseni || 5
Hincesti Drochia [ 5
Nisporeni Dubasari | 5
Ungheni Leova [} 5
Anenii noi Soldinesti . 5
Basarabeasca Telenesti . 5
Ciuseni Cilirasi 0
Filesti Cantemir 0
Soroca Criuleni 0
Cimislia Ialoveni 0
Edinet Orhei 0
Floresti Striseni 0
Ocnita Taraclia 0
Rezina NS/NR . 5
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Subcapitolul 1.4 Aspecte cu privire la continutul distribuit de posturile de televiziune si mass-
media online

Pentru acest studiu s-a analizat continutul distribuit de doua tipuri de mass-media, care in prezent au cote mai
mari de audienta: televiziunea si mass-media online. Pentru analiza continutului posturilor de televiziune s-a
operat cu date primare - date colectate de Magenta Consulting in perioada octombrie - decembrie 2021.
Analiza continutului distribuit de mass-media online s-a bazat preponderent pe date secundare - studii,
rapoarte existente cu privire la domeniul de cercetare.

Aspecte cu privire la continutul informational difuzat de posturile de televiziune

Potrivit studiului national de audienta efectuat In anul 2021 de Magenta Consulting pentru Centrul pentru
Jurnalism Independent, pe un esantion de 1341 de respondenti, reprezentativ la nivel national, circa 74% din
populatie privesc televizorul. Conform aceluiasi studiu, cele mai vizionate posturi TV sunt: PRIME, Moldova 1,
Jurnal TV, NTV Moldova, Primul in Moldova, ProTV si RTR Moldova.

Cu scopul de a identifica unele aspecte, caracteristici si tendinte ale continutului informational difuzat de
posturile de televiziune, in perioada 5 octombrie - 22 decembrie 2021 au fost urmarite si analizate principalele
buletine de stiri a urmatoarelor posturi TV: ProTV, Jurnal TV, TV8, NTV, Primul in Moldova, TV 6, Accent TV,
Prime TV, Canal 2, Moldova 1, Publika TV.

In total, au fost analizate 2946 de reportaje, distribuite de posturile TV. Circa 30% dintre reportaje au fost
difuzate in luna octombrie, 36% in luna noiembrie si circa 34% in luna decembrie 2021.

Figura 36: Distributia reportajelor dupa luna in care au fost difuzate, N=2946, %

H Octombrie 2021
H Noiembrie 2021

Decembrie 2021

Figura 37: Distributia reportajelor dupa posturile TV care le-au difuzat, N=2946, %

NTV Moldova [N 12
proTV | 10
Primul in Moldova || 10
jurnal TV | 10
prime TV || 10
Tve | 10
ve I o
publika TV [ S
Accent TV _ 8

canal2 [N 7
Moldova 1 [ o

Reportajele analizate au avut o durata totald de 126 de ore. Cele mai multe reportaje ce tin de fenomene politice,
economice si sociale au fost difuzate la NTV Moldova, iar cele mai putine reportaje de acest gen au fost difuzate
la Moldova 1. Durata reportajelor difuzate de postul NTV Moldova a fost de 18 ore, a reportajelor difuzate de
Prime TV - 17 ore, a reportajelor postului Primul in Moldova - 15 ore. Cate 12 ore au durat in total reportajele
posturilor TV8 si Jurnal TV. In cazul Canal 2 durata totald a reportajelor a fost de 11 ore, iar in cazul TV 6 si
ProTV - cate 10 ore.
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Figura 38: Distributia reportajelor dupa postul TV si durata totald, N=2946, ore

Total - | 126
NTV Moldova [JJi] 18
prime TV [ 17
Primul in Moldova [} 15

Tve i 12
jurnal TV [l 12
canal2 ] 11
™ve [ 10
proTV [} 10
PublikaTv [Jj 9
Accent TV . 8
Moldova1l J] 5

in medie, durata unui reportaj analizat a fost de 2,6 minute. in cazul urmitoarelor posturi TV, durata medie a
unui reportaj difuzat a fost mai mare - Prime TV (3,5 minute), Canal 2 (3,2 minute), Primul in Moldova (3,1
minute) si NTV Moldova (2,9 minute).

Figura 39: Distributia reportajelor dupa postul TV si durata medie, N=2946, minute

Total [ NEEGE 2.6
Prime TV [ 3.5
Canal2 [N 3.2
Primul in Moldova [ NN 3.1
NTV Moldova [ o
Tve [ 2.
ve NG 2.5
Jurnal TV [N 2.3
publika TV | 2.1
Accent TV [N 2.1
proTv [ 1,9
Moldova 1 [N 1.7

Circa 22% dintre reportajele analizate au relatat informatii despre guvernarea actuala intr-un context pozitiv
sau mai degraba pozitiv. In cazul a 20% dintre reportaje s-au difuzat noutiti despre guvernarea actuala intr-
un context neutru. Putin peste jumatate dintre reportajele analizate au relatat despre guvernarea actuala intr-
un context negativ (26%) sau mai degraba negativ (31%).

Figura 40: Distributia reportajelor dupa contextul in care s-a relatat despre guvernarea actuald, N=2946, %

m Pozitiv
26 . o .
B Mai degrabi pozitiv
Neutru
20 Mai degrabi negativ

31 Negativ
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Reportajele in care s-a relatat despre actuala guvernare intr-un context negativ sau mai degraba negativ au
avut durata totald de 80 de ore. Reportajele neutre cu privire la guvernare au avut o durata totala de 23 de ore.
Durata totala a reportajelor cu informatii despre actuala guvernare prezentate intr-un context pozitiv sau mai
degraba pozitiv a fost de circa 24 de ore.

Figura 41: Distributia reportajelor dupa contextul in care s-a relatat despre actuala guvernare si durata total3,
N=2946, ore

Total | 126
Pozitiv I 5

Mai degrabi pozitiv
Neutru

Mai degrabi negativ

Negativ

Durata medie a reportajelor in care actuala guvernare a fost prezentata intr-un context pozitiv sau mai degraba
pozitiv a fost de 2,1 minute. Reportajele cu informatii despre guvernare relatate intr-un context negativ sau
mai degraba negativ au avut o durata medie de 3,2 minute si 2,6 minute, respectiv.

Figura 42: Distributia reportajelor dupa contextul in care s-a relatat despre actuala guvernare si durata medie
a unui reportaj, N=2946, minute

Total

I -

1

Pozitiv ,
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Aproximativ in jumatate dintre reportajele posturilor TV: ProTV, TV8 si Jurnal TV actuala guvernare a fost
prezentata intr-un context pozitiv sau mai degraba pozitiv. Circa o treime dintre reportajele difuzate de TVS,
Moldova 1 si ProTV au prezentat noutiti despre actuala guvernare intr-un context neutru. in cazul postului
Jurnal TV, ponderea reportajelor neutre despre actuala guvernare a constituit circa un sfert.

in cele mai multe reportaje ale posturilor TV: NTV Moldova, Primul in Moldova, Accent TV, TV 6, Canal 2, Prime
TV si Publika TV guvernarea actuald a fost prezentata intr-un context negativ sau mai degraba negativ.

Figura 43: Distributia reportajelor dupa contextul in care s-a relatat despre actuala guvernare si postul TV, %

Total, N=2946 20 31 26
ProTV, N=303 31 16 2
Tvg N=283 [N 35 13 1
Jurnal TV, N=301 27 19 5 mPozitiv
Moldova 1,N=167 3.1 g degraba positi

Publika TV,N=250 8l 22 40 23
Prime TV,N=290 (il 18 44 26 Neutru
Canal2, N=200 0l 22 45 23 Mai degraba negativ
TV 6, N=255 | 14 40 38 Negativ
Accent TV,N=229 8l 12 37 45
Primul in Moldova, N=303 14 9 37 50

NTV Moldova, N=365 @ 6 32 59
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Dintre toate domeniile, reportajele din domeniul justitie in masura mai mare au prezentat actuala guvernare
intr-un context pozitiv sau mai degraba pozitiv. Cea mai mare parte a reportajelor din domeniile: Agricultura,
Politic, Cultura, Social, Educatie au relatat informatii despre guvernarea actuala Intr-un context negativ sau mai
degraba negativ. Aproximativ jumatate dintre reportajele din domeniile: Infrastructura, Economie,
Administratie Publica Locala, Medicina si Gaze naturale au prezentat actuala guvernare intr-un context negativ
sau mai degraba negativ.

Figura 44: Distributia reportajelor dupa contextul in care s-a relatat despre actuala guvernare si domeniul, %

Total, N=2946 20 31 26

Justitie, N=527 20 28
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Altele, N=32 TG 22 22 28

Aspecte privind portalurile media si continutul distribuit de acestea

La nivel national, circa 77% din populatie utilizeaza internetul si reprezinta potentiali utilizatori ai mass-mediei
online. In prezent, portalurile de stiri reprezinta cea mai mare cota din totalul surselor mass-media - 27%, alte
surse avand ponderi mai mici.

Aproximativ trei sferturi dintre portalurile de stiri distribuie continut intr-o singura limba, iar un sfert ofera
informatii In doud si mai multe limbi. Peste trei sferturi dintre site-urile de stiri distribuie continut in limba
romana, iar circa jumatate in limba rusa.

Conform studiului national de audienta efectuat in anul 2021 de Magenta Consulting pentru Centrul pentru
Jurnalism Independent, pe un esantion de 1341 de respondenti, reprezentativ la nivel national, site-urile de
stiri accesate sdaptdamanal de mai multe persoane sunt: jurnal.md, protv.md, stiri.md, tv8.md, publika.md,
point.md, prime.md si zgd.md (ziarul de garda), primul.md si diez.md. Potrivit aceluiasi studiu, doua treimi
dintre utilizatorii de internet acceseaza site-urile de stiri de pe Facebook, circa 36% acceseaza direct site-ul, iar
in proportie de 20% sunt utilizate aplicatiile site-urilor.

Pe platforma de monitorizare si evaluare a portalurilor media din Republica Moldova - Media Radar”, Centrul
pentru Jurnalism Independent ofera date cu privire la gradul de credibilitate a portalurilor informationale.
Indicele de credibilitate este unul agregat, calculat prin sumarea punctelor atribuite site-urilor de stiri pentru
urmatoarele criterii: disponibilitatea datelor de identificare, declaratia politicii editoriale, norme profesionale
asumate public, calitatea produselor mediatice, accesibilitatea navigarii. Valoarea maxima a indicelui de
credibilitate este de 56 de puncte. Conform acestui indicator, urmatoarele portaluri de stiri intrunesc toate
criteriile minime de credibilitate: moldova.org, ziarul de garda, newsmaker.md si tv8.md. Site-urile de stiri care
corespund in mare parte criteriilor minime de credibilitate sunt: trm.md, esp.md, agora.md, diez.md, nokta.md,
infotag.md, ipn.md, expresul.md, tuk.md, observatorul.md, grt.md, liktv.org, unimedia.info, tribuna.md,
jurnal.md, rtr.md, nordnews.md, cotidianul.md si gazetadechisinau.md.

Dupa criteriul - calitatea produselor mediatice, analizat in cadrul aceluiasi studiu de evaluare al Centrului
pentru Jurnalism Independent, urmatoarele site-uri de stiri produc continut a carui calitate corespunde tuturor

* Platforma de monitorizare si evaluare a portalurilor media din Republica Moldova, https://radar.mediacritica.md/ro/



Capitolul I: Date generale cu privire la sectorul mass-media din Republica Moldova 29

rigorilor: moldova.org, zdg.md, newsmaker.md si tv8.md. Criteriul a stabilit daca produsele mediatice
corespund urmatoarelor rigori: tema subiectului este actuala si de interes public, subiectul face trimitere la
surse, subiectul este scris cu acuratete, iar informatia verificata la veridicitate, subiectul este scris impartial si
nepartinitor si paternitatea materialelor.

Un alt indicator care se refera la credibilitatea mass-mediei online si la calitatea continutului distribuit este
activitatea si comportamentul acestor surse in perioade de interes public. In acest sens, a fost consultat
Raportul de monitorizare a portalurilor de stiri, elaborat de Asociatia Presei Independentef, in urma
monitorizarii institutiilor mass-media online n perioada si campania electorala pentru alegerile parlamentare
anticipate din Republica Moldova din 11 iulie 2021.

In cadrul studiului au fost monitorizate urmitoarele site-uri de stiri: Actualitatimd (limba rusi), Agora.md
(limba roméana), Gagauzinfo.md (limba rusa), Kp.md (limba rusa), Newsmaker.md (versiunea in limba rusa),
Noi.md (versiunea in limba romana), Realitatea.md (limba roméana), Sputnik.md (limba roméana), Timpul.md
(limba romana), Unimedia.info (limba romana).

Rezultatele monitorizarii au aratat ca din totalul de 4006 materiale publicate de cele 10 surse analizate, cea
mai mare parte a fost stiri - 3793, urmata de 160 de comentarii, editoriale sau alte materiale de opinie, 34
interviuri, 17 dezbateri electorale si 2 sondaje de tip Vox Populi.

Potrivit autorilor raportului, continutul materialelor jurnalistice publicate 1n acea perioada a vizat in cea mai
mare parte domeniul politic Tn contextul alegerilor (in 2627 de cazuri). Printre alte subiecte abordate in
publicatii au fost: coruptia si crima (141 de ori), problemele sociale (113 ori), economia (108 ori), relatiile
externe (101 ori), securitatea (66 de ori), legislatia (64 de ori), sdnatatea (60 de ori), problema transnistreana
in context electoral (58 de ori).

Conform rezultatelor monitorizarii, in cele mai multe cazuri informatiile despre concurentii electorali au fost
prezentate in context neutru. Totodat3, s-a observat ca uneori concurentii electorali au fost mediatizati atat in
contexte favorizante, cat si in situatii care i-au defavorizat. S-a constat ca niciun concurent electoral nu a fost
plasat doar in context neutru.

" Raport final de monitorizare a portalurilor on-line in perioada si campania electorali pentru alegerile parlamentare
anticipate 2021. Disponibil pe: http://api.md/upload/files/Raport_monitorizare_portaluri_2021_FINAL.pdf
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CAPITOLUL II: CONTINUTUL DISTRIBUIT DE INSTITUTIILE MASS-MEDIA

In acest capitol sunt relatate opiniile respondentilor cu privire la continutul produs de institutiile mass-media,
precum si structura acestuia.

Subcapitolul 2.1 Continutul difuzat de institutiile mass-media intervievate

Cele mai multe institutii mass-media (63%) difuzeaza continut in doua si mai multe limbi, iar circa 37%
difuzeaza continutul intr-o singura limba.

Figura 45: Numarul de limbi in care institutiile difuzeaza continut, N=76, %

Difuzeazi doar intr-o singuri limbi

B Difuzeazi in doui si mai multe limbi

Majoritatea institutiilor intervievate difuzeaza continut In limba romana (96%). Putin peste jumatate distribuie
continut in limba rusa (59%). Circa 16% ofera continut in limba engleza. Ponderi de 5% si mai mici difuzeaza
continut in limbile: gagauza, bulgara si ucraineana.

Figura 46: Limbile in care este difuzat continutul, ,Q5. Indicati toate limbile in care difuzati continut? (rdspuns
multiplu)”, N=76, %
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In cadrul interviurilor in profunzime, reprezentantii institutiilor mass-media au relatat ci limbile
continutului depind de regiunile unde difuzeaza si caracteristicile audientei. Cei mai multi respondenti au
mentionat ca institutiile lor difuzeaza continut preponderent in limba romana si in masura mai mica in limba
rusa. Institutiile regionale, din sudul tarii, difuzeaza continut si in limbile gagauza si bulgara. Institutiile care
activeaza in mediul online si presa scrisa creeaza continut si in limbile engleza si franceza.

Potrivit respondentilor, continutul informational constituie In medie 50% din Intregul continut difuzat de
institutiile mass-media. Cota continutului de divertisment din totalul de continut este in medie de circa 36%.
In medie circa 14% din intregul continut al institutiilor mass-media este de alt tip.



Capitolul II: Continutul distribuit de institutiile mass-media 31

Figura 47: Formatul continutului produs de institutii, ,Q11. Indicati cota fiecdrui tip de continut din totalul
continutului produs de institutia dvs. In cazul in care nu aveti alt tip de continut, indicati 0 (zero). (rdspuns liber)”,
N=76, %, MEDIA

Continutinformational 50%
Continutde divertisment 36%
Alt tip de continut 14%

In medie, circa 71% dintre continutul produs de institutiile mass-media intervievate este creat intern, iar circa
29% este preluat din alte surse.

Figura 48: Provenienta continutului distribuit de institutii, ,Q12. Indicati cota fiecdrui tip de continut din totalul
continutului produs de institutia dvs. In cazul in care nu aveti alt tip de continut, indicati 0 (zero). (rdspuns liber)”,
N=76, %, MEDIA

Continutcreat intern 71%

Continut preluat din alte surse 29%

Alttip de continut | 0,2%

Majoritatea participantilor la interviurile in profunzime sustin ca institutiile in care activeaza ofera
preponderent continut propriu si in mai putine cazuri preiau continut din surse externe. Unii respondenti,
in mai parte reprezentanti ai presei scrise, au relatat ca distribuie doar continut propriu. Totodats,
institutiile regionale si cele care se confrunta cu deficit de personal se bazeaza in mare parte pe continutul
preluat din extern.

Cei mai multi respondenti au relatat ca in viitor se vor orienta preponderent pe cresterea calitatii si sporirea
cantitatii continutului deja produs de institutie. Participantii care planificd sa creeze noi tipuri de continut,
au mentionat mai des ca ar dori sa introduca In programele lor: emisiuni educationale, filme documentare,
articole de investigatie jurnalistica si analizi. In particular, reprezentantii presei scrise ar dori si creeze in
viitor articole cu continut analitic precum sunt: cercetarile, investigatiile si reportajele

Cele mai des numite tipuri de continut difuzate de institutiile in care activeaza respondentii sunt: stirile (80%)
si interviurile (75%). In proportie de 47% s-au indicat transmisiunile live si 43% au mentionat emisiunile
tematice. Aproximativ In egalda masura respondentii au relatat despre difuzarea dezbaterilor (37%) si a
informatiilor meteo (38%).

Talk show-urile, show-urile de divertisment si programele muzicale au fost mentionate In proportii de 29-30%.
Circa 26-28% dintre institutii distribuie documentare si investigatii. Aproximativ un sfert au indicat doua tipuri

de continut: analize economice si horoscop.
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Figura 49: Tipurile de continut difuzate de institutii, ,Q13. Indicati toate tipurile de continut care sunt difuzate/
oferite de institutia Dvs. la moment. Alte tipuri de continut care nu sunt in listd vor fi specificate la ,Altele”.

(rdspuns multiplu)”, N=76, %

Stiri

Interviuri

Transmisiune live

Emisiuni tematice (politice, economice, etc.)
Meteo

Dezbateri

Talk show

Show-uri de divertisment

Program muzical

Documentare

Investigatii

Analize economice

Zodiac

Evenimente organizate de institutie
Analize politice

Evenimente sportive - meciuri
Podcast

Emisiuni concurs

Filme si seriale artistice

Newsletter

Show culinar

Emisiuni si desene animate pentru copii
Vlog

Blog

Altele

=
<

37

NN
=]

NN
152}

o]

-
-

Ll |
N | | |
"‘-Jmc

-y
=]

[y

[y

[y
[u—y
~1

[a]
[y

=

]
=]

w
=]

o]
® -}

%2}

g
-
w

In cadrul interviurilor in profunzime, reprezentantii institutiilor mass-media au relatat despre difuzarea
continutului informational, a continutului de divertisment si a altor tipuri de continut.

Printre tipurile de continut create si distribuite de institutiile respondentilor s-au numit:

= Stiri;
= Dezbateri politice;

= Articole de analiza politica, economica.
= Articole educative (in cazul presei scrise);

= Interviuri;

=  Talk-show-uri;

=  Materiale multimedia;

= Filme/seriale;

=  Emisiuni pentru copii si tineri.

= Emisiuni despre: cultura, sport, lifestyle, sanatate;

=  Emisiuni culinare;

=  Continut literar artistic (in cazul presei scrise)
= Storytelling (in cazul portalului de stiri);
= Emisiuni tematice din diferite domenii (in cazul posturilor radio).
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CAPITOLUL III: RESURSELE UMANE DIN INSTITUTIILE MASS-MEDIA

Acest capitol contine opiniile respondentilor cu privire la resursele umane din institutiile mass-media ,
necesitatile si problemele legate de acest aspect..

Subcapitolul 3.1 Asigurarea cu personal a institutiilor mass-media

Aproximativ doua treimi dintre institutiile intervievate au pana la 10 angajati. Dintre acestea, o treime au pana
la 5 angajati, iar circa 33% intre 6 si 10 angajati. in proportie de 18% s-a relatat despre un numar total de 11-
20 de angajati. Circa 17% dintre respondenti sustin ca in institutiile lor activeaza 21 si mai multe persoane
angajate.

Figura 50: Numarul de angajati in institutii, ,Q8. Care este numdrul total de angajati in institutia Dvs.? (rdspuns
liber - pot fi introduse doar cifre)”, N=76, %
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Circa 37% dintre respondenti sustin ca In institutiile lor activeaza toate trei tipuri de angajati (cu norma
intreagd, norma partiald si contract prestiri servicii). In circa o treime dintre institutii activeaza angajati cu
normi intreagé si norma partiala. In proportie de 16% s-a relatat despre existenta angajatilor doar cu norméa
intreaga in cadrul institutiilor mass-media participante la sonda;j.

Figura 51: Tipurile de angajati in institutii, N=76, %
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Dintre structurile care exista in institutiile mass-media, mai des s-au mentionat: sectia productie/redactie
(91%), sectia contabilitate/ management financiar (74%), administratia (74%) si regie, IT, montaj (63%). in
circa 43% dintre cazuri s-a relatat despre existenta sectiei publicitate, iar circa un sfert mentioneaza despre
existenta Consiliului de administratie.
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Figura 52: Structura organizationald, , Q7. Bifati toate structurile care existd in institutia dvs. (rdspuns multiplu)”,
N=76, %
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Cele mai multe institutii au nevoie de angajati noi atat pentru necesitatile curente, cit si pentru a extinde
activitatea (59%). Circa 16% au nevoie de noi angajati doar pentru necesitatile curente, iar in cazul a 12%
exista necesitatea angajarii noilor specialisti pentru a extinde activitatea. Alte 13% dintre institutii nu au nevoie
de angajati noi in echipa.

Figura 53: Masura in care institutiile au nevoie de personal, ,Q16. La moment, in ce mdsurd aveti nevoie de
angajati noi in echipd? (un rdspuns posibil)”, N=76, %
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In cadrul interviurilor in profunzime, respondentii au relatat ca deficitul de personal este una din cele mai
stringente dificultati cu care se confrunta institutiile lor. Aceasta problema este perceputa drept o consecinta
a lipsei de specialisti pe piata muncii si a insuficientei de resurse financiare pentru acoperirea cheltuielilor
de salarizare.

Potrivit respondentilor, deficitul de personal este un motiv din care institutiile mass-media nu au o structura
bine definita si unii angajati sunt nevoiti sa realizeze cumulativ activitati din mai multe domenii. Aceasta
optiune nu este vazutd drept o solutie de lunga durata, intrucat se constata o scadere a performantei
personalului care imbina sarcinile din mai multe arii de activitate.

Pentru a face fata deficitului de personal calificat, intervievatii sustin ca sunt nevoiti sa angajeze persoane
necalificate si sa atraga in continuu potentiali angajati, chiar daca acestia nu detin experienta in domeniu.

Respondentii care au relatat despre necesitatea angajarii noilor persoane, au indicat tipurile de specialisti de
care au nevoie.. In cele mai multe cazuri, institutiile mass-media au nevoie de agenti de publicitate (59%) si
reporteri (59%). In proportie de 27-29% existi necesitatea angajarii cameramanilor si a editorilor video.
Aproximativ un sfert dintre institutii au nevoie de manager programe/ proiecte (24%) si social media manager
(23%).
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Figura 54: Tipuri de specialisti de care au nevoie institutiile, ,Q17. Indicati toate tipurile de specialisti de care
aveti nevoie la moment. (rdspuns multiplu)”, N=66, %
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Subcapitolul 3.2 Instruirea personalului din institutiile mass-media

Cei mai multi respondenti au relatat ca in ultimele 12 luni, cineva dintre angajatii institutiilor in care activeaza
au participat la un curs de instruire/ formare profesionald (63%). Circa o treime sustine ca nimeni dintre
angajatii institutiei lor nu au participat la instruiri in ultimele 12 luni.

Figura 55: Participarea personalului la instruiri, ,Q26. In ultimele 12 luni, cineva dintre angajatii institutiei dvs.
a participat la un curs de instruire/ formare profesionald? (un rdspuns posibil)”, N=76, %

EDa
H Nu

Nu stiu/ Nu raspund

Reprezentantii institutiilor in care personalul a participat la instruiri in ultimele 12 luni au indicat tipurile de
specialisti care au urmat cursuri de formare. Cel mai frecvent s-a mentionat despre participarea la cursuri de
instruire a directorilor executivi/ administratorilor (67%), a reporterilor (52%), a redactorilor sefi (44%) sia
contabililor (40%). In proportii de 29-31% s-a relatat despre participarea la instruiri a redactorilor,
cameramanilor si a managerilor social media.

Categoriile de angajati, care in ultimele 12 luni au participat In masura mai mica la cursuri de formare
profesionala sunt: specialistii resurse umane (6%), regizorii (4%) si D] (4%).
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Figura 56: Categoriile de angajati care au participat la instruiri, ,Q27. Indicati toate categoriile de angajati care
au participat la cursuri de formare profesionald in ultimele 12 luni. (rdspuns multiplu)”, N=48, %
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Participantii la interviurile in profunzime au declarat ca mai des la cursurile de instruire participa specialistii
din departamentul financiar pentru a fi la curent cu modificarile legislative. Cei mai multi respondenti
considera ca personalul nou angajat necesita cele mai multe instruiri, deoarece nu sunt suficient de pregatiti
de institutiile educationale si nu au experienta in domeniu.

Fiecare a doua institutie mass-media se confrunta cu problema insuficientei resurselor financiare pentru
instruirea personalului in afara institutiei. Circa 20% dintre intervievati au mentionat ca nu cunosc sau nu
primesc informatii despre cursurile disponibile Printre alte dificultati cu privire la instruirea personalului s-au
mentionat: tematica cursurilor care nu corespunde necesitatilor (16%), personalul nu este interesat sa
participe la instruiri (14%), sunt prea putine posibilitati de instruire (12%). Totodata, 22% dintre respondenti
sustin ca nu intdmpina probleme cu privire la instruirea personalului.

Figura 57: Problemele cu privire la instruirea personalului, ,Q28. Care sunt principalele probleme cu privire la
instruirea personalului din institutia dvs.? (rdspuns multiplu)”, N=76, %
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In cadrul interviurilor in profunzime, respondentii si-au expus opiniile cu privire la instruirea personalului
si provocarile IntAmpinate. Unii participanti sunt de parere ca organizarea instruirilor in format online a
sporit gradul de accesibilitate si comoditate a cursurilor de formare. Alti respondenti considera ca



Capitolul III: Resursele umane din institutiile mass-media 37

raspandirea practicii de desfasurare a instruirilor in mediul online a generat cresterea ofertelor de formare:
»in loc de un training, care anterior avea loc la Chisindu, acum sunt 10 online”. Ca urmare a numeroaselor
cursuri de formare, respondentii declara ca institutiile mass-media sunt tot mai predispuse sa refuze
participarea la instruiri.

Printre alte dificultati cu referire la instruirea personalului s-au mentionat: calitatea scazuta a cursurilor de
instruire, lipsa resurselor financiare pentru participarea la cursurile din afara institutiei, insuficienta
timpului pentru participarea la instruiri, provocari legate de asimilarea informatiilor prezentate la cursurile
online, la cursurile de formare existente predomina informatiile teoretice si mai putine activitati practice.
Din cauza insuficientei resurselor financiare, reprezentantul unui post de radio sustine ca participa doar la
instruirile gratuite.

Totodata, reprezentantii posturilor de radio considera ca exista prea putine cursuri de instruire adaptate la
specificul activitatii lor.

Reprezentantii institutiilor mass-media regionale au numit dificultatea de a se deplasa si de a participa la
cursurile de instruire care se desfasoara in format fizic la Chisindu. Astfel, se considera mai potrivit
organizarea instruirilor n format online sau la sediile institutiilor. Instruirile in mediul online sunt
percepute drept o posibilitate de a beneficia de ofertele de instruire ale institutiilor internationale.

In cadrul interviurilor in profunzime, s-a expus parerea ca instruirile in grup sunt mai putin eficiente, iar ca
alternativa s-a propus desfasurarea instruirilor de cateva zile la sediile institutiilor mass-media.

Potrivit respondentilor, In masura mai mare, personalul managerial din institutiile lor au nevoie de cursuri in
urmatoarele domenii: diversificarea surselor de venit (45%), scrierea proiectelor pentru accesarea granturilor
dela diversi donatori (39%), dezvoltarea strategica a institutiei (34%) si promovarea institutiei si a produselor
mediatice (26%). In proportie de 16% s-a relatat despre necesitatea instruirilor cu privire la elaborarea
planului financiar si a politicii editoriale.

Figura 58: Cursurile de formare necesare personalului managerial, ,,Q29. Indicati 3 cursuri de formare care sunt
necesare personalului managerial al institutiei dvs. la moment? (3 rdspunsuri pot fi selectate)”, N=76, %
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Mai des respondentii au relatat despre urmatoarele cursuri necesare personalului de creatie din institutiile lor:
promovarea produselor mediatice (38%), realizarea continutului pentru anumite medii online (32%),
scrierea/ realizarea/ editarea stirilor (30%) si realizarea de subiecte/ emisiuni TV/ video (pe teren, in studio).
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In proportie de 17% s-a mentionat necesitatea instruirilor cu privire la actualizarea stirilor pe site si rigori
pentru dictie, pronuntie, intonatie, limbaj utilizat.

Figura 59: Cursuri de formare necesare personalului de creatie, ,Q30. Indicati 3 cursuri de formare care sunt
necesare personalului de creatie al institutiei dvs. la moment? (3 rdspunsuri pot fi selectate)”, N=76, %
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In opinia respondentilor, principalele cursuri de formare necesare personalului tehnic sunt innoirea
(modernizarea) site-ului (41%), SEO; web-design; montaj video; intretinerea si ajustarea retelelor (34%),
administrarea site-ului (25%), lucrul cu date statistice (21%) si automatizarea eterului (emisiei) (20%). In
proportii de 17-18% s-a relatat despre necesitatea instruirilor cu privire la elaborarea pachetelor grafice,
filmare, montaj subiecte si filme documentare, filmare, montaj video si grafica digitala.

Figura 60: Cursurile de formare necesare personalului tehnic, ,Q31. Indicati 3 cursuri de formare care sunt
necesare personalului tehnic al institutiei dvs. la moment? (3 rdspunsuri pot fi selectate)”, N=76, %
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Reprezentantii mass-mediei care au participat la interviuri in profunzime sunt de parere ca personalul din
institutiile lor au nevoie de urmatoarele cursuri de instruire:

= Management si planificare strategica;
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=  Resurse umane;

=  Gestionarea si distribuirea eficienta a resurselor financiare;

= (Crearea, dezvoltarea si redactarea continutului;

=  Monetizarea continutului media;

=  Promovare;

=  Crowdfunding;

= Schimb de experient3;

= (Crearea continutului multimedia si editare video;

= Cursuri pentru personalul tehnic (operatori de imagine/ cameramani);

= Cursuri IT pentru utilizarea unor aplicatii de creare a continutului online;
= Cursuri de reprofilare a personalului dintr-un domeniul al mass-media in altul.

Cei mai multi respondenti sustin ca ar participa cu incredere la cursurile de instruire organizate de experti de
peste hotare (72%) si jurnalisti cu experienta (58%). Circa 43% ar participa cu incredere la instruirile
organizate de ONG-urile de media, iar 41% au relatat aceeasi parere despre formarile organizate de institutiile
specializate in domeniul de instruire.

Figura 61: Opiniile cu privire la prestatorii de cursuri de instruire, ,,Q32. Dacd cursurile de instruire ar fi
organizate de urmdtorii prestatori, la cursurile cdror institutii, persoane ati participa cu incredere? (rdspuns
multiplu)”, N=76, %
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Participantii la interviurile in profunzime au mentionat ca programele de instruire trebuie sa fie moderate
de specialisti In domeniu cu multd experientd practica. Totodatd, mai des s-au mentionat urmatoarele
institutii in calitate de potentiali prestatori de instruiri: Centrul pentru jurnalism independent, Asociatia
Presei Independente, organizatii internationale si institutii mass-media de peste hotare.
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CAPITOLUL IV: FINANTAREA INSTITUTIILOR MASS-MEDIA

In acest capitol sunt prezentate opiniile si atitudinile declarate ale respondentilor cu privire la situatia
financiara a institutiilor mass-media In care activeaza, datele cu privire la principalele surse de finantare si
nivelul de dotare cu echipament.

in ultimul an, principala sursi de finantare a institutiilor mass-media a fost publicitatea (82%). A doua cea mai
frecvent mentionata sursa de venit sunt granturile (46%). Circa o treime dintre respondenti au relatat despre
finantarea institutiilor lor din urmatoarele surse: contributii ale fondatorilor si membrilor institutiei,
abonamente ale cititorilor (inclusiv patreon) si productii media.

Figura 62: Sursele de finantare ale institutiilor mass-media, ,Q18. In ultimele 12 luni care au fost sursele de
finantare ale institutiei Dvs.? (rdspuns multiplu)”, N=76, %
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Respondentii care au indicat ca institutiile lor au ca sursa de venit publicitatea au fost Indemnati sa indice cota
acestei surse in totalul venit al institutiei. In cazul a circa un sfert dintre respondenti, cota veniturilor din
publicitate depaseste 81% din total venituri. In proportie de 40% s-a relatat ci veniturile din publicitate
reprezinta pana la un sfert din total venituri. Aproximativ 13% dintre participanti sustin ca venitul generat din
publicitate constituie intre 51-80% din total venituri ale institutiilor in care activeaza.

Figura 63: Cota veniturilor obtinute din publicitate, ,Q20. Ce cotd din veniturile institutiei dvs. este generatd din
publicitate, %? (rdspuns liber)”, N=62, %
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Potrivit respondentilor care au indicat granturile ca sursa de venit, in cazul a circa 46% dintre institutii
resursele financiare din granturi constituie peste 81% din total venituri. Pentru 20% de institutii granturile
asigura Intre 51-80% din total venituri. Totodata, in fiecare a treia institutie pana la 50% din venituri sunt
generate din granturi.
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Figura 64: Cota veniturilor obtinute din granturi, ,Q19. Ce cotd din veniturile institutiei dvs. este generatd din
granturi %? (rdspuns liber)”, N=35, %
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Majoritatea respondentilor considera ca institutiile mass-media ale acestora sunt in totalitate / iIn mare parte
asigurate cu mobilier de birou (78%), tehnica de birou (69%) si echipament audio (51%). Aproximativ cate o
treime sustin cd institutiile lor sunt asigurate in mici masura cu echipament video si audio. In proportii de 28-
30% s-a relatat despre lipsa echipamentului pentru regie si echipamentului de lumini.

Figura 65: Nivelul de dotare cu echipament, ,Q15. In ce mdsurd institutia dvs. este asiguratd cu ...? (un rdspuns
posibil pe rand)”, N=76, %

Mobilier de birou 25 17
H [n totalitate
Tehnici de birou 30 i) .
In mare masura
Echipament audio 32 14 &

in mici misuri
13
® Deloc

Echipament video
Echipament pentru regie

14

Echipament de lumini

Cei mai multi respondenti - circa doua treimi - sustin ca in ultimele 12 luni veniturile obtinute au acoperit
partial cheltuielile institutiilor in care activeaza. Circa 13% au spus ca veniturilor institutiilor lor au depasit
cheltuielile. Aproximativ fiecare al cincilea respondent mentioneaza ca veniturile obtinute In ultimul an nu au
acoperit deloc cheltuielile. In putine cazuri s-a relatat ci veniturile obtinute in ultimele 12 luni au acoperit si
au depasit cheltuielile.

Figura 66: Masura in care veniturile acopera cheltuielile institutiilor, ,,Q21. Care afirmatie descrie cel mai bine
situatia generald a institutiei Dvs. din ultimele 12 luni? Vd rugdm sd luati in calcul toate veniturile si toate
cheltuielile. (un rdspuns posibil)”, N=76, %
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In cadrul interviurilor in profunzime, respondentii au mentionat urmatoarele surse de finantare ale

institutiilor in care activeaza:

=  Granturi si proiecte de finantare;
=  Donatii;
= Contracte pentru plasarea publicitatii;
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=  Prestari servicii;

= Implicarea in proiecte nationale si raionale prin colaborarea cu autoritatile administratiei publice
locale si centrale;

= Abonamente ale cititorilor (atit in cazul presei scrise, cat si in cazul portalurilor online);

* Finantdri din bugetul statului (in cazul institutiilor publice);

=  Sponsorizari;

= Parteneriate cu organizatiile internationale.

Cei mai multi participanti au afirmat ca veniturile obtinute nu Intotdeauna acopera cheltuielile institutiei.
Pentru a face fata provocarilor financiare, institutiile se implica Tn mai multe proiecte in paralel, investesc
resursele proprii si Incearca sa-si diversifice sursele de finantare.
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CAPITOLUL V: OPINIILE DESPRE MECANISMELE DE REGLEMENTARE SI AUTO-
REGLEMENTARE ALE MASS-MEDIA

In acest capitol sunt relatate opiniile respondentilor cu privire la mecanismele de reglementare si auto-
reglementare ale mass-media.

Aproximativ trei sferturi dintre respondenti sustin ca in institutiilor lor exista politica editoriala. Dintre acestia,
circa 38% sustin ca politica editoriala din institutie lor corespunde bunelor practici jurnalistice si este
cunoscuta de toti angajatii, circa o treime considera ca politica lor editoriala necesitd imbunatatire (32%), iar
7% nu cunosc daca aceasta corespunde bunelor practici jurnalistice.

Intervievatii care au mentionat ca nu au politica editoriala in institutiile lor, circa 14% sunt gata sa o elaboreze,
dar nu cunosc cum, 8% nu considera necesar sa aiba o politica editoriala si mai putini nu cunosc ce inseamna
exact politica editoriala.

Figura 67: Situatia politicii editoriale ale institutiilor, ,@33. Care afirmatie descrie cel mai bine situatia politicii
editoriale a institutiei dvs. la moment? (un singur rdspuns posibil)”, N=76, %
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In cadrul sondajului online, respondentii si-au exprimat opiniile cu privire la activitatea unor institutii cu
atributii In domeniu. Circa 57% dintre respondenti declara o parere foarte sau oarecum pozitiva cu privire la
activitatea Consiliului de presa. Aproximativ 27% au avut aceeasi parere despre activitatea Consiliului
Audiovizualului. In proportie de 17% intervievatii declara o atitudine foarte sau oarecum pozitiva fati de
activitatea Consiliului de Supraveghere al , Teleradio Moldova” si circa 12% au aceeasi parere despre activitatea
Consiliului de observatori al companiei publice regionale ,Gagauziya Radio Televizionu”.

In misurd mai mare, respondentii au exprimat opinii negative cu privire la activitatea Consiliului
Audiovizualului (53%) si Consiliul de Supraveghere al ,Teleradio Moldova” (45%).

Figura 68: Parerea despre activitatea institutiilor cu atributii in domeniu, ,,Q34. Care este pdrerea Dvs. despre
activitatea fiecdrei institutii din lista de mai jos? (un rdspuns posibil pe rdnd)”, N=76, %
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Fiind intrebati despre motivele din care nu este respectatd deontologia jurnalistica in Republica Moldova,
respondentii au mentionat mai frecvent: pregatirea insuficienta a jurnalistilor (67%), presiuni politice (59%),
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dorinta de a obtine multe vizualizari (46%) si influenta proprietarilor institutiei (41%). Printre motivele
nerespectarii deontologiei jurnalistice s-a mentionat si ineficienta legislatiei care reglementeaza mass-media
(32%) si insuficienta legislatiei de prevenire a incalcarilor (20%).

Figura 69: Opiniile cu privire la motivele nerespectdrii deontologiei jurnalistice, ,,Q35. Cel mai des din care
motive nu este respectatd deontologia jurnalisticd in Republica Moldova? (rdspuns multiplu)”, N=76, %
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Cei mai multi respondenti sunt total sau mai degraba de acord cu afirmatiile: ,pe piata mass-media din
Republica Moldova este raspanditd concurenta neloiala” (87%) si ,conflictele de interese sunt raspandite in
sectorul mass-media din Republica Moldova” (76%). Putin peste jumatate dintre intervievati nu au fost de
acord mai degraba sau deloc cu afirmatiile: ,legislatia nationala in vigoare asigura protectia jurnalistilor” (56%)
si ,mecanismele de auto-reglementare existente sunt suficiente pentru a asigura calitatea actului jurnalistic”
(52%).

Opiniile respondentilor despre faptul ca legislatia nationala in vigoare permite institutiilor mass-media sa-si
desfasoare activitatea eficient s-au divizat aproape egal. Astfel, circa 49% sunt total sau mai degraba de acord
cu aceasta si circa 44% - nu sunt de acord cu aceasta afirmatie.

Figura 70: Parerea despre unele afirmatii cu privire la mecanismele de reglementare si auto-reglementare,
,Q36. In ce mdsurd sunteti sau nu de acord cu fiecare afirmatie? (un rdspuns posibil pe rand)”, N=76, %
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In cadrul interviurilor in profunzime, opiniile participantilor cu privire la gradul de respectare a deontologiei
jurnalistice au fost divizate. Unii respondenti sunt de parere ca multe institutii mass-media respecta Codul
deontologic al jurnalistului din Republica Moldova, intrucat incalcarea acestuia se soldeaza cu sanctiuni
costisitoare si afectarea reputatiei. in acest sens, reprezentantul unui post de radio crede ci institutiile radio
respecta codul deontologic, deoarece in acest sector al mass-mediei Inca persista un grad ridicat de cenzura.

suficiente pentru a asigura calitatea actului jurnalistic

Legislatia nationali in vigoare permite institutiilor
mass-media si-si desfisoare activitatea eficient

Mecanismele de autoreglementare existente sunt H
|

Totodat3, se considera ca respectarea codului deontologic depinde de educatia si profesionalismul fiecarui
reprezentant al sectorului mass-media.

Alti respondenti sunt de parere ca normele deontologice sunt respectate partial de catre institutiile mass-

media: ,nu pot sd generalizez si sd spun cd toti respectd sau nu respectd, dar, in medie, se respectd la 6 puncte
din 10”.
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Printre exemple de nerespectare a normelor deontologice s-au numit: utilizarea unui limbaj inadecvat,
manipularea informationald, prezentarea opiniilor unilateral, favorizarea grupurilor de interes, utilizarea
surselor neverificate, incdlcarea drepturilor de autor.

Participantii la interviurile in profunzime considera ca deontologia jurnalistici nu este respectatd din
urmatoarele cauze: interesele personale, influenta factorului politic, apartenenta la anumite structuri care
dicteazi politica editorial3, dorinta de a obtine vizualiziri, de a creste popularitatea si din necunoastere. in
particular, s-a relatat ca influenta financiara pe care o au unele structuri politice In sectorul mass-media
afecteaza independenta institutiilor si respectarea Codului deontologic.

De asemenea, mai multi reprezentanti sustin ca spatiul online este un mediu propice pentru incalcarea
normelor deontologice, deoarece nu este reglementat din punct de vedere legal. In acest sens, s-a mentionat
ca portalurile de stiri online adesea plagiaza continut, astfel incilcand drepturile de autor.

Pentru a creste nivelul de respectare a eticii si deontologiei jurnalistice, intervievatii au propus urmatoarele
solutii:

= Sustinerea independentei financiare a sectorului mass-media;

=  Educarea siinformarea jurnalistilor in legatura cu importanta respectarii Codului deontologic prin
mediatizare si organizarea unor evenimente de informare;

= Implementarea unui cadru eficient de sanctionare a institutiilor pentru incalcarea Codului
deontologic;

= Reglementarea inregistrarii platformelor online (registru al acestei categorii de institutii);

= Sustinerea mass-mediei autohtone prin reducerea continutului preluat din surse externe;

= (Cresterea accesului la informatie prin modificarea Legii cu privire la petitionare;

=  Sprijinirea actorilor media de catre stat fara a influenta politica editoriala a acestora;

= Revizuirea legii privind publicitatea in mass-media;

=  Revizuirea legii privind cotele muzicale pe posturile radio;

= Eradicarea influentei politice si economice asupra institutiilor media;

= (Crearea conditiilor egale de activitate pe piat3;

= Diversificarea surselor de finantare a institutiilor mass-media;

= Revizuirea legii presei.

In ceea ce priveste mecanismele de auto-reglementare necesare pentru cresterea nivelului de respectare a
normelor jurnalistice, intervievatii au mentionat urmatoarele solutii:

= Implementarea unui cadru legal ce ar reglementa activitatea mass-mediei in spatiul online;

=  Monitorizarea activitatii jurnalistice de catre Consiliul Audiovizualului;

= Revizuirea politicii editoriale;

= Reglementarea politicii de pret pe piata media;

= Fondarea unei institutii responsabile de masurarea audientei tuturor tipurilor de institutii mass-
media (radio, posturile TV etc.);

= Lansarea campaniei pentru protejarea spatiului mediatic de continut din surse externe;

®  (Crearea departamentului de presa la nivel guvernamental.
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CAPITOLUL VI: MANAGEMENTUL INSTITUTIILOR MASS-MEDIA

In acest capitol sunt prezentate parerile respondentilor despre managementul institutiilor mass-media In care
activeazd, actiunile pentru promovare si comunicare cu audienta, precum si obstacolele cu care se confrunta in
prezent.

Cei mai multi participanti la sondaj sustin ca in cadrul institutiilor lor exista un price-list pentru publicitate si
alte servicii oferite (80%). Doua treimi dintre respondenti sustin ca in institutia lor echipa redactionala imbina
activitatea editoriala cu cea publicitara. Circa 37% au mentionat despre existenta unei prezentari a serviciilor
de publicitate oferite si in 18% din cazuri exista angajati care elaboreaza exclusiv materiale publicitare.

Figura 71: Activitatile de publicitate ale institutiilor, ,Q22. Indicati toate afirmatiile care descriu activitdtile de
publicitate ale institutiei dvs. (rdspuns multiplu)”, N=76, %
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Potrivit respondentilor, in ultimul an, pentru prestarea serviciilor de publicitate contra cost, mai frecvent
institutiile mass-media au fost contractate de companii (70%), agentii de publicitate (53%) si ONG-uri(47%).
In proportie de 37% s-au prestat servicii de publicitate contra cost persoanelor fizice si circa o treime au fost
contractati contra-cost pentru plasarea publicitatii de catre institutiile de stat.

In acelasi timp, in ultimele 12 luni, institutiile mass-media au plasat mai des publicitate gratuit pentru
organizatii non-guvernamentale (50%) si institutii de stat (38%). Totodatd, circa 45% dintre respondenti
sustin ca nu au fost contactati pentru plasarea publicitatii gratuit in ultimul an.

Figura 72: Categoriile de entitati ce solicitd plasarea publicitatii, ,Q23. Indicati toate categoriile de clienti care
v-au contractat direct in ultimele 12 luni pentru plasarea publicitdtii. Pentru fiecare tip de contract indicati toti
clientii. (rdspuns multiplu pe coloand)”, N=76, %
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Circa 30% dintre respondenti considera ca institutia in care activeaza este o afacere al carui scop este sa obtina
profit. in opinia a 36% dintre intervievati, institutiile lor sunt afaceri cu scopul de a oferi informatii.
Aproximativ o treime dintre participantii la sondajul online sunt de parere ca institutiile lor nu sunt afaceri si
au drept scop de a oferi informatii.
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Figura 73: Perceptiile despre institutiile in care activeaza respondentii, ,Q24. Care afirmatie descrie cel mai bine
opinia dvs. despre institutia in care activati? (un rdspuns posibil)”, N=76, %

34 W Este afacere, scopul - si obtini profit

Este afacere, scopul - si ofere informatie

Nu este afacere, scopul - si ofere informatie

36

Circa o treime dintre respondenti sustin ca institutiile lor organizeaza intalniri periodice in redactie / pe teren
cu diferite categorii de beneficiari ai produselor media oferite, iar circa 29% au relatat despre premierea
periodica a celor mai activi telespectatori/ cititori/ promotori ai jurnalismului cetatenesc. Totodata fiecare al
patrulea intervievat a mentionat ca entitatea acestuia, detine un brand-book, organizeaza evenimente publice
cu diverse ocazii si periodic desfasoara evenimente de utilitate sociala.

Figura 74: Actiunile pentru atragerea si comunicarea cu audienta, ,,Q25. Indicati toate actiunile realizate de
institutia dvs. pentru comunicare §i atragerea audientei. (rdspuns multiplu)”, N=76, %
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Potrivit respondentilor, principala problema cu care se confrunta institutiile lor la moment este deficitul de
personal calificat (67%). Echipamentul invechit si/ sau lipsa acestuia a fost relatata de circa 42% dintre
intervievati. Aproximativ fiecare al treilea participant a mentionat concurenta neloiald pe piata de publicitate
drept dificultate a institutiei In care activeaza, iar fiecare al patrulea a facut referire la concurenta neloiala din
partea organelor de presa afiliate.
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Figura 75: Problemele cu care se confrunta institutiile intervievate, ,Q14. Care sunt principalele dificultdti cu
care se confruntd institutia dvs. la moment? Vd rugdm sd indicati principalele 3 dificultdti, incepdnd cu cea mai
importantd. (3 rdspunsuri pot fi selectate)”, N=76, %
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Participantii la interviuri au enumerat mai multe dificultati cu care se confrunta sectorul mass-media la
moment. Problemele mentionate pot fi divizate pe urmatoarele domenii:

Resurse umane:

= Deficitul de personal calificat.

Colaborarea cu autoritatile:

= Presiunea din partea autoritatilor locale si/ sau regionale;

= Lipsa transparentei informationale - acces redus la informatii detinute de institutiile statului si
refuzul functionarilor publici de a colabora cu reprezentantii mass-mediei;

= Preturi excesive pentru distribuirea ziarelor de catre Posta Moldovei.

Cadrul normativ-juridic:

= Lipsa legii privind statutul profesional al jurnalistului;
= Aplicarea in exces a legii privind protectia datelor cu caracter personal, ceea ce impiedica accesul la
informatie.

Practici neloiale si nerespectarea normelor deontologice:

= Concurenta neloiala pe piata de publicitate - monopolizarea pietei publicitare de catre un numar
limitat de clienti, ceea ce lipseste presa independenta de venituri, In special institutiile media
regionale;

=  Prezenta favoritismului in obtinerea granturilor;

= Libertate de exprimare redusa;

=  Absenta unui pluralism mediatic si a diversitatii de opinii.



Capitolul VI: Managementul institutiilor mass-media 49

Continut:

» Insuficienta continutului autohton;
= Dificultati in achizitia continutului strain care este foarte costisitor.

Finantare:

= Dependenta financiarda de anumite grupuri de interese;

» Insuficienta resurselor financiare;

=  Obtinerea resurselor financiare din granturi pe o perioada scurta de timp;
» Insuficienta programelor de sprijin pentru mass-media.

Nivelul de dotare:

= Echipamente tehnice invechite;
» Lipsa sediului propriu si/ sau starea deplorabila a cladirilor in activeaza institutia mass-media;
= Lipsa mijloacelor de transport pentru angajatii companiei.

Schimbarile in sectorul mass-media si in sectoarele conexe:

= Scaderea vanzdrilor in cazul institutiilor mass-media traditionale din cauza dezvoltdrii pietei
publicitare din spatiul online;

= Scaderea increderii populatiei fata de sursele mass-media;

= Lipsa datelor despre audienta autentica - dificultatea de a masura audienta autentic3, in special de
catre institutiile regionale si cele cu buget limitat;

=  Numarul institutiilor mass media este mult mai mare comparativ cu numarul de consumatori;

=  Absenta departamentului de management in institutii;

=  Reducerea tirajului si a numarului de abonati;

= Majorarea pretului la hartie, ceea ce ar putea genera falimentarea ziarelor.

In opinia participantilor la sondaj, principalele necesititi ale institutiilor mass-media in care activeazi se refera
la: personal calificat (67%), resurse financiare (51%) si tehnica performants, echipament (49%). In proportii
de 14-16% respondentii s-au referit la necesitati cu privire la instruirea si motivarea personalului si initierea
si/ sau consolidarea activitatii de publicitate a institutiilor.

Ponderi de cite 11% sustin ca renovarea, modernizarea, extinderea, cresterea si diversificarea clientilor/
abonatilor se afla printre necesitatile curente ale institutiilor mass-media.
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Figura 76: Necesitatile institutiilor mass-media, ,Q38. La moment, ce necesitdti are institutia dvs. pentru a se

dezvolta in continuare? Vd rugdm sd indicati principalele 3 necesitdti, incepdnd cu cea mai importantd. (rdspuns

liber)”, N=76, %
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Printre principalele necesitati ale institutiilor mass-media, participantii la interviurile in profunzime au

numit:

=  (Cresterea vanzarilor;
= Suplinirea cu angajati calificati;

=  (Cresterea numadrului de contracte pentru plasarea publicitatii;

= Achizitionarea imobilelor cu destinatie de sediu; renovarea sediilor;

= Asigurarea cu echipamente tehnice calitative si moderne si mijloace de transport;
=  Producerea si promovarea continutului institutiei;

= Sporirea numarului de abonati (in cazul presei scrise);

= Imbunititirea colaborarii cu Posta Moldovei (in cazul presei scrisi);

= (Cresterea tirajului (in cazul presei scrisa).

Aproximativ 47% dintre respondenti sustin ca in institutiile lor exista un plan de dezvoltare pentru urmatorii
2-3 ani. In cazul a circa jumatate dintre respondenti acest plan nu exista.

Figura 77: Existenta unei strategii de dezvoltare pentru urmatorii ani, ,Q37. In institutia dvs. existd un plan de
dezvoltare pentru urmdtorii 2-3 ani? (un rdspuns posibil)”, N=76, %
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In cadrul interviurilor in profunzime, respondentii au relatat ca pentru viitori ani au fost stabilite directii de
dezvoltare strategica a institutiilor mass-media In urmatoarele domenii:

Continut

Majorarea cotei de continut difuzat in limba romana;

Dezvoltarea continutului propriu;

Diversificarea si imbunatatirea emisiunilor deja existente;

Producerea materialelor multimedia;

Diversificarea modalitatilor de prezentare a informatiilor;

Crearea continutului sponsorizat;

Crearea mai multor articole cu informatii aplicative (pentru presa scrisa);
Elaborarea formatului audio pentru articolele scrise.

Resurse umane:

Angajarea personalului calificat;

Implicarea voluntarilor in procesul de lucrul;
Atragerea autorilor calificati (pentru presa scrisa);
Diversificarea gamei de autori (pentru presa scrisa).

Surse de finantare:

Diversificarea surselor de finantare;
Cresterea cotei de venit din servicii de publicitate;

Cresterea numarului de abonati pentru presa scrisa si portaluri de stiri online.

Dezvoltarea si extinderea activitatii:

Aderarea la reteaua de televiziune digitala terestra (pentru televiziunea regionald);

Dezvoltarea institutiei In mediul online;

Mentinerea pozitiei de lider In segmentul de audienta;

Cresterea acoperirii posturilor radio;

Integrarea noilor tehnologii In activitate;

Cresterea impactului si a vizibilitatii platformei (pentru presa scrisa);
Tiparirea ziarelor pe hartie color (pentru presa scrisa);

Crearea studiului video pentru a extinde aria de influenta (pentru presa scrisa);

Mentinerea si/sau cresterea tirajului (in cazul presei scrise).
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CAPITOLUL VII: STAREA SECTORULUI MASS-MEDIA SI PERSPECTIVELE DE
DEZVOLTARE

In acest capitol sunt relatate parerile respondentilor despre starea sectorului mass-media, posibilititile de
implicare a institutiilor statului si a organizatiilor internationale pentru dezvoltarea acestuia.

Participantii la interviurile in profunzime sustin ca in ultimii ani se accentueaza tendinta de transferare a
activitatii institutiilor mass-media in mediul online, ceea ce ofera posibilitatea extinderii ariei de acoperire si
de atragere a audientei de diferite varste. Totodatd, mediul online este perceput drept un factor ce a
transformat esential activitatile de publicitate. Potrivit respondentilor, institutiile mass-media prezente in
mediul online sunt considerate spatii de plasare a publicitatii mult mai atractive si reusite.

Intervievatii sunt de parere ca aceste transformari au afectat activitatea surselor mass-media traditionale prin
scaderea popularitatii publicitatii in sursele mass-media traditionale, In special cele care nu sunt prezente in
mediul online. In acelasi timp, se consideri ci televiziunea riméane o sursi de informare importanti pentru
populatia din mediul rural, care nu are prea multe alternative de informare.

Un alt fenomen despre care respondentii au relatat se refera la cresterea si dezvoltarea sectorului mass-media.
Potrivit lor, In ultimii au aparut mai multe institutii mass-media, care in pofida dificultatilor de ordin financiar
si politic, 1si desfasoara activitatea. La acest subiect, opiniile au fost impartite. Pe de o parte s-a mentionat ca
desi sectorul mass-media este supraincarcat, acesta nu satisface nevoile consumatorilor. Pe de alta parte, se
considera ca in tara sunt institutii mass-media independente care depun efort in vederea crearii unui continut
autentic si creativ. Totodata, intervievatii sustin ca de-a lungul timpului, institutiile media tind spre
independenta financiar3, ceea ce le ofera posibilitatea sa creeze continut calitativ si profesionist.

Alte schimbari catalogate drept pozitive de catre respondenti se refera la: diversificarea prezentarii informatiei
in media (de exemplu: infografice), desfasurarea diverselor training-uri si instruiri, inclusiv cu experti
internationali, diversificarea surselor de venit ale institutiilor si promovarea educatiei mediatice a populatiei,
consumatorul fiind mai atent si mai critic fata de activitatea jurnalistilor.

Printre tendintele de care respondentii sunt nemultumiti se refera la dezvoltarea slaba a presei scrise, care nu
se adreseaza unui public larg, retransmiterea continutului preluat din surse externe de catre posturile TV si
aparitia In mediul online a site-urilor de stiri pseudo-informationale. Exista opinia cd sunt raspandite mai multe
practici de incalcare a normelor deontologice jurnalistice de catre unele portaluri de stiri sau ,jurnalisti
autoproclamati” care preiau informatii ale altor surse si le distribuie din numele propriu, fira a indica sursa. In
opinia intervievatilor, aceste practici au generat scaderea considerabila a nivelului de incredere In institutiile
mass-media: ,eu, vorbind din perspectiva de consumator, nu am increderea in presa de astdzi”.

La acest subiect s-a relatat ca , dupa intrarea in vigoare a noului Cod al serviciilor media audiovizuale,, acesta
nu se respecta, desi este un cod foarte bun si contine rigori deloc stricte sau drastice. Totodata, exista perceptia
ca institutia - Consiliul Audiovizualului, care ar trebui sa reglementeze echidistant sectorul mass-media, din
contra favorizeaza unele posturi TV sau site-uri de stiri In detrimentul altor surse media.

Unii respondenti sunt de parerea ca tot mai putine institutii mass-media sunt independente si difuzeaza
informatii obiective si veridice. Se considera ca factorul politic afecteaza integritatea si impartialitatea unor
jurnalisti. Tn acelasi timp, s-a relatat cd mass-media independenti incearci si diversifice sursele de finantare,
pentru a nu depinde de factorul politic si pentru ca nu beneficiaza de sustinerea financiara din partea
institutiilor de stat.

In ceea ce priveste pregitirea viitorilor specialisti, intervievatii sunt de parerea ca universititile din Republica
Moldova nu pun accent pe calitatea studiilor, Intrucat studentii nu sunt instruiti de catre specialisti practicanti
in domeniu.

in cadrul interviurilor in profunzime, s-a facut referire la schimbarile produse in sectorul mass-media, care in
opinia respondentilor au sporit presiunea asupra actorilor regionali: difuzarea mass-mediei regionale
independente doar prin cablu, monopolul si concurenta neloiala pe piata de publicitate, imixtiunea factorului
politic.
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Totodata, s-a relatat ca pentru institutii mass-media care difuzeaza preponderent continut distractiv, s-a
majorat cota de continut in limba romana care trebuie de difuzat, chiar daca acest continut nu prezintd interes
pentru consumator. Astfel, se considera ca fiind o piedica pentru crearea continutului interesant, care sa atraga
audienta.

In ceea ce priveste presa scrisa, intervievatii sunt de parerea cd, pe parcursul anilor situatia s-a inrautatit, presa
localad incercand sa supravietuiasca. Un alt sector slab dezvoltat al mass-mediei din Republica Moldova se
considera a fi - presa scrisa pentru copii si adolescenti.

In cazul institutiilor de radio, s-a relatat ci sub presiunea concurentei neloiale pe piati, are loc o reformare
totala a conceptului de media clasica de radio in directia unei media de radio comerciale, care incearca sa
supravietuiasca cu fortele proprii. Astfel, pentru a gasi solutii la problemele survenite institutiile radio
organizeaza diverse intalniri si cu ajutorul Asociatiei Nationale Patronale a Radiodifuzorului se discuta
problemele aparute.

Discutand despre posibilitatile de implicare a institutiilor de stat in dezvoltarea sectorului mass-media,
intervievatii sunt de parerea ca este necesara addaugarea unor norme legislative care sa fie adaptate la
necesitatile institutiilor mass-mediei si sa faciliteze dezvoltarea acestui sector. Printre modificarile legislative
s-a propus, de asemenea, schimbarea legislatiei la compartimentul fiscal - reducerea TVA-ului pentru
institutiile mass-media. La acest subiect s-a evidentiat si necesitatea aplicarii legislatiei si a sanctiunilor in egala
masura pentru toate institutiile media.

Totodata, unii intervievati sunt de parerea cda o parte din bugetul statului trebuie sa fie alocata pentru
sustinerea mass-mediei independente. Aceasta se poate realiza prin introducerea unui impozit cetatenilor care
va fi directionat pentru sustinerea sectorului mass media. O alta modalitate de sustinere din partea institutiilor
de stat, respondentii au numit - gazduirea gratuita sau cu taxa simbolica a institutiilor media care se confrunta
cu dificultati financiare, facindu-se referire la cladirea Casa Presei.

Un alt participant este de parerea ca institutiile de stat ar putea sa ofere acces gratuit la informatii din institutii
publice, rapoarte statistice, etc. De asemenea, ar putea simplifica procedurile administrative si sa reduca
birocratia, spre exemplu prin simplificarea procesului de acreditare a jurnalistilor.

Reprezentantii presei scrise au facut referire la colaborarea cu Posta Moldovei, care, potrivit lor, solicita taxe
enorme pentru distribuirea ziarelor. Aditional, infrastructura slab dezvoltata de distribuire a produselor
mediatice consumatorilor din mediul rural reprezinta un impediment pentru desfasurarea activitatii. Astfel, s-
a propus stabilirea unor preturi rezonabile in relatia de colaborare presa scrisa — Posta Moldovei.

In ceea ce priveste mass-media regionald, respondentii cred ca institutiile statului ar putea organiza mai multe
concursuri de finantare dedicate exclusiv acestora, pentru a asigura supravietuirea si independenta acestora.

Majoritatea intervievatilor sunt de parerea ca organizatiile internationale 1si pot exprima sprijinul fata de
sectorul mass-media din Republica Moldova prin lansarea mai multor concursuri pentru finantare, prin
implicare in monitorizarea activitatii institutiilor mass-media si prin sustinerea formarii continue a
specialistilor prin instruiri cu specialisti straini. Se considera ca schimbul de experientd cu specialistii din
organizatiile internationale ar oferi cunostinte valoroase despre cum sectorul mass-media ar putea sa
depaseasca anumite dificultati. La acest subiect, unii respondenti au fost de parerea cd media independenta
din Republica Moldova supravietuieste doar datorita ajutorului acordat de catre institutiile straine.

Totodata, s-a relatat ca organizatiile internationale ar putea oferi asistenta in identificarea unei institutii
independente ce ar realiza studii de masurare a audientei si ar putea acoperi costurile pentru activitatile de
masurare a audientei.
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CONCLUZII

In cadrul cercetirii au fost realizate: un sondaj online la care au participat 76 de institutii mass-media, 30 de
interviuri in profunzime, o cercetare de birou si analiza continutului informational difuzat in cadrul
principalelor buletine de stiri a posturilor de televiziune. in calitate de respondenti pentru sondajul online si
interviurile In profunzime au fost invitate persoane din conducere, care sunt informate cu privire la activitatea
institutiilor. Datele au fost colectate in perioada 8 noiembrie - 6 decembrie 2021.

Conform informatiilor din mai multe surse de date secundare, dupa tip, cele mai multe surse mass-media sunt
portaluri de stiri, ziare, posturi TV si posturi de radio. In mare parte sursele mass-media identificate au sediul
in Municipiul Chisinau, difuzeaza intr-o singura limba - romana si au forma de proprietate privata

In ceea ce priveste audienta surselor mass-media - trei sferturi dintre populatie sunt utilizatori de internet,
aproximativ trei sferturi privesc televizorul, un sfert asculta radioul si mai putini citesc ziare tiparite sau
reviste.

Posturile TV privite de ponderi mai mari de respondenti sunt: PRIME, Moldova 1, Jurnal TV, NTV Moldova,
Primul in Moldova, ProTV si RTR Moldova. Cele mai ascultate posturi de radio sunt: Radio Plai, Radio Moldova,
Radio Noroc si Hit FM.

Site-urile de stiri cu ponderi mai mari de utilizatori saptamanali sunt: jurnal.md, protv.md, stiri.md, tv8.md,
publika.md, point.md, prime.md si zgd.md (ziarul de garda). Cei mai multi respondenti acceseaza site-urile de
stiri de pe Facebook si circa o treime acceseaza direct site-ul.

Ziarele citite intr-o masura mai mare sunt: Makler, Komcomosnnbckas [IpaBaa, AprymeHnThl ¥ pakThi si Ziarul de
Garda, iar cele mai citite reviste sunt: Agricultura Moldovei, VIP Magazin, Aquarelle si Florile Dalbe.

La sondajul online au participat reprezentanti ai urmatoarelor tipuri de institutii: televiziune, radio, ziar, portal
de stiri, revista si alte tipuri. Jumatate dintre participantii la sondaj activeaza in Municipiul Chisinau, iar ceilalti
sunt reprezentantii mass-mediei regionale. Dintre institutiile mass-media traditionale, cele mai multe sunt
prezente in mediul online, avand un portal unde distribuie continut.

Majoritatea institutiilor intervievate isi desfasoara activitatea intr-un spatiu inchiriat. Cele mai multe institutii
mass-media intervievate au o forma de proprietate privata si In mai putine cazuri se atesta formele publica si
necomerciala. Acoperire nationala au mai putin de jumatate dintre institutii. Putin peste jumatate au acoperire
regionald, Intr-un singur raion sau in mai multe raioane.

Peste jumatate dintre redactii, difuzeaza continut in doua si mai multe limbi. In masura mai mare se distribuie
continut in limba romana, fiind urmat de continutul de limba rusa si limba engleza.

in medie, continutul informational constituie circa jumitate din intregul continut difuzat, iar cel de
divertisment are o cotd de o treime. In cele mai multe cazuri, institutiile distribuie continut creat intern si in
mai putin de o treime din cazuri preiau continut din alte surse. Printre cele mai frecvent oferite tipuri de
continut se numara: stirile, interviurile, transmisiunile live, emisiunile tematice, meteo, dezbateri. in proportii
mai mici sunt difuzate: emisiuni concurs, filme si seriale artistice, show-uri culinare, emisiuni pentru copii,
video bloguri si bloguri.

Aproximativ doua treimi dintre institutii au pana la 10 angajati si cele mai multe au nevoie de personal nou atat
pentru necesitatile curente, cat si pentru a extinde activitatea. Fiecare al doilea respondent a relatat despre
necesitatea angajdrii agentilor de publicitate si a reporterilor. Printre structurile existente mai des s-au
mentionat: sectia productie/ redactie, sectia contabilitate/ management financiar, administratie, sectia regie,
IT, montaj si sectia publicitate.

in ultimele 12 luni, in peste jumitate dintre institutii, personalul a participat la instruiri. Cel mai frecvent la
cursuri de instruire au participat: directori executivii/ administratorii, reporterii, redactorii sefi si contabilii.
Principala problema cu privire la instruirea personalului este insuficienta resurselor financiare pentru
participarea la instruiri in afara institutiei.

Cursurile de formare necesare personalului managerial includ mai des subiecte despre: diversificarea surselor
de venit, scrierea de proiecte pentru accesarea granturilor, dezvoltarea strategica a institutiei si promovarea
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institutiei si a produselor mediatice. Personalul de creatie are nevoie in masura mai mare de instruiri cu privire
la promovarea produselor mediatice, realizarea continutului pentru anumite medii online, scrierea/
realizarea/ editarea stirilor, realizarea de subiecte/ emisiuni tv/ video pe teren sau in studio. in cazul
personalului tehnic, mai des s-au mentionat urmatoarele cursuri necesare: modernizarea site-ului, SEO, web-
design, montaj video, ajustarea retelelor si administrarea site-ului.

In masura mai mare respondentii ar participa cu incredere la cursurile de formare moderate de experti de peste
hotare si jurnalisti cu experienta.

Cu privire la sursele de finantare din ultimele 12 luni, in proportii mai mari s-au mentionat: toate tipurile de
publicitate, granturi, contributii ale fondatorilor si membrilor institutiei, abonamente ale cititorilor (inclusiv
patreon) si productii media.

in cazul a peste jumitate dintre institutii, cota veniturilor obtinute din publicitate este pani la 50% din venitul
total. La aproximativ jumatate dintre institutiile beneficiare a granturilor, veniturile din granturi constituie
peste 80% din total venituri. Doua treimi dintre institutii au venituri ce acopera partial cheltuielile.

Printre dificultatile cu care se confruntd la moment mass-media s-au numit: deficitul de personal calificat,
echipament invechit si/ s-au lipsa echipamentului, concurenta neloiala pe piata de publicitate si concurenta
neloiala din partea organelor de presa afiliate. Institutiile mass-media intervievate sunt asigurate in masura
mai mare cu mobilier de birou, tehnica de birou si In masura mai mica cu echipament pentru regie si
echipament de lumini.

Personalul calificat, resursele financiare si tehnica, echipamentul performant sunt principalele necesitati ale
mass-mediei.

Trei sferturi dintre institutii au politicd editoriala. Cel mai des se considera ca motivele nerespectarii
deontologiei jurnalistice sunt: pregatirea insuficienta a jurnalistilor, presiuni politice, dorinta de a obtine mai
multe vizualizari si influenta proprietarilor institutiei. Respondentii au declarat o atitudine pozitiva fata de
activitatea Consiliului de presa si o atitudine negativa cu privire la activitatea Consiliului Coordonator al
Audiovizualului.

Cei mai multi reprezentanti ai institutiilor mass-media sunt de parere ca in sectorul mass-media sunt
raspandite concurenta neloiala si conflictele de interese.

Printre directiile de dezvoltare In urmatorii ani, au fost mentionate: diversificarea si Imbunatatirea
continutului, angajarea personalului calificat, diversificarea surselor de finantare si cresterea cotei de venit din
sursele actuale, managementul intern, modernizare si extinderea activitatii.

Studiul a fost realizat de compania Magenta Consulting, la comanda Centrului pentru
Jurnalism Independent (CJl), in cadrul proiectului ,,Consolidarea sustenabilitdtii mass-
media din Moldova”, implementat de CJI si finantat de Ambasada SUA in Moldova.
Constatdrile si concluziile enuntate tin de responsabilitatea CJl si nu reflectd in mod
EEssssssssssss————  Necesar viziunea Ambasadei SUA in Moldova.”




