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 …despre necesitatea 
transformărilor

Printre factorii care subminează indepen-
denţa instituţiilor mass-media în autonomie, 
respondenţii enumeră situaţia economică 
complicată, presiunea din partea autorităţilor 
şi imperfecţiunea legislaţiei, lipsa de profesi-
onalism a jurnaliştilor şi a redactorilor şi, re-
spectiv, imposibilitatea administrării eficiente 
a acestor mijloace de informare în masă.

 Puţin mai mult de jumătate dintre func-
ţionarii din autonomie, care au participat la 
sondaj, consideră că toate instituţiile mass-
media din regiune trebuie să fie deetatizate. 
Alte acţiuni, pe care trebuie să le întreprindă 
administraţia publică locală sau legislatorii lo-
cali pentru ameliorarea situaţiei în domeniul 
libertăţii mijloacelor de informare în masă, 
sunt introducerea în legislaţie a sancţiunilor 
severe pentru cazurile de exercitare a presiu-
nilor asupra mass-media, introducerea amen-
damentelor la legea Găgăuziei „Cu privire te-
leviziune şi radio”, adoptarea legii Găgăuziei 
„Cu privire la mecanismul deetatizării institu-
ţiilor mass-media regionale” etc. 

Mulţi reprezentanţi ai autorităţilor lo-
cale ale UTA Gagauz-Yeri afirmă că relaţii-
le dintre putere şi mass-media trebuie să fie 
bazate pe parteneriat în limitele legislaţiei în 
vigoare. Din partea autorităţilor este necesar 
accesul liber la informaţie şi lipsa presiunilor, 
iar din partea mass-media – materiale obiec-
tive, concrete şi calitative. Alte variante ale 
răspunsului: „Puterea şi mass-media trebuie 
să se susţină reciproc”, „Relaţiile trebuie să se 
bazeze pe contracte”, „În condiţiile economi-
ei de piaţă, puterea trebuie să susţină indirect 
mass-media”.

CUM APRECIAŢI NIVELUL DE INDEPENDENŢĂ 
AL MASS-MEDIA (MM)  ÎN GAGAUZ-YERI?

Dvs. participaţi (aţi participat) la activitatea de editare 
a MM finanţate din bugetul de stat?  Aţi oferit indicaţii/
recomandări cu privire  la materialele publicate sau în 
proces de pregătire pentru publicare?

Directorul/ redactorul-şef al MM din localitatea Dvs. 
este obligat să participe la adunări şi să raporteze 
despre  activitatea instituţiei pe care o conduce?

Care sunt factorii ce subminează independenţa MM în Gagauz-Yeri?
(marcaţi toate variantele de răspuns potrivite)

Toate MM
funcţionează

în condiţiile de
independenţă

deplină

AlteleMajoritatea
redacţiilor

funcţionează 
în condiţii de
independenţă

deplină

Un număr mic 
de redacţii 

funcţionează 
în condiţii de 
independenţă

deplină

Nu există 
redacţii ce 

funcţionează 
în condiţii de 
independenţă 

deplină

NU DA

DA NU

DA NU

Presiuni 
din partea 

autorităţilor

Altele,
Indicaţii

Presiuni
din partea 
sectorului 
comercial
(afacerile)

Legislaţie 
imperfectă

Situaţie
economică

dificilă

Imposibilitatea
desfăşurării

unei conduceri 
eficiente

Lipsa 
profesioniştilor

Nu există
asemenea

factori

CUNOAŞTEŢI LEGI (PREVEDERI, REGULAMENTE, 
REGULAMENTE INTERNE) CE IMPIEDICĂ ACTIVITATEA 
LIBERĂ ŞI INDEPENDENTĂ A MM?
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În scopul dezvoltării presei libere şi independente, 
pentru eficientizarea procesului de cooperare cu auto-
rităţile/instituţiile publice, crearea unui climat favorabil 
dezvoltării mass-media sunt necesare:

1. Abrogarea Legii Presei. Adoptarea proiectului Legii 
privind libertatea de exprimare, cu stipularea unor 
principii clare, conform standardelor internaţionale, 
referitoare la dezvoltarea presei libere şi indepen-
dente, realizarea pluralismului de opinii. Adoptarea 
proiectului Legii privind transparenţa în procesul 
decizional.

2. Elaborarea şi adoptarea unui mecanism clar şi efici-
ent de acreditare a jurnaliştilor, de asigurare a acce-
sului jurnaliştilor la orice reuniuni, întruniri, şedinţe 
din cadrul instituţiilor publice, inclusiv la activitatea 
judiciară.

3. Concretizarea mecanismelor de secretizare şi dese-
cretizare a informaţiilor. 

4. Stabilirea unor criterii clare referitoare la condiţiile 
sociale ale activităţii jurnaliştilor şi responsabilităţile 
statului.

5. Stabilirea unor măsuri de îngrădire a cenzurii deschi-
se şi a celei camuflate.

6. Elaborarea şi adoptarea de către Guvern a unui 

Program strategic de comunicare: instituţie publică 
– societate civilă – mass-media, care ar include un 
compartiment privind crearea unor condiţii optime 
de dezvoltare a mass-media, cu stabilirea unor me-
canisme eficiente de încurajare economică, fiscală de 
către stat a mass-media (deetatizarea presei naţiona-
le şi locale, scutirea presei de TVA, cu excepţia publi-
caţiilor comerciale/de publicitate, încurajarea inves-
tiţiilor locale şi străine pentru mass-media, oferirea 
creditelor avantajoase pentru presa privată). 

7. Monitorizarea permanentă a implementării Legii 
privind accesul la informaţie, adoptarea de către 
Guvern a unei Hotărâri privind realizarea de facto a 
legislaţiei în domeniul accesului la informaţie.

8. Optimizarea activităţii serviciilor de presă ale autori-
tăţilor statului, ca mediator dintre instituţiile publice 
şi presă.

9. Stabilirea unor relaţii de încredere reciprocă între ad-
ministraţia publică, cetăţeni şi mass-media.

10. Însuşirea de către funcţionari a tehnicilor funda-
mentale de comunicare pentru a conlucra cu mass-
media şi alte surse de informare.

11. În procesul de comunicare a informaţiilor se va ţine 
cont de un şir de principii generale şi tehnici de co-
municare cu mass-media:

Propuneri şi recomandări privind 
eficientizarea colaborării mass-media 
– administraţia publică – organizaţii 
nonguvernamentale

Centrul „ACCES-INFO”

Cu cât este mai dezvoltată cultura politică în ţară, cu atât mai fructuoasă este coope-
rarea dintre jurnalişti şi autorităţile publice. Pentru a construi o democraţie consoli-
dată, instituţiile publice necesită să comunice cu cetăţenii, care trebuie să fie la curent 
cu activitatea zilnică a acestora, să participe la toate etapele procesului decizional. 
Pentru a contacta cu un număr cât mai mare de persoane, statul urmează să se spri-
jine pe activitatea mass-media – electronice şi scrise.

3. Recomandări
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- stabilirea principiului de bază conform căruia in-
stituţiile publice sunt deschise şi accesibile pentru 
mass-media;
- stabilirea relaţiilor de responsabilitate reciprocă cu 
reprezentanţii mass-media;
- respectarea dreptului reprezentanţilor mass-me-
dia de a avea acces la informaţia oficială veridică, 
clară, oferită la timp;
- stabilirea unei atmosfere de consens ca temelie 
pentru implementarea politicilor;
- menţinerea unui flux consecvent şi clar al infor-
maţiei;
- comunicarea din timp referitor la chestiunile 
sensibile ori complicate;
- adoptarea unei strategii de comunicare proacti-
vă şi de lungă durată;
- transparenţa ca factor de stimulare a încrederii 
şi a sporirii calităţii deciziilor;

- utilizarea cât mai eficientă a diverselor surse 
pentru transmiterea informaţiei – conferinţe de 
presă, întruniri neoficiale, publicitatea în mass-
media;

- serviciul de presă nu trebuie privit niciodată ca o 
simplă maşină de anunţare a deciziilor şi de emi-
tere a actelor informative. El urmează să joace un 
anumit rol în formarea politicii prin reflectarea 
atitudinilor publicului şi ale mass-media.

12. Dezvoltarea şi aplicarea de către instituţiile mass-
media a principiilor de autoreglementare în pre-
să, ca alternativă a reglementărilor de către stat a 
activităţii jurnaliştilor, ţinându-se cont de:
- practicile internaţionale;

- existenţa codurilor deontologice, comisiilor 
pentru etică profesională, ca mecanisme de influ-
enţă a organizaţiilor jurnalistice asupra redacţii-
lor, profesioniştilor presei care ignoră principiile 
deontologice.

13. Stabilirea unor mecanisme de promovare a pro-
fesionalismului autentic şi de protejare în faţa su-
rogatului profesional;

14. Continuarea eforturilor privind crearea unui sin-
dicat al lucrătorilor din mass-media, ca posibilita-
te de protecţie a jurnaliştilor.
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1.	 A introduce în statele redacţiilor funcţia de „ma-
nager publicitar”.

2.	 A pune în sarcina persoanei care paginează ziarul 
şi elaborarea machetelor publicitare. Sau, în cazul 
unui volum mare de anunţuri publicitare, a in-
clude în colegiul de redacţie funcţia de „designer 
machete publicitare”. 

3.	 A elabora şi confirma lista de preţuri (price-list) 
pentru spaţiul publicitar de ziar şi, de asemenea, a 
serviciilor publicitare, oferite de redacţie. 

4.	 A elabora ofertele comerciale pentru plasarea 
anunţurilor publicitare în ziar. 

5.	 A întocmi un registru unic de evidenţă a publici-
tăţii. 

6.	 A întocmi un registru unic de evidenţă a anunţu-
rilor publicitare prezentate de persoane particu-
lare. 

7.	 A elabora un contract-model pentru plasarea pu-
blicităţii în ziar.

8.	 A elabora blanchete speciale pentru recepţiona-
rea anunţurilor publicitare şi a reclamei de la per-
soanele particulare.

9.	 A asigura păstrarea formularelor, recepţionate şi 
publicate, cu textul reclamei şi anunţurilor publi-
citare ale persoanelor particulare în corespundere 
cu legislaţia timp de un an de la momentul publi-
cării.

10.	 A elabora baza de date a potenţialilor furnizori 
de reclamă conform domeniilor de activitate şi 
criteriului teritorial. 

11.	 A organiza puncte de recepţie a reclamei şi a 
anunţurilor publicitare de la persoanele fizice în 
diferite regiuni ale oraşului (raionului), inclusiv la 
redacţie. 

12.	 A grupa anunţurile publicitare şi anunţurile per-
soanelor fizice conform tarifelor şi spaţiului pu-
blicitar oferit, având în vedere statutul diferit al 
impozitelor pentru aceste categorii (anunţurile 
publicitare sunt supuse TVA, iar cele particulare 
- nu). 

13.	 A crea o bază de date a agenţiilor publicitare naţi-
onale (sursa „Îndrumar Varo-inform”). A expedia 
agenţiilor de publicitate pachete cu oferte de co-
operare, oferte comerciale, price-list-uri pentru 
ofertele publicitare şi câteva exemplare ale ziaru-
lui.

14.	 A expedia asemenea pachete (indicate la punctul 
13) pe adresa întreprinderilor şi asociaţiilor care 
au filiale pe teritoriul respectiv, bugetele publici-
tare formându-se la oficiul central. Algoritmul 
acestor activităţi este indicat la p. 13. 

15.	 A estima pe cont propriu categoriile de cititori 
(conform parametrilor cantitativi şi calitativi). 
Rezultatele obţinute urmează a fi incluse în com-
partimentul argumentarea ofertelor comerciale.

Aceste recomandări servesc drept punct de pornire pentru înfiinţarea unei secţii de publicitate. 

Următorii paşi trebuie să fie îndreptaţi în direcţia instruirii personalului secţiei publicitare pe temati-
cile: „Tehnica vânzării reclamei”, „Deservirea clientului” şi alte cursuri de specialitate.

Recomandările instructorilor

Recomandări privind organizarea
activităţii  publicitare 
în redacţiile ziarelor UTA Gagauz-Yeri

Rodica DELEU,
director comercial,
săptămânalul “Газета”, Bălţi
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Ştirea locală – ştire principală

a) Sugestii pentru breasla jurnalistică:

 nu fiţi răzleţiţi, solidarizaţi-vă, asociaţi-vă, 
creaţi un sindicat şi ONG-uri care să protejeze 
breasla;

 nu vă autoizolaţi în provincie, stabiliţi le-
gături strânse la nivel profesional, sindical şi 
ONG-istic cu organisme similare din Chişi-
nău;

 stabiliţi relaţii internaţionale directe şi in-
directe, dar principalul multilaterale, care vor 
înviora activităţile Dvs. la nivel regional.  

b) Sugestii pentru colegii din serviciul 
public  de radio şi televiziune:

 Menţineţi cu sfinţenie interesul şi preţuirea 
publicului pentru programele voastre, asigu-
raţi diversitatea, pluralismul şi echidistanţa ser-
viciului de programe, păstraţi echilibrul între 
interesul autorităţilor şi interesul publicului (nu 
uitaţi: administraţiile vin şi pleacă – publicul 
dumneavoastră rămâne);

 Promovaţi evenimentul local. Majoritatea 

preşedintele Asociaţiei Presei 
Electronice  APEL

programelor de ştiri pe care le-am văzut şi le-
am audiat conţin într-o proporţie dominantă 
relatări de la şedinţe, seminare, reuniuni şi alte 
activităţi ce se desfăşoară doar la Comrat. Este 
minimă prezenţa vieţii comunitare din UTA 
Gagauz-Yeri;

 Este total contraindicată retransmiterea 
programelor televizate la radio. O aseme-
nea practică am întâlnit-o pentru prima dată la 
Comrat. Este adevărat că sunt cunoscute exem-
ple când programele foarte populare ale unor 
posturi de radio sunt realizate şi în variantă 
televizată, dar, în principiu, acestea sunt mari 
excepţii;

 Consider că administraţia Companiei „Tele-
radio Găgăuzia” urmează să se preocupe mai 
mult de stilistica imaginii postului, de ajustarea 
tehnologică, mai ales pe veriga producere – di-
fuzare şi cu sporirea volumului producţiei pro-
prii cu eforturi minime. 

 Consiliul de Observatori al Companiei pu-
blice „Teleradio Găgăuzia”, care este un orga-
nism nou creat şi evident cu puţină experienţă, 
va trebui în viitor, conform statutului său, să 
protejeze Compania de ingerinţele autorităţilor 

Recomandările instructorilor 

Alexandru DOROGAN,

Nu aş fi îndrăznit niciodată să scriu ceva cu titlu de recomandări, în special pen-
tru jurnalişti. Dar iată că o fac. Şi o fac din două motive: unul este respectarea 
obligaţiei şi angajamentului pentru atingerea obiectivelor unui proiect la care 
participi; al doilea e din respect şi preţuire pentru colegii mei de la posturile de 
radio şi televiziune, din presa scrisă din Găgăuzia. M-aş bucura dacă, eventual, 
sugestiile mele le-ar fi de folos. Să precizăm de la bun început că în rândurile ce 
urmează veţi găsi doar sinteza câtorva impresii în urma unui training de câteva 
zile la Comrat, pe care le-am compartimentat aşa precum urmează.



| 31 | 

| Raport final| Proiectul “Perspectivele creării mass-media profesioniste şi rentabile în UTA Gagauz-Yeri” 

şi să asigure mai eficient controlul şi adminis-
trarea publică a instituţiei.

c) Sugestii pentru posturile de radio şi de 
televiziune private:

 prima impresie este că totuşi în UTA Gaga-
uz-Yeri există prea puţine posturi de radio 
şi televiziune private. Dar pentru mine şi mai 
importantă este nu cantitatea lor, ci calitatea, 
impactul pe care îl au asupra publicului. Ei bine, 
din ce am observat, publicul nu cunoaşte prea 
multe emisiuni ale posturilor locale de radio şi 
televiziune;

 posturile locale de radio şi televiziune tre-
buie să se orienteze spre sporirea volumului 
de programe proprii de interes local, comuni-
tar şi să abandoneze practica retransmisiilor de 
programe;

 ar fi cazul ca difuzorii locali să acorde o 
atenţie deosebită sporirii volumului de emi-
siuni radio şi TV în limba găgăuză;

 ar fi excelent dacă toate posturile locale de 
radio şi televiziune din Gagauz-Yeri ar avea 
în grila lor programe de ştiri locale;

 consider că atât managerii posturilor de ra-
dio şi televiziune existente, cât şi echipele de 

jurnalişti şi tehnicieni au nevoie de o instruire 
profesională permanentă spre binele imaginii şi 
cotei de audienţă a postului;

 deocamdată, radiodifuzorii din Gagauz-Yeri 
nu reuşesc să atragă sursele necesare din pia-
ţa de publicitate existentă în regiune, nu-şi pun 
în valoare rolul şi posibilităţile pe  segmentul lor 
de piaţă publicitară. 

d) Sugestii pentru relaţiile jurnaliştilor
cu autorităţile locale:

 Desigur, activitatea autorităţilor publice lo-
cale afectează în mod direct viaţa cetăţenilor 
şi jurnaliştii, care au misiunea să reprezinte in-
teresul cetăţenilor în raport cu autorităţile, sunt 
obligaţi să reflecte veridic, multilateral, echidis-
tant şi imparţial activitatea acestora. Dar, ca jur-
nalişti în serviciul cetăţenilor, nu ne putem lăsa 
controlaţi, dirijaţi, manipulaţi şi - ceea ce ar fi şi 
mai trist – speriaţi de autorităţi;

 Atunci când prezentaţi punctele de vedere 
ale autorităţilor, aveţi grijă să expuneţi alături 
şi alte opinii, alte puncte de vedere ale specialiş-
tilor, experţilor, reprezentanţilor societăţii civi-
le, ale cetăţenilor. Numai astfel veţi obţine cre-
dibilitatea atât de necesară organelor de presă, 
pe care le reprezentaţi, atât în faţa publicului, 
cât şi în faţa autorităţilor. 
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1.	 Cel mai important lucru pe care ţin să-l recomand este schimbarea convenţiilor psihologice 
preconcepute. Fiindcă cel care vrea să întreprindă ceva caută posibilităţi, iar cel care nu doreşte 
– caută motive să nu facă nimic. 

2.	 Se recomandă a se proceda la pregătirea unor broşuri publicitare şi a unor dosare de presă re-
feritoare la mijlocul de informare în masă care doreşte să ofere spaţiu publicitar. Furnizorul de 
publicitate doreşte să vadă „marfa” pe masă.

3.	 Este neapărat nevoie de cercetări de marketing în rândul propriului auditoriu şi printre grupu-
rile compacte de potenţiali clienţi care ar putea să-i intereseze pe furnizorii de reclamă. Este 
foarte important ca modelul ediţiei să coincidă cu grupurile-ţintă ale potenţialilor furnizori de 
publicitate.

4.	 Merită a fi concepute forme şi metode cât mai variate de vandabilitate a publicaţiei: diversifica-
rea reţelelor de difuzare, promovarea instituţiei de presă.

5.	 Se recomandă a se proceda la o trecere în revistă a materialelor din mass-media raportându-le 
la interesul şi gustul cetăţenilor care intră în sfera de influenţă a furnizorilor de reclamă.

6.	 De asemenea, este foarte important să se ia în calcul influenţa aspectului grafic al materialului 
publicitar, inclusiv a elementelor psiho-fiziologice, asupra cititorilor.

7.	 Este foarte importantă pregătirea juridică a angajaţilor mijloacelor de informare în masă (în 
special la nivelul conducerii şi al contabilităţii).

8.	 Se recomandă cooperarea tuturor mijloacelor de informare în masă din zonă pentru a conlucra 
cu o singură agenţie de publicitate, în scopul de a evita unele probleme financiare şi juridice.

9.	 Este foarte importantă şi studierea experienţei unor state străine (inclusiv a experienţei statelor 
din CSI) privind distribuirea publicităţii în mass-media.

10.
	 Agenţii de publicitate trebuie instruiţi permanent (s-ar putea şi cu forţele proprii ale instituţiei 

de presă) şi antrenaţi în activitate pentru o cât mai eficientă desfacere a reclamei.

11.
	 Nu este raţional a se atribui funcţia de agent de publicitate jurnaliştilor angajaţi, deoarece 

ofertele publicitare fac parte din marketing, iar scrierea materialelor e un proces de creaţie. Un 
jurnalist nu va deveni niciodată agent publicitar în deplinul sens al cuvântului.

Negocieri eficiente  în procesul 
de vânzare a reclamei

Recomandările instructorilor

Tatiana Ivanova, 
doctor habilitat, profesor, 
trainer, Ucraina
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Sfaturi pentru motivarea personalului 
şi managementul eficient  al mass-media

1.	 Studiaţi-vă stilul personal de conducere şi verificaţi în ce măsu-
ră acesta este eficient pentru angajaţii Dvs.

2.	 Analizaţi portretul psihologic al fiecărui colaborator şi con-
vingeţi-vă dacă angajatul corespunde sau nu postului pe care îl 
ocupă şi îndeplinirii anumitor obligaţii de serviciu.

3.	 Atribuiţi funcţii şi obligaţii concrete fiecărui angajat.

4.	 Concepeţi un sistem strict de control asupra modului de înde-
plinire a volumului de lucru.

5.	 Perfecţionaţi sistemului de salarizare, modificând partea fixă şi 
variabilă a salariului. 

6.	 Aplicaţi un sistem de motivare a personalului redacţiei.

7.	 Analizaţi eventualele conflicte şi neînţelegeri în echipa oameni-
lor de creaţie.

8.	 Preveniţi situaţiile de conflict.

9.	 Organizaţi un sistem bine gândit de relaţii între colectivul de 
creaţie şi conducători. 

10. 	Elaboraţi un cod intern de reguli şi valori, în scopul armonizării 
relaţiilor dintre angajaţii instituţiei mass-media respective.

Tatiana Ivanova 

Recomandările instructorilor 
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Afacerea editorială nu are nici un sens 
dacă nu crezi în valoarea produsului!

Dintre funcţiile existente şi deja cunoscute ale mij-
loacelor de informare în masă (să zicem, cea informa-
ţională; de orientare socială; formare a opiniei publice 
şi a climatului social; degajare emoţională; educativă 
etc.) cititorii apreciază mai ales aspectul utilitar al edi-
ţiei periodice. 

Din acest motiv activitatea jurnalistică şi redacţio-
nală este necesar să fie privită din perspectiva utilităţii 
sale pentru cititor.

Iar pentru aceasta, ori de câte ori este propusă o 
temă pentru publicare, jurnaliştii trebuie să-şi pună 
întrebarea: de ce ANUME ACEASTĂ TEMĂ ar pu-
tea fi interesantă pentru cititori? De ce cititorii trebuie 
să aibă încredere în ea? Or, dacă dispare încrederea 
în publicaţiile noastre, este subminată însăşi ideea de 
afacere editorială. 

Ce trebuie să facem pentru ca ediţiile noastre pe-
riodice să asigure necesităţile informaţionale ale citi-
torilor şi, în consecinţă, cititorii să aibă încredere în 
informaţiile noastre?

În primul rând, trebuie să ne cunoaştem cititorii. 
Redacţia trebuie să dispună de o aşa-zisă „hartă de-
mografică” pentru a avea o impresie generală şi com-
pletă despre cetăţenii ce locuiesc în zona care ne in-
teresează.

E nevoie să cunoaştem necesităţile cititorilor noş-

tri, care pot fi cercetate prin sondaje. Există tehnici de 
realizare a sondajelor cu forţe proprii, în special când 
este vorba de teritorii mici.

Oamenilor le place să citească despre unii ca şi ei, 
sunt curioşi să afle ce li se întâmplă vecinilor şi celor 
de pe strada vecină. De aceea relatările despre proble-
me, succese sau insuccese trebuie făcute prin prisma 
unor poveşti de viaţă ale cititorului simplu, ale celor 
care trăiesc în preajmă. De regulă, aşa ceva se citeşte 
cu uşurinţă şi asigură încrederea în publicaţia citită.

E necesar să se ştie care sunt punctele vulnerabile 
ale vieţii de fiecare zi în localitatea respectivă, pen-
tru a fi formulate cât mai convingător. Mai mult de-
cât atât, abordând o problemă, este important să nu 
o reducem doar la constatări factologice amintind 
doar de faptele consumate deja. Este foarte important 
să căutăm răspunsuri la următoarele întrebări: când 
anume se va schimba situaţia în bine, cine poartă răs-
pundere pentru această schimbare, ce  s-a întreprins 
şi dacă în general s-a întreprins ceva pentru îmbună-
tăţirea situaţiei. 

Omul este interesat mai mult de ziua de mâine şi 
de poimâine, decât de ziua trecută. Ştirea tipărită în 
ziar trebuie să aibă o perfectă acoperire factologică şi 
trebuie să corespundă unor evenimente şi fapte reale. 
Căci, de obicei, cititorii sunt la curent cu tot ce se în-
tâmplă în localitatea lor, iar ştirile ce nu sunt adevăra-

Recomandările instructorilor

Zoia Kazanji,
consultant media, Ucraina

Ziarul nu înseamnă ideologie, nici politică şi nici modalitate de a influenţa 
asupra mentalităţilor. Când omul cumpără un ziar, se gândeşte, în primul 
rând, ca acesta să-i fie util. Orice informaţie din ziar este căutată şi urmărită 
de cititor ca fiind utilă intereselor sale cotidiene – fie că e vorba de acumulare 
de cunoştinţe într-un domeniu sau altul, fie că la mijloc e căutarea de infor-
maţii care să-l ajute să câştige bani ori să-i cheltuiască mai corect sau, în de-
finitiv, să afle lucruri care l-ar face să ocolească anumite probleme etc.
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te trezesc nedumeriri şi neîncredere faţă de ziar. 
Jurnaliştii, de asemenea, trebuie să fie la curent cu 

TOATE deciziile puterii locale care privesc schim-
bările şi iniţiativele referitoare la viaţa oamenilor din 
partea locului. Nu e suficient doar să povesteşti des-
pre hotărârile aprobate, e nevoie să le mai şi descifrezi 
pentru a face ca lumea să înţeleagă care vor fi efectele 
lor asupra vieţii cetăţenilor din regiunea în cauză. 

Cititorii preferă nu doar să citească, dar să şi ur-
mărească aspectul grafic al fiecărei ediţii. O parte de 
informaţii (în special datele statistice ş.a.) este reco-
mandabil să fie prezentată grafic sub formă de tabel 
informativ fără a fi preluată în articole. Merită de ase-
menea să se acorde o atenţie cât mai mare materialu-
lui ilustrativ – fotografii, desene, colaje etc.

La Comrat, ca, de altfel, în Moldova în ansamblu, 
precum şi în oricare altă ţară în curs de dezvoltare, 
există mai multe prejudecăţi referitoare la domeniul 
mass-media:

Formula muncii redacţionale e destul de 
simplă: pentru cine scriem? despre ce 
scriem? cum scriem? 

Prima prejudecată: nu e rentabil să editezi 
o publicaţie, fiindcă nu-ţi va aduce niciodată veni-
turi. 
A doua prejudecată: este cu neputinţă să 
găseşti publicitate pentru ziar, fiindcă nimeni nu 
şi-o doreşte, regiunea fiind mică şi toţi cunoscând 
oricum tot ce se întâmplă.
A treia prejudecată:  cetăţenii nu obişnu-
iesc deloc să citească ziare.
A patra prejudecată:  lumea nu are bani 
să procure ziare, preferând să cumpere lucruri ceva 
mai utile şi mai materiale.
A cincea prejudecată:  publicaţia nu poate 
să reziste în zona respectivă fără finanţare din par-
tea puterii locale şi fără atenţia cuvenită din partea 
funcţionarilor de stat.

Cum poate fi editat un ziar de calitate 
într-un oraş nu prea mare, unde există 
permanent probleme legate de perso-
nal, echipament tehnic, finanţe?

Unu.  E vorba de instruire şi autoinstruire. Actual-
mente, există posibilităţi mari de a acumula cu-
noştinţe la distanţă, dar şi participând la diferite 
seminare şi treninguri.  Colaboratorii redacţiilor 
trebuie să înţeleagă perfect şi să aplice în munca 
lor standardele profesionale. Din păcate, publica-
ţiile periodice  scriu despre orice, bazându-se doar 

pe o singură sursă de informaţie, articolele fiind de 
cele mai multe ori pline de idei personale şi con-
cluzii meditative ale autorilor. 

Doi.  Este absolut necesară o structurare şi dezvolta-
re a pieţei de publicitate. „Nouă nu ne dă nimeni 
reclamă!” – această concluzie nu înseamnă deloc 
că nu ar exista în general publicitate sau că nu ai 
putea funcţiona în baza ei. Chiar şi în orăşelele 
cele mai mici se dezvoltă destul de bine businessul 
mic şi mijlociu, care are nevoie de clienţi interesaţi 
în asigurarea unei circulaţii rapide de informaţie 
despre serviciile şi produsele sale pentru o parte 
cât mai mare a populaţiei. Problema e CE ANU-
ME le poate propune ziarul dumneavoastră.

Trei.  Lipseşte o cercetare a pieţei publicitare, nu 
există o cercetare a necesităţilor potenţialilor ci-
titori. Tocmai de aceea editorii nu prea au ce să 
le propună eventualilor furnizori de reclamă, de 
asemenea, se resimte lipsa unei elementare baze 
pentru schimbarea profilului publicaţiei ţinând 
cont de cerinţele cititorilor. 

Patru.  Dacă în ziar lipseşte orice legătură dintre ci-
titori şi redacţie, atunci editorii şi redactorii, la fel 
ca şi jurnaliştii, nu au habar de auditoriul căruia 
i se adresează, precum şi de necesităţile acestuia, 
şi nici nu depun eforturi pentru a le afla. În con-
cluzie, cu mici excepţii, produsul propus pe piaţa 
ediţiilor periodice, de regulă, devine absolut inutil, 
fără să aibă o valoare practică pentru cititor.

Cinci.  În fond, nici o ediţie nu desfăşoară o cam-
panie bine definită pentru a-şi promova ziarul. 
Explicaţia e simplă: lipsa mijloacelor financiare! 
Şi asta în pofida faptului că există o mulţime de 
posibilităţi de promovare fără prea mulţi bani. 
Însă ediţiile periodice nu simt necesitatea de a-
şi promova propriul produs! Editorii şi redacto-
rii înşişi nu cred în valoare produsului lor, ceea 
ce complică promovarea pe piaţă a acestuia. 

Şase.  În cadrul majorităţii redacţiilor lipseşte cel 
mai elementar sistem de management, de di-
recţionare, planificare şi evidenţă a mijloacelor 
financiare. Redactorii, conducătorii redacţiilor 
uneori nu au deloc cunoştinţe despre busine-
ssul din domeniul mijloacelor de informare în 
masă sau, în virtutea unor anumite situaţii, nici 
nu se ostenesc să le dobândească.

Astfel, în concluzie, putem spune că în afa-
cerile din domeniul presei se produce o inver-
sare a scopurilor. Nu se urmăreşte obţinerea 
unei independenţe financiare în baza banilor 
câştigaţi, ci obţinerea unor finanţări externe 
pentru menţinerea ziarului pe linia de plutire. 
O asemenea situaţie face ca ziarul să devină de-
pendent fie faţă de donatori (granturi), fie faţă 
de mijloacele provenite de la sponsori (din par-
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tea puterii sau a opoziţiei). Nici în primul caz, 
şi nici în cel de-al doilea, ziarul nu este privit 
ca un produs pentru care trebuie să plătească 
cititorii.

Şapte.  Şi, poate, cel mai important. Este vorba 
de lenea reprezentanţilor domeniului! Unii edi-
tori-redactori, precum şi colectivele conduse de 
ei, încă nu au ieşit din epoca de odinioară şi ca-
ută să găsească contraargumente „importante” 
tuturor argumentelor de bun-simţ ce li se aduc. 
Iar discursul lor referitor la această situaţie nu 
vine în sprijinul a ceea „ce trebuie realizat”, ci în 
favoarea argumentelor care vin să explice „de 
ce nu se poate realiza”.

Ce trebuie să facă, din punctul meu de vedere, 
mijloacele de informare în masă din UTA Găgăuzia-
Yeri pentru ca ediţiile periodice să fie interesate să-şi 
obţină propria independenţă şi posibilitatea de a ofe-
ri cititorilor informaţie utilă şi veridică?

•	 instruirea editorilor şi redactorilor pentru a 
cunoaşte bazele managementului şi planificării 
afacerii;

•	 instruirea personalului prin sistemul de trenin-
guri corporative sau deschise, apelarea la con-
sultările externe;

•	 organizarea şi desfăşurarea unor cercetări cali-
tative şi cantitative în domeniu (de exemplu, cu 

ajutorul obţinerii unor granturi): ale pieţei de 
publicitate, ale publicului cititor. Aceste cerce-
tări trebuie efectuate cel puţin o dată pe an fiind 
aduse la cunoştinţa cititorilor şi a furnizorilor 
de publicitate;

•	 consultarea de către experţi a companiilor edi-
toriale cu privire la structura publicaţiei, opti-
mizarea sistemului financiar şi fiscal, a mana-
gementului, strategiei de promovare, elabora-
rea de business-planuri, studierea cercului de 
cititori, stabilirea unei relaţii strânse cu cititorii, 
organizarea unor reţele alternative de difuzare a 
presei;

•	 organizarea de treninguri pentru colaboratorii 
ediţiilor periodice privind bazele jurnalismu-
lui, standardele profesionale şi etice, tehnica 
interviului, fotojurnalismul, jurnalismul ana-
litic, modul de reflectare a procesului electo-
ral, abordarea temelor cerute de către cititori;

•	 organizarea de stagii pentru reprezentanţii 
ediţiilor periodice în cadrul unor redacţii de 
succes din Ucraina sau, de exemplu, în cadrul 
unor redacţii regionale din Polonia, având 
ca temă formarea conţinutului în funcţie de 
cerinţele auditoriului, ştirile locale în ziarele 
locale, planificarea muncii redacţionale, ma-
nagementul secţiei de publicitate, organizarea 
unor acţiuni de promovare, crearea de reţele 
alternative pentru difuzarea publicaţiilor pe-
riodice.
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Cunoaşte-ţi cititorul, 
ca să ştii pentru cine scrii

Recomandările instructorilor 

1. Am avut impresia că una din principalele pro-
bleme ale jurnaliştilor din Găgăuzia, dar şi din 

întreaga Moldovă, este neînţelegerea esenţei 
profesiei lor, a scopurilor şi sarcinilor acesteia. 
Probabil, este boala tuturor jurnaliştilor din fos-
tele ţări socialiste – să fie doar revoluţionari, „să 
spună adevărul, numai adevărul şi… nimic în 
afara adevărului”. Este posibil că anume din cau-
za acestui „nimic în afara adevărului” multe ziare 
nu reuşesc să devină independente, inclusiv din 
punct de vedere material. Aş vrea să precizez că 
nimeni nu interzice publicistului sau corespon-
dentului să-şi exprime propriile opinii cu privire 
la unele probleme politice, sociale, economice 
sau de alt gen, dar anume aici apare problema, 
cititorul mai are nevoie şi de altceva pe lângă 
adevăr (mai ales pentru că în „democraţia insta-
bilă  postsocialistă cu chip comunist” fiecare are 
propriul său  adevăr). 

În ziar,  pe lângă opinii, în primul rând, trebuie 
să fie publicate noutăţi – o informaţie imparţială 
despre evenimentele întâmplate în regiune şi în 
ţară. În plus, ziarul trebuie să conţină multă in-
formaţie utilă pentru cititorii publicaţilor periodi-
ce. Anume jurnalistul este persoana care creează 
produsul informaţional şi cu cât mai înaltă este 
calitatea acestuia, cu atât ziarul va avea mai mult 

succes, prin urmare va fi mai independent. Dacă 
ziaristul lucrează la ziar doar pentru a spune ceva 
nou omenirii, pentru a schimba lumea, pentru a 
pedepsi pe cineva sau pentru a dovedi cuiva ceva, 
în acest caz ar fi mai bine să-şi schimbe profesia, să 
se dedice domeniului politic sau literar. Dacă jur-
nalistul activează în acest domeniu doar pentru că 
a absolvit facultatea de profil şi nu ştie să facă ni-
mic altceva, atunci i-aş recomanda fie să-şi schim-
be profesia, fie să înveţe o altă specialitate, care să 
se potrivească mai bine cu preferinţele şi dorinţele 
lui. Jurnalistica este, eminamente, o activitate de 
creaţie, deşi implică utilizarea multor cunoştinţe 
de specialitate.

2. Jurnalistica este o profesie de o importanţă 
socială majoră, imperativă chiar pentru o so-

cietate democratică în adevăratul sens al cuvân-
tului. Jurnalistul e câinele de pază al democraţiei. 
Acesta trebuie să urmărească atent ca în societa-
te să fie respectate legile, ca reprezentanţii auto-
rităţilor să nu fie implicaţi în acţiuni samavolnice 
şi corupte, ca infractorii să nu  rămână nepedep-
siţi. El trebuie, pe de o parte, să informeze şi să 
educe societatea, iar pe de altă parte, să indice 
autorităţilor greşelile lor pentru ca acestea să fie 
corectate în viitor. 

Aş vrea să fac unele observaţii şi recomandări cu privire la perspec-
tivele de dezvoltare a mijloacelor de informare în masă independente 
deja existente în UTA Gagauz-Yeri şi ale celor ce pot fi create în viitor. 

Veaceslav PERUNOV, 
editor al ziarului „СП”, Bălţi
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De aceea, jurnalistul în nici un caz nu trebuie să 
fie indiferent, inert la diferitele aspecte ale vieţii so-
cietăţii. Ca nimeni altul, el trebuie să aibă atitudine 
de cetăţean, în caz contrar, este doar un simplu sa-
lahor, care „dă numărul de semne” şi ştie a formu-
la „frumos” un gând. Doar un jurnalist preocupat 
de meseria sa, care tinde zilnic să se perfecţione-
ze, poate provoca interesul cititorilor şi cu cât mai 
mulţi jurnalişti de acest fel vor exista la un ziar, cu 
atât mai mult succes va avea publicaţia.     

3. Jurnalistul, dar în primul rând editorul şi re-
dactorul-şef al ziarului, trebuie să ştie cu certi-

tudine care este categoria de cititori pentru care 
este editat ziarul. Atât jurnaliştii din Găgăuzia, 
cât şi cei din alte regiuni ale Moldovei utilizează 
expresia „un ziar pentru toţi”. Dar asemenea zia-
re nu există, oricât de mult şi-ar dori editorii să 
acopere un cerc cât mai mare de cititori. Uneori, 
greşeala cea mai mare a jurnaliştilor noştri  nu 
constă în faptul că, atunci când creează ziarul, 
nu ştiu cui se adresează acesta, dar că nici după 
aceasta ei nu studiază cercul lor de cititori. Nu 
ştiu care gen predomină printre cititorii ziaru-
lui, nu le cunosc categoria de vârstă, bunăstarea, 
profesia, statutul social etc. Anume în baza cu-
noştinţelor despre cititori, redacţia poate să deci-
dă să publice sau nu materiale despre un subiect 
sau altul, sau poate să acorde o atenţie mai mare 
anumitor subiecte. 

În pofida faptului că următoarea teză poate să nu 
se refere la conţinutul jurnalistic al ziarului, totuşi 
o voi pomeni. Cunoaşterea cititorilor ajută chiar 
şi la vânzarea spaţiului publicitar - de fapt, într-un 
ziar nu vindem spaţiu, ci cercul nostru de cititori. 
Adică, dacă ziarul este citit în marea majoritate de 
către tineri, are rost să discutăm despre publicitate 
cu clienţii care produc sau comercializează produ-

se vestimentare pentru tineri, prestează servicii de 
conectare la internet, telefonie mobilă sau fac par-
te din industria de divertisment etc. Un public mai 
matur ar fi interesat de publicitatea băncilor, com-
paniilor de leasing, hipermarketurilor etc. Într-un 
ziar, totul este interdependent: cu cât ziariştii pro-
duc un produs informaţional de o calitate mai înal-
tă, cu atât departamentul de distribuţie realizează 
mai repede ziarul. Cu cât creşte mai mult numărul 
de cititori ai ziarului datorită acestui departament, 
cu atât mai mare este tirajul acestuia şi, drept ur-
mare, creşte numărul clienţilor constanţi şi cu 
capacitate de plată ce cumpără spaţiul publicitar. 
Cu cât resursele ziarului sunt mai bogate, printre 
altele şi graţie activităţii departamentului de publi-
citate, cu atât acesta devine mai independent din 
punct de vedere material şi, prin urmare, e tot mai 
independent de autorităţi şi de magnaţii financi-
ari. Iar cu cât ziarul este mai independent, cu atât 
mai liberi sunt ziariştii în subiectele şi comentariile 
lor, adică produsele acestora sunt mai interesante 
şi mai valoroase, prin urmare, ziarul este realizat 
mai repede de către departamentul de distribuţie, 
iar departamentul de publicitate găseşte mai uşor 
clienţi şi tot aşa. 

Se pot scrie şi spune multe despre felul în care 
ar trebui să fie jurnalistica de actualitate din ţara 
noastră şi care trebuie să fie calităţile unui ziarist 
modern, în principiu, anume asta am făcut pe par-
cursul celor 4 zile cât a durat cursul de instruire. 
Ar fi de dorit ca asemenea cursuri să fie organizate 
mai des şi nu doar în autonomia găgăuză, dar şi 
în alte regiuni unde situaţia este doar aparent mai 
bună. Pentru a deveni nişte profesionişti veritabili, 
iar mass-media să devină într-adevăr nu doar a pa-
tra putere, ci şi o instituţie rentabilă, noi, jurnaliştii 
din Republica Moldova, avem încă multe de învă-
ţat.
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Aţi început să editaţi un ziar. 
Ce trebuie să faceţi pentru a atrage 
atenţia cititorilor?

Cum să facem un ziar fiabil, care să interese-
ze opinia publică din regiune şi, în acelaşi timp, să 
crească şi tirajul?

În continuare, voi expune câteva momente, care 
în practica gazetărească s-au bucurat de un mare 
succes: s-a majorat tirajul, a crescut interesul oa-
menilor pentru publicitate, ceea ce a permis edita-
rea din mijloace proprii a ziarului şi, de asemenea, 
crearea unei baze materiale adecvate unei redacţii. 
E foarte important faptul că toate acestea au fost 
înfăptuite fără resurse financiare, singura investiţie 
constituind-o profesionalismul echipei redacţiona-
le.

În momentul în care doriţi să începeţi editarea 
unui ziar local, trebuie să decideţi, în primul rând, 
care vor fi temele prioritare abordate în paginile lui, 
adică ce poziţie veţi ocupa în spaţiul informaţional. 
Dacă este un ziar local, atunci, evident, în prim-plan 
se vor afla evenimentele care se desfăşoară în regi-
unea respectivă şi problemele cu care se confruntă 
membrii comunităţii. Trebuie să devină o regulă: zi-
arul se va axa exclusiv pe informaţia locală. Pentru 

că cititorii nu vor găsi nicăieri altundeva - fie în ziar, 
fie la un post de radio sau de televiziune -  informaţii 
despre evenimentele care se desfăşoară în localita-
tea lor şi ai căror protagonişti sunt cunoscuţii sau 
rudele lor. E foarte important ca cititorii să găsească 
în numerele recente ale ziarului subiectele la zi ce se 
discută în magazine, în stradă, în pieţe, care ar con-
firma aceste discuţii sau ar infirma diferite zvonuri.

Noi am început să edităm un ziar pornind de 
la 500 de exemplare. În primele 3-4 luni, în pofida 
faptului că ne străduiam să prezentăm informaţii 
de ultimă oră despre majoritatea evenimentelor 
care aveau loc în oraş şi raion, tirajul rămânea ace-
laşi. Atunci a apărut necesitatea de a găsi o altă mo-
dalitate de a captiva atenţia oamenilor şi, totodată, 
a-i motiva pe cititorii noştri fideli. Momentan ne-
am gândit că publicarea diferitelor fapte mondene, 
a anunţurilor, a felicitărilor – cu ocazia zilelor de 
naştere, celebrarea căsătoriilor, ar creşte simţitor ti-
rajul ziarului. Desigur, la început nu aveam cititori 
care să-şi felicite cu diferite ocazii rudele sau apro-
piaţii prin intermediul ziarului nostru. Ieşirea din 
situaţie era ca înşişi membrii colectivului redacţi-

Recomandările instructorilor 

Nicolae SANDULEAC, 
directorul ziarului „Unghiul”, 
Ungheni 

Iată că aţi înregistrat un nou ziar, aţi format echipa redacţională şi aţi început editarea lui. 
Tirajul, să zicem, de 500 sau 1000 de exemplare, s-a vândut repede. Al doilea număr a 
avut acelaşi succes. Mai departe apare întrebarea: din ce cauză tirajul, în loc să crească, 
se micşorează treptat? De obicei, apariţia unui nou ziar produce o impresie puternică în 
rândul cititorilor, iar pe parcursul activităţii sale editoriale, echipa ziarului trebuie să sensi-
bilizeze şi, totodată, să motiveze cititorul ca el să se aboneze şi să procure ziarul.
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onal să-şi felicite prietenii. Şi iniţiativa a avut suc-
ces – la început erau mai puţine felicitări, dar pe 
parcurs numărul persoanelor din sate sau centrul 
raional care doreau să publice felicitări a început să 
crească. Toate felicitările erau publicate pe gratis. 
Totodată, s-a observat şi majorarea tirajului cu 20-
30 de exemplare: persoana care a publicat o felici-
tare neapărat va procura 2-3 exemplare – sieşi, dar 
şi omagiatului. Timp de jumătate de an, felicitările 
au cuprins mai bine de o pagină de ziar. Creşterea 
solicitărilor de a publica felicitări cu diferite ocazii 
ne-a motivat să instituim o taxă – 25 de lei pentru 
o felicitare împreună cu o fotografie, 15 lei – o feli-
citare împreună cu imaginea unui buchet de flori, 
şi 6 lei – doar textul felicitării. Textul felicitării tre-
buia să conţină nu mai mult de 20 de cuvinte. Cu 
timpul, volumul lor s-a micşorat – felicitările ocu-
pau deja o jumătate de pagină, dar rubrica era per-
manentă şi, în plus, banii veneau la redacţie. Mai 
mult decât atât, am încheiat un contract cu oficiul 
poştal pentru a primi de la locuitorii satelor diferite 
anunţuri şi felicitări. 

Majorarea tirajului a fost influenţată şi de pu-
blicarea anunţurilor imobiliare: vânzarea sau cum-
părarea caselor, apartamentelor, a terenurilor, ma-
şinilor etc. Anume astfel de anunţuri publicam pe 
gratis în paginile ziarului. Şi iarăşi, iniţiativa de a 
publica primii astfel de anunţuri le-a revenit mem-
brilor colectivului redacţional. După câteva luni, 
am instituit o taxă pentru anunţurile din această 
categorie, dar vreau să menţionez că tirajul nu s-a 
micşorat. Cererea şi interesul faţă de ziarul nostru 
au crescut, pentru că oferim cititorilor  informaţie 
diversă. Ziarul îl procură şi cei care vând o casă, şi 
cei care intenţionează să achiziţioneze un aparta-
ment sau o maşină. 

De un interes sporit în rândul cititorilor se 
bucură concursurile interactive. Ce am făcut? 
Primul pas a fost înfiinţarea unei noi rubrici, „Re-
ţete culinare”. Prima reţetă, la solicitarea noastră, 
a publicat-o bucătarul-şef al unui restaurant din 
oraş, care, pe parcurs, aprecia reţetele cititorilor 
primite la redacţie. Nu am instituit nici un pre-
miu, dar cele mai interesante reţete erau publica-
te. Gospodinele erau măgulite de faptul că reţeta 
lor culinară a fost apreciată de un profesionist şi, 
totodată, publicată. Rubrica „Reţete culinare” a 
fost întreţinută de ziarul nostru mai bine de un 
an de zile. Când am simţit că ea nu mai este ac-
tuală nici pentru cititori şi nici pentru membrii 
redacţiei, am iniţiat o altă rubrică: publicam câte 
o fotografie hazlie, găsită pe Internet, iar cititorii 
erau chemaţi să o comenteze. Cele mai captivante 
comentarii erau publicate peste o săptămână, iar 
cel mai bun comentariu era premiat cu 50 de lei 
la sfârşitul fiecărei luni. În acel moment, deja ne 
puteam permite de a oferi cititorilor noştri pre-
mii băneşti.

La prima vedere s-ar părea că acestea sunt doar 
nişte şiretlicuri pentru a capta şi interesa publicul 
cititor. Dar ele dau rezultate impresionante. Cel mai 
important e faptul să nu ne dezamăgim la primul 
eşec şi să nu renunţăm de a menţine şi edita un ziar. 
În cele din urmă, munca noastră este răsplătită nu 
doar de majorarea numărului de cititori şi a tiraju-
lui, dar şi de afluxul de reclamă. Pentru că anume de 
publicitate depinde eficacitatea ziarului, care, impli-
cit, depinde de tiraj. 

Pe parcursul activităţii, apar numeroase idei care 
fac un ziar viabil şi apreciat. Dar cele menţionate mai 
sus nu necesită investiţii financiare, ci doar umane, 
profesioniste, ale membrilor echipei redacţionale.
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Recomandări
privind managementul unui post de radio

Structura unui post de radio

Structura instituţiei audiovizuale este dictată de 
scopul urmărit de staţie, dar, mai ales, de posibili-
tăţile financiare. Când o  staţie radio sau TV dispu-
ne de banii necesari, poate să-şi edifice o structură 
complexă, cu mai mulţi angajaţi, iar când resursele 
sunt limitate, bineînţeles că structura va trebui să 
fie simplificată. Esenţial este ca structura respecti-
vă să asigure funcţionalitatea staţiei. Structura unei 

Director

Director tehnicDirector 
de programe

Centrul tehnicRedacţia
ştiri

Redacţia
emisiuni

Secţia
publicitate

Contabilitatea

Secretariat şi
personal

întreprinderi medii de radio ar putea cuprinde: ad-
ministraţia (director general, director de programe, 
director tehnic), o redacţie comună (ştiri şi emisiuni) 
sau redacţii separate, un centru tehnic şi o secţie de 
publicitate. Cu siguranţă, structura va fi variată în 
funcţie de posibilităţile financiare, dar şi de formatul 
staţiei. Un post de radio de format informativ-muzi-
cal ar putea să aibă următoarea structură:

Această schemă este funcţională cu condiţia că 
directorul tehnic este împuternicit să aibă şi atribuţii 

Recomandările instructorilor

Vasile STATE,
coordonator de programe, 
Asociaţia Presei Electronice APEL

Instituţiile audiovizuale locale se confruntă, aproape peste tot în Moldova, cu ace-
leaşi probleme legate de criza acută de resurse profesionale, financiare şi tehno-
logice. Din aceste cauze, în radio, la nivel local şi regional, emisia poartă de obicei 
un caracter muzical-distractiv, iar în TV se recurge, de regulă, la suportul unui post 
străin, ponderea programelor informative, analitice sau instructiv-educative de 
producţie proprie fiind nesemnificativă. În aceste condiţii, fără implementarea unui 
management eficient la nivel structural, editorial şi de personal, este destul de difi-
cil de a menţine şi dezvolta o instituţie audiovizuală. 
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legate de marketing. În alte cazuri, ar fi raţional ca 
secţia publicitate să fie direct subordonată directoru-
lui general al staţiei.   

Organizarea serviciului de ştiri

Înainte de a ajunge la performanţa de a realiza 
emisiuni tematice şi programe analitice, instituţiile 
audiovizuale pot să-şi concentreze eforturile asupra 
creării şi dezvoltării serviciilor de ştiri. Este unanim 
recunoscut faptul că radioul are trei funcţii de bază, 
iar cea care stă pe primul loc este cea de informare. 
De aceea rolul primar al unui post de radio este co-
lectarea şi difuzarea ştirilor. Acestea îl ajută pe om să 
se orienteze în viaţa de toate zilele. Această funcţie 
poate fi realizată plenar doar cu condiţia organizării 
unui serviciu de ştiri suficient de bine înzestrat din 
punct de vedere tehnic şi dotat cu resurse umane 
pregătite la nivel profesionist. 

Organizarea unui serviciu de ştiri de interes co-
munitar la un post de radio va depinde de formatul 
postului, grila sa de programe, resursele financiare de 
care dispune, precum şi de alţi factori de natură eco-
nomică. Totuşi, fiecare post de radio trebuie să tindă 
spre a avea un serviciu de ştiri pe care să-l dezvolte. 
Pentru un post de radio de nivel mediu serviciul de 
ştiri ar putea fi format din 7 persoane:

Un redactor-şef care să coordoneze activitatea ser-
viciului de ştiri;

Un adjunct responsabil de procesul de editare şi de 
producere a ştirilor;

Doi prezentatori   de buletine de ştiri şi de progra-
me de actualitate;

Doi reporteri cu sarcini de realizare a reportajelor 
cu impact social de pe teren;

Un corespondent cu misiuni speciale, responsabil 
în special de transmisiunile şi relatările în di-
rect.

Misiunile şi sarcinile fiecărui angajat al serviciului 
urmează a fi specificate în fişa de post.

Pentru o mai bună organizare a activităţii interne 
– este nevoie de planificare şi de dezbatere a priori-
tăţilor în materie de ştiri pentru fiecare zi. De aceea 
trebuie să fie organizate zilnic şedinţe de lucru. Aces-
te întruniri nu sunt o formalitate. Redactorii-şefi 
au misiunea de a stabili priorităţile, de a încredinţa 
sarcinile reporterilor, în funcţie de specializarea şi 
pregătirea lor profesională. La şedinţă participă toa-
tă echipa redacţională. Fiecare membru al echipei 
redacţionale face propuneri, sugestii, iar decizia şi, 
respectiv, responsabilitatea îi revine redactorului-şef. 

Totodată, aceste şedinţe zilnice sunt un prilej pentru 
analiza activităţilor desfăşurate în ajun. Şedinţele de 
analiză sunt binevenite pentru că încurajează prac-
ticile bune, putându-se evita pe viitor erorile comise. 

Colectarea informaţiei

Informaţia pe care o difuzează un post de radio nu 
cade din cer. Cei care lucrează la pregătirea ştirilor tre-
buie să colecteze informaţii înainte de a fi în măsură să 
scrie materialul. Când se documentează în legătură cu 
evenimentele cotidiene, reporterii de la ştiri trebuie să 
ajungă nu numai la persoanele cele mai autorizate să 
ofere informaţii, ci şi la cetăţenii obişnuiţi, martori ai 
faptelor. Adeseori, oamenii obişnuiţi pot furniza su-
biecte extrem de importante. O bătrână care vinde în 
stradă pentru că nu are bani să-şi plătească întreţine-
rea, viaţa unui copil al străzii, un student care lucrează 
paznic pentru a-şi plăti studiile, persoane invalide care 
muncesc la o fabrică etc. sunt subiecte care intră în 
categoria celor de interes uman. 

Una dintre practicile de umanizare a ştirilor este 
„micro-trotuarul” sau „vox-pop”-ul care constă în rea-
lizarea interviurilor pe o anumită temă cu oamenii din 
stradă. Acest procedeu este utilizat frecvent. Deşi nu 
pot da o imagine de ansamblu asupra opiniilor întregii 
populaţii cu privire la o problemă sau alta, aceste mici 
sondaje au meritul de a conferi materialelor o notă 
mai umană, de a lua în considerare, fie şi în mod sim-
bolic, reacţiile populaţiei la tema acoperită de repor-
ter. Există pericolul însă ca opiniile câtorva persoane 
intervievate să fie interpretate de public drept repre-
zentative pentru întreaga societate, ceea ce, de multe 
ori, nu este adevărat. Totodată, ar fi bine ca jurnaliştii 
să nu recurgă la sondajele stradale în scopul manipu-
lării opiniei publice fiind în acest sens selectate doar 
părerile exprimate în favoarea promovării vreunei idei 
sau, după caz, împotriva vreunei iniţiative. 

Organizarea şi verificarea activităţilor

Fişa de post este un document important care are 
menirea de a facilita organizarea, realizarea şi veri-
ficarea unei activităţi din domeniu. Elaborarea fişei 
trebuie să pornească de la inventarierea detaliată a 
tuturor genurilor de activitate într-o subdiviziune 
anumită. Este necesar, la elaborarea fişei de post, să 
se asigure că nu vor rămâne neacoperite sarcini pen-
tru a nu crea ulterior disensiuni între angajaţi şi ad-
ministraţie. Fişa de post poate cuprinde următoarele 
compartimente:

•	 Scopul funcţiei: Redactorul-prezentator, de 
exemplu, poate avea responsabilitatea pregătirii şi 
prezentării buletinelor de ştiri, precum şi a conce-
perii, realizării şi prezentării de rubrici, emisiuni 
şi alte materiale radiofonice; 
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•	 Locul funcţiei în structura staţiei: Se specifică 
cui se subordonează titularul funcţiei: redactoru-
lui-şef al redacţiei, directorului de programe etc.; 

•	 Atribuţiile titularului funcţiei: Sunt enumerate 
sarcinile concrete pe care urmează să le îndepli-
nească angajatul (ce să facă) şi formulate unele 
cerinţe de realizare (cum să facă). De exemplu, 
dacă unui angajat i se încredinţează misiunea să 
realizeze un reportaj, totodată i se solicită să în-
deplinească sarcina în mod operativ sau în timpul 
cerut de superiori; 

•	 Calificarea titularului funcţiei: În acest comparti-
ment sunt enumerate calităţile (aptitudini şi abilităţi) 
de care trebuie să dea dovadă angajatul. Un jurnalist, 
bineînţeles, trebuie să aibă o bună exprimare în scris 
şi să nu aibă deficienţe de pronunţie. De asemenea, 
pot fi formulate cerinţe legate de cunoaşterea limbi-
lor, de nivelul de cunoaştere a echipamentelor tehni-
ce şi a programelor de calculator etc. 

•	 Specificări individuale: Aici vor fi făcute men-
ţiuni cu privire la volumul de lucru al titularului 
funcţiei, regimul de lucru, cu privire la verificarea 
îndeplinirii atribuţiilor şi altele.  

Reguli interne

Instituţiile audiovizuale nu sunt doar simple între-
prinderi. Ele activează în baza unor grile de emisie pe 
care trebuie să le respecte şi au, în general, o respon-
sabilitate mare faţă de consumatorii de programe. Din 
acest motiv, se recomandă să existe în cadrul staţiei de 
radio reguli specifice privind procesul de asigurare şi 
realizare a emisiei. Aceste reguli, inserate în regula-
mente interne, pot să se refere la: întreg personalul de 
creaţie, animatorii de programe, prezentatorii de ştiri, 
realizatorii de emisiuni, operatori, regizori etc. De 
exemplu:

a) întreg personalul de creaţie are obligaţia de a res-
pecta politica editorială a staţiei, formatul muzical, 
spaţiul temporal dedicat emisiunii sau programului 
în conformitate cu grila de emisie; 

b) animatorul de programe (prezentator de tură) sau 
persoana responsabilă de emisie se prezintă la lo-
cul de muncă cu cel puţin 15 minute înainte de 
începutul turei; intră în emisie având pentru spa-
ţiul de care este responsabil scenariul aprobat de 
redactorul-şef; difuzează semnalele de identificare 
a postului, jingle-urile, spoturile promoţionale şi de 
publicitate şi anunţă la timp ora fixă; anunţă pro-
gramul emisiunilor, realizează programul muzical 
şi de animaţie conform formatului şi scenariului pe 
durata turei; coordonează activitatea echipei par-
ticipante la realizarea emisiunilor şi programelor 
acordându-i asistenţa necesară;

c) prezentatorul de ştiri se prezintă la locul de mun-
că cu cel puţin 1 oră înainte de începutul primului 
buletin; intră în emisie având textele şi machetarea 
ştirilor aprobate; verifică toate înregistrările ce ur-
mează a fi difuzate în cadrul buletinelor de ştiri şi 
programelor de actualitate; acceptă spre difuzare 
doar acele înregistrări care au fost vizate şi apro-
bate;

d) realizatorul de emisiuni coordonează cu redacto-
rul-şef tema pe care şi-o planifică pentru emisiune 
şi lista participanţilor. În cazul emisiunii montate, 
prezintă spre aprobare redactorului-şef înregistră-
rile şi scenariul detaliat al emisiunii; după aproba-
rea scenariului montează emisiunea şi o prezintă la 
emisie spre difuzare anunţând despre aceasta pre-
zentatorul de tură responsabil de emisie.

Reguli aparte pot fi elaborate şi pentru alte ca-
tegorii de angajaţi care au acces la emisie: ingineri 
audio, regizori, persoane responsabile de plasarea 
publicităţii etc.

Managementul resurselor umane

Nu există reţete universale în calea fluctuaţiei 
mari a cadrelor ce caracterizează activitatea in-
stituţiilor audiovizuale. Trebuie gândite strategii 
de pregătire profesională continuă pentru a nu 
periclita funcţionalitatea unei staţii de radio. În 
primul rând, este nevoie să existe în cadrul staţiei 
de radio un sistem eficient de remunerare echi-
tabilă a muncii. În cazul în care, pe lângă salarii, 
postul de radio plăteşte angajaţilor şi onorarii de 
autor, este necesară elaborarea tarifelor pentru 
fiecare gen de activitate, ştire, reportaj, interviu, 
moderarea unei ore de emisie în direct etc. Mă-
rimea tarifelor depinde de posibilităţile financi-
are ale staţiei. Pentru a exista loc de manevre, se 
recomandă ca în tarife să se indice plafonul ma-
xim de remunerare. De exemplu, realizarea unui 
reportaj poate fi recompensată cu până la 40 de 
lei, conform tarifului. Dacă reportajul este unul 
foarte reuşit, realizatorul poate fi răsplătit cu 40 
de lei, altfel spus, conform tarifului maxim, iar 
dacă reportajul nu este interesant sau a fost rea-
lizat cu întârziere, plata poate fi micşorată chiar 
şi de două ori.  

Experienţa arată că acest sistem de remunerare 
prin onorarii de autor încurajează spiritul de iniţiati-
vă şi creativitatea. Orice angajat trebuie să cunoască 
din start că pentru o muncă de calitate va fi plătit 
mai bine. În tot cazul, activitatea fiecărui angajat tre-
buie supravegheată în permanenţă, încurajată sau 
sancţionată, dacă este cazul. Angajatul trebuie să 
ştie, totodată, că poate fi sancţionat pentru abaterile 
de la normele stabilite. 
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Recomandări pentru compania 
“Teleradio-Găgăuzia” (GRT)
•	 Nu este nevoie de trei redactori pentru trei programe de ştiri în limbi diferite, deoarece or-

ganizarea muncii este aceeaşi, iar materialele sunt traduse simultan în trei limbi.

•	 Pentru compania TV „Teleradio-Găgăuzia” este mai bine să se folosească modelul clasic al 
programului de ştiri, iar pentru televiziunile comerciale locale, care dispun de mult mai pu-
ţine resurse, ar fi mai eficientă folosirea stilului „familiar” al buletinelor de ştiri.

•	 Pentru filmările principalului program de ştiri, este necesar să se utilizeze în studio cel puţin  
2 camere de filmat din dotare (începutul clasic şi sfârşitul programului în plan general, pre-
zentarea în prim-plan).

•	 Pregătirea materialelor se face doar la un calculator (lucrează 15 persoane), fapt care compli-
că procesul de lucru, făcându-l mai îndelungat şi mai necalitativ. Unul dintre calculatoarele 
din birou trebuie utilizat pentru producere, iar pentru viitor să se depună toate eforturile 
pentru a crea încă două spaţii de lucru şi a le asigura cu tehnica necesară.

•	 Filmările şi montajul subiectelor  sunt realizate în format digital, iar machetarea şi transmi-
terea lor în emisie se realizează în format analog, motiv pentru care scade calitatea emisiunii. 
Această problemă poate fi remediată cu ajutorul echipamentului tehnic din dotare. 

•	 În primul rând, poate fi completat în mod complex şi eficient prime-time-ul de seară, fiind 
timpul de emisie TV cu cea mai mare audienţă, cu emisiuni în direct, cu telefoane primite 
de la telespectatori şi un sistem interactiv de televoting  cu privire la subiectele actuale, şi 
doar  după aceea să fie modernizate emisiunile matinale în direct (care nu sunt prea efici-
ente, deoarece nu sunt realizate de întreaga echipă de redacţie, ci, în permanenţă, de acelaşi 
jurnalist-prezentator, în plus, în această parte a zilei sunt preferate emisiunile radio).

•	 Este de dorit ca postul public de radio să elaboreze în “drive-time”, un show radiofonic ma-
tinal zilnic care va conţine şi ştiri, şi prognoză meteo, şi horoscop, şi jocuri interactive, şi 
rubrici speciale.

Iulia VINOKUR, 
director general al companiei 
regionale TV-4, profesor la catedra 
de jurnalistică din cadrul Universităţii 
de Stat din Ternopol, Ucraina

Recomandările instructorilor 
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Recomandări pentru toate companiile TV 

•	 În orele de noapte şi cele matinale să fie reluate programele de ştiri  înregistrate, iar înainte de 
ediţia  principală să fie realizată o ediţie-expres – în care să fie anunţate cele mai importante  
evenimente (spre exemplu, dacă programul principal este la ora 20.00, atunci cel expres ar 
putea fi transmis la 18.00 sau 19.00)

•	 Cu asistenţa Centrului Independent de Jurnalism, să fie examinată posibilitatea asigurării 
redacţiilor de ştiri cu un program computerizat special pentru  machetarea  şi introducerea 
textului (cum sunt „Fabrica de noutăţi” a “Internews”), pentru a eficientiza atât munca jurna-
liştilor, cât şi a redactorilor, precum şi pentru  a moderniza procesul de pregătire a ştirilor.

•	 Să se ţină cont de solicitările publicului-ţintă, să se renunţe cât mai mult posibil la copierea 
informaţiei de nivel naţional – această sarcină revine posturilor de televiziune naţionale. Tre-
buie să se producă doar materiale care reflectă problemele şi necesităţile Găgăuziei şi, spre 
exemplu, problemele unor anumiţi locuitori din regiune, din oraş, din localitate

•	 Să se renunţe la materialele oficiale  (adunările, colegiile, şedinţele reprezentanţilor puterii 
etc.) – aceste evenimente pot  să constituie doar un punct de pornire sau un aspect dintr-un 
material jurnalistic.

•	 Să  fie excluse din programele de ştiri subiectele comerciale cu conţinut publicitar , toate 
acestea să fie incluse în nişte rubrici speciale („Noutăţi comerciale”, „Vitrina TV” etc.), trans-
mise după ştiri .

•	 Asigurarea accesului  nelimitat la internet (nu doar în anumite ore).

O problemă deosebit de importantă  este campania de promovare atât a companiilor audiovi-
zuale, cât şi a programelor de ştiri.

  Promo în timpul emisiei:

  Anunţuri ale programelor şi în mod separat ale noutăţilor
  Un site interactiv al postului audiovizual
  Spoturi promo, generice, campanii de promovare

  Promo în afara timpului de emisie:

  Presa locală, alte mijloace electronice de informare în masă, bannere
  Concerte, discoteci
  Acţiuni promoţionale (organizarea şi desfăşurarea acestora, participarea)
  Calendare, pixuri şi altele




