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3. Recomandari

Centrul ,,ACCES-INFO”

PRrolECTUL “Perspectivele credrii mass-media profesioniste si rentabile in UTA Gagauz-Yeri”

Propuneri si recomandari privind
eficientizarea colaborarii mass-media
— administratia publica — organizatii
nonguvernamentale

Cu cat este mai dezvoltata cultura politica in tard, cu atat mai fructuoasa este coope-
rarea dintre jurnalisti si autoritatile publice. Pentru a construi o democratie consoli-
data, institutiile publice necesita sa comunice cu cetatenii, care trebuie sa fie la curent
cu activitatea zilnica a acestora, sa participe la toate etapele procesului decizional.
Pentru a contacta cu un numar cat mai mare de persoane, statul urmeaza sa se spri-
jine pe activitatea mass-media - electronice si scrise.

In scopul dezvoltarii presei libere si independente,
pentru eficientizarea procesului de cooperare cu auto-
ritatile/institutiile publice, crearea unui climat favorabil
dezvoltarii mass-media sunt necesare:

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

2. Elaborarea si adoptarea unui mecanism clar i efici-
ent de acreditare a jurnalistilor, de asigurare a acce-
sului jurnalistilor la orice reuniuni, intruniri, sedinte
din cadrul institutiilor publice, inclusiv la activitatea
judiciara.

3. Concretizarea mecanismelor de secretizare si dese-
cretizare a informatiilor.

4. Stabilirea unor criterii clare referitoare la conditiile
sociale ale activittii jurnalistilor si responsabilitatile
statului.

5. Stabilirea unor masuri de ingradire a cenzurii deschi-
se si a celei camulflate.

6. Elaborarea si adoptarea de citre Guvern a unui

Program strategic de comunicare: institutie publicd
- societate civild — mass-media, care ar include un
compartiment privind crearea unor conditii optime
de dezvoltare a mass-media, cu stabilirea unor me-
canisme eficiente de incurajare economicd, fiscala de
catre stat a mass-media (deetatizarea presei nationa-
le silocale, scutirea presei de TVA, cu exceptia publi-
catiilor comerciale/de publicitate, incurajarea inves-
titiilor locale i strdine pentru mass-media, oferirea
creditelor avantajoase pentru presa privata).

7. Monitorizarea permanenta a implementarii Legii
privind accesul la informatie, adoptarea de catre
Guvern a unei Hotarari privind realizarea de facto a
legislatiei in domeniul accesului la informatie.

8. Optimizarea activititii serviciilor de presa ale autori-
tatilor statului, ca mediator dintre institutiile publice
si presa.

9. Stabilirea unor relatii de incredere reciproca intre ad-
ministratia publicd, cetdteni si mass-media.

10. Insusirea de catre functionari a tehnicilor funda-
mentale de comunicare pentru a conlucra cu mass-
media si alte surse de informare.

11. In procesul de comunicare a informatiilor se va tine
cont de un sir de principii generale si tehnici de co-
municare cu mass-media:
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- stabilirea principiului de baza conform céruia in-
stitutiile publice sunt deschise si accesibile pentru
mass-media;

- stabilirea relatiilor de responsabilitate reciproca cu
reprezentantii mass-media;

- respectarea dreptului reprezentantilor mass-me-
dia de a avea acces la informatia oficiald veridica,
clarg, oferita la timp;

- stabilirea unei atmosfere de consens ca temelie
pentru implementarea politicilor;

- mentinerea unui flux consecvent si clar al infor-
matiei;

- comunicarea din timp referitor la chestiunile
sensibile ori complicate;

- adoptarea unei strategii de comunicare proacti-
va si de lunga durats;

- transparenta ca factor de stimulare a increderii
si a sporirii calitétii deciziilor;

- utilizarea cat mai eficientd a diverselor surse
pentru transmiterea informatiei — conferinte de
presd, intruniri neoficiale, publicitatea in mass-
media;
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- serviciul de presa nu trebuie privit niciodata ca o
simpld masina de anuntare a deciziilor si de emi-
tere a actelor informative. El urmeaza si joace un
anumit rol in formarea politicii prin reflectarea
atitudinilor publicului si ale mass-media.

12. Dezvoltarea si aplicarea de citre institutiile mass-

media a principiilor de autoreglementare in pre-
s4, ca alternativa a reglementarilor de catre stat a
activitatii jurnalistilor, tindndu-se cont de:

- practicile internationale;

- existenta codurilor deontologice, comisiilor
pentru etica profesionald, ca mecanisme de influ-
entd a organizatiilor jurnalistice asupra redactii-
lor, profesionistilor presei care ignora principiile
deontologice.

13. Stabilirea unor mecanisme de promovare a pro-

fesionalismului autentic si de protejare in fata su-
rogatului profesional;

14. Continuarea eforturilor privind crearea unui sin-

dicat al lucratorilor din mass-media, ca posibilita-
te de protectie a jurnalistilor.
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Recomandarile instructorilor

Rodica DELEU,

director comercial,
saptamanalul “Taseta”, Balti

Recomandari privind organizarea
activitatii publicitare
in redactiile ziarelor UTA Gagauz-Yeri

. A introduce in statele redactiilor functia de ,,ma-

nager publicitar”

10.

A elabora baza de date a potentialilor furnizori
de reclama conform domeniilor de activitate si
criteriului teritorial.

2. A pune in sarcina persoanei care pagineaz ziarul
si elaborarea machetelor publicitare. Sau, in cazul 11. A organiza puncte de receptie a reclamei si a
unui volum mare de anunturi publicitare, a in- anunturilor publicitare de la persoanele fizice in
clude in colegiul de redactie functia de ,designer diferite regiuni ale orasului (raionului), inclusiv la
machete publicitare” redactie.

3. A elabora si confirma lista de preturi (price-list) 12. A grupa anunturile publicitare si anunturile per-

pentru spatiul publicitar de ziar si, de asemenea, a
serviciilor publicitare, oferite de redactie.

soanelor fizice conform tarifelor si spatiului pu-
blicitar oferit, avand in vedere statutul diferit al
impozitelor pentru aceste categorii (anunturile

4. A elabora ofertele comerciale pentru plasarea o ; 3
anunturilor publicitare in ziar publicitare sunt supuse TVA, iar cele particulare
’ ’ - nu).
5. A intocmi un registru unic de evidenta a publici-

tatii.

13.

A crea o baza de date a agentiilor publicitare nati-
onale (sursa ,Indrumar Varo-inform”). A expedia

6. A intocmi un registru unic de evidentd a anuntu- agentiilor de publicitate pachete cu oferte de co-
rilor publicitare prezentate de persoane particu- operare, oferte comerciale, price-list-uri pentru
lare. ofertele publicitare si cAteva exemplare ale ziaru-

7. A elabora un contract-model pentru plasarea pu- lui.

9.

blicitétii in ziar.

. A elabora blanchete speciale pentru receptiona-

rea anunturilor publicitare si a reclamei de la per-
soanele particulare.

A asigura pastrarea formularelor, receptionate si
publicate, cu textul reclamei si anunturilor publi-
citare ale persoanelor particulare in corespundere
cu legislatia timp de un an de la momentul publi-
carii.

14.

15.

A expedia asemenea pachete (indicate la punctul
13) pe adresa intreprinderilor si asociatiilor care
au filiale pe teritoriul respectiv, bugetele publici-
tare formandu-se la oficiul central. Algoritmul
acestor activitati este indicat la p. 13.

A estima pe cont propriu categoriile de cititori
(conform parametrilor cantitativi si calitativi).
Rezultatele obtinute urmeaza a fi incluse in com-
partimentul argumentarea ofertelor comerciale.

Aceste recomandari servesc drept punct de pornire pentru infiintarea unei sectii de publicitate.

Urmatorii pasi trebuie si fie indreptati in directia instruirii personalului sectiei publicitare pe temati-
cile: ,Tehnica vanzarii reclamei’; ,Deservirea clientului” si alte cursuri de specialitate.
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Recomandarile instructorilor

Alexandru DOROGAN,

presedintele Asociatiei Presei
Electronice APEL
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Stirea locala — stire principala

Nu as fi Indraznit niciodata sa scriu ceva cu titlu de recomandari, in special pen-
tru jurnalisti. Dar iata ca o fac. Si o fac din doua motive: unul este respectarea
obligatiei si angajamentului pentru atingerea obiectivelor unui proiect la care
participi; al doilea e din respect si pretuire pentru colegii mei de la posturile de
radio si televiziune, din presa scrisa din Gagauzia. M-as bucura daca, eventual,
sugestiile mele le-ar fi de folos. Sa precizam de la bun inceput ca in randurile ce
urmeaza veti gasi doar sinteza catorva impresii in urma unui training de cateva
zile la Comrat, pe care le-am compartimentat asa precum urmeaza.

a) Sugestii pentru breasla jurnalistica:

m nu fiti razletiti, solidarizati-va, asociati-va,
creati un sindicat si ONG-uri care sa protejeze
breasla;

® nu va autoizolati in provincie, stabiliti le-
gaturi stranse la nivel profesional, sindical si
ONG-istic cu organisme similare din Chisi-
nau;

m stabiliti relatii internationale directe si in-
directe, dar principalul multilaterale, care vor
inviora activitatile Dvs. la nivel regional.

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

m Mentineti cu sfintenie interesul si pretuirea
publicului pentru programele voastre, asigu-
rati diversitatea, pluralismul si echidistanta ser-
viciului de programe, pastrati echilibrul intre
interesul autoritétilor si interesul publicului (nu
uitati: administratiile vin si pleaca — publicul
dumneavoastra rimane);

m Promovati evenimentul local. Majoritatea
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programelor de stiri pe care le-am vazut si le-
am audiat contin intr-o proportie dominanta
relatéri de la sedinte, seminare, reuniuni si alte
activitati ce se desfagoara doar la Comrat. Este
minima prezenta vietii comunitare din UTA
Gagauz-Yeri;

m Este total contraindicatd retransmiterea
programelor televizate la radio. O aseme-
nea practica am intalnit-o pentru prima data la
Comrat. Este adevérat ca sunt cunoscute exem-
ple cand programele foarte populare ale unor
posturi de radio sunt realizate si in varianta
televizatd, dar, in principiu, acestea sunt mari
exceptii;

m Consider ca administratia Companiei ,,Tele-
radio Gagauzia” urmeaza sd se preocupe mai
mult de stilistica imaginii postului, de ajustarea
tehnologicd, mai ales pe veriga producere — di-
fuzare si cu sporirea volumului productiei pro-
prii cu eforturi minime.

m Consiliul de Observatori al Companiei pu-
blice ,,Teleradio Gagauzia’, care este un orga-
nism nou creat si evident cu putina experients,
va trebui in viitor, conform statutului siu, si
protejeze Compania de ingerintele autoritatilor
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si sd asigure mai eficient controlul si adminis-
trarea publica a institutiei.

¢) Sugestii pentru posturile de radio si de
televiziune private:

m prima impresie este ca totusi in UTA Gaga-
uz-Yeri exista prea putine posturi de radio
si televiziune private. Dar pentru mine si mai
importanta este nu cantitatea lor, ci calitatea,
impactul pe care il au asupra publicului. Ei bine,
din ce am observat, publicul nu cunoaste prea
multe emisiuni ale posturilor locale de radio si
televiziune;

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

m ar fi cazul ca difuzorii locali sa acorde o
atentie deosebita sporirii volumului de emi-
siuni radio si TV in limba gagauzs;

m ar fi excelent daca toate posturile locale de
radio si televiziune din Gagauz-Yeri ar avea
in grila lor programe de stiri locale;

m consider ca atat managerii posturilor de ra-
dio si televiziune existente, cit si echipele de

PRrolECTUL “Perspectivele credrii mass-media profesioniste si rentabile in UTA Gagauz-Yeri”

jurnalisti si tehnicieni au nevoie de o instruire
profesionald permanenta spre binele imaginii si
cotei de audientd a postului;

mdeocamdati, radiodifuzorii din Gagauz-Yeri
nu reusesc sa atraga sursele necesare din pia-
ta de publicitate existentd in regiune, nu-si pun
in valoare rolul si posibilitétile pe segmentul lor
de piaté publicitara.

d) Sugestii pentru relatiile jurnalistilor

cu autoritatile locale:

m Desigur, activitatea autoritatilor publice lo-
cale afecteaza in mod direct viata cetatenilor
si jurnalistii, care au misiunea s reprezinte in-
teresul cetatenilor in raport cu autoritatile, sunt
obligati sa reflecte veridic, multilateral, echidis-
tant si impartial activitatea acestora. Dar, ca jur-
nalisti in serviciul cetédtenilor, nu ne putem lasa
controlati, dirijati, manipulati si - ceea ce ar fi si
mai trist — speriati de autoritati;

m Atunci cand prezentati punctele de vedere
ale autorititilor, aveti grija sa expuneti alaturi
si alte opinii, alte puncte de vedere ale specialis-
tilor, expertilor, reprezentantilor societatii civi-
le, ale cetatenilor. Numai astfel veti obtine cre-
dibilitatea atat de necesara organelor de pres3,
pe care le reprezentati, atat in fata publicului,
cét si in fata autoritatilor.
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Recomandarile instructorilor

32

Tatiana IVANOVA,

doctor habilitat, profesor,
trainer, Ucraina

10.

11.

Negocieri eficiente in procesul
de vanzare a reclamei

Cel mai important lucru pe care tin si-1 recomand este schimbarea conventiilor psihologice
preconcepute. Fiindca cel care vrea sd intreprinda ceva cautd posibilitati, iar cel care nu doreste
— cautd motive sa nu faca nimic.

Se recomanda a se proceda la pregatirea unor brosuri publicitare si a unor dosare de presa re-
feritoare la mijlocul de informare in masa care doreste si ofere spatiu publicitar. Furnizorul de
publicitate doreste sa vada ,,marfa” pe masa.

Este neaparat nevoie de cercetiri de marketing in randul propriului auditoriu si printre grupu-
rile compacte de potentiali clienti care ar putea si-i intereseze pe furnizorii de reclama. Este
foarte important ca modelul editiei sa coincidé cu grupurile-tinté ale potentialilor furnizori de
publicitate.

Merita a fi concepute forme si metode cat mai variate de vandabilitate a publicatiei: diversifica-
rea retelelor de difuzare, promovarea institutiei de presa.

Se recomanda a se proceda la o trecere in revista a materialelor din mass-media raportandu-le
la interesul si gustul cetatenilor care intra in sfera de influenta a furnizorilor de reclama.

De asemenea, este foarte important sa se ia in calcul influenta aspectului grafic al materialului
publicitar, inclusiv a elementelor psiho-fiziologice, asupra cititorilor.

Este foarte importanta pregatirea juridica a angajatilor mijloacelor de informare in masa (in
special la nivelul conducerii si al contabilitétii).

Se recomanda cooperarea tuturor mijloacelor de informare in masa din zona pentru a conlucra
cu o singura agentie de publicitate, in scopul de a evita unele probleme financiare si juridice.

Este foarte importanta si studierea experientei unor state straine (inclusiv a experientei statelor
din CSI) privind distribuirea publicitatii in mass-media.

Agentii de publicitate trebuie instruiti permanent (s-ar putea si cu fortele proprii ale institutiei
de presa) si antrenati in activitate pentru o cat mai eficientd desfacere a reclamei.

Nu este rational a se atribui functia de agent de publicitate jurnalistilor angajati, deoarece
ofertele publicitare fac parte din marketing, iar scrierea materialelor e un proces de creatie. Un
jurnalist nu va deveni niciodatd agent publicitar in deplinul sens al cuvantului.
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Recomandarile instructorilor

Tatiana IVANOVA

Sfaturi pentru motivarea personalului
si managementul eficient al mass-media

10.

PRrolECTUL “Perspectivele credrii mass-media profesioniste si rentabile in UTA Gagauz-Yeri”

Studiati-va stilul personal de conducere si verificati in ce masu-
ra acesta este eficient pentru angajatii Dvs.

Analizati portretul psihologic al fiecarui colaborator si con-
vingeti-va daca angajatul corespunde sau nu postului pe care il
ocupa si indeplinirii anumitor obligatii de serviciu.

Atribuiti functii si obligatii concrete fiecarui angajat.

Concepeti un sistem strict de control asupra modului de inde-
plinire a volumului de lucru.

Perfectionati sistemului de salarizare, modificand partea fixa si
variabila a salariului.

Aplicati un sistem de motivare a personalului redactiei.

Analizati eventualele conflicte si neintelegeri in echipa oameni-
lor de creatie.

Preveniti situatiile de conflict.

Organizati un sistem bine gandit de relatii intre colectivul de
creatie si conducatori.

Elaborati un cod intern de reguli si valori, in scopul armonizarii
relatiilor dintre angajatii institutiei mass-media respective.
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Recomandarile instructorilor

Zoia KAZANJ]I,
consultant media, Ucraina
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Afacerea editoriala nu are nici un sens
daca nu crezi in valoarea produsului!

Ziarul nuinseamna ideologie, nici politica si nici modalitate de a influenta
asupra mentalitatilor. Cand omul cumpara un ziar, se gandeste, in primul
rand, ca acesta sa-i fie util. Orice informatie din ziar este cautata si urmarita
de cititor ca fiind utila intereselor sale cotidiene - fie ca e vorba de acumulare
de cunostinte intr-un domeniu sau altul, fie ca la mijloc e cautarea de infor-
matii care sa-l ajute sa castige bani ori sa-i cheltuiasca mai corect sau, in de-
finitiv, sa afle lucruri care l-ar face sa ocoleasca anumite probleme etc.

Dintre functiile existente si deja cunoscute ale mij-
loacelor de informare in masa (sa zicem, cea informa-
tionald; de orientare sociald; formare a opiniei publice
si a climatului social; degajare emotionald; educativa
etc.) cititorii apreciazd mai ales aspectul utilitar al edi-
tiei periodice.

Din acest motiv activitatea jurnalistica si redactio-
nald este necesar sa fie privita din perspectiva utilitatii
sale pentru cititor.

Iar pentru aceasta, ori de cate ori este propusi o
temd pentru publicare, jurnalistii trebuie si-si pund
intrebarea: de ce ANUME ACEASTA TEMA ar pu-
tea fi interesantd pentru cititori? De ce cititorii trebuie
sd aiba incredere in ea? Or, daca dispare increderea
in publicatiile noastre, este subminata insdsi ideea de
afacere editoriala.

Ce trebuie sa facem pentru ca editiile noastre pe-
riodice sd asigure necesitatile informationale ale citi-
torilor si, in consecintd, cititorii si aibd incredere in
informatiile noastre?

In primul rand, trebuie si ne cunoastem cititorii.
Redactia trebuie sa dispund de o asa-zisa ,harta de-
mograficd” pentru a avea o impresie generald si com-
pleta despre cetétenii ce locuiesc in zona care ne in-
tereseaza.

E nevoie si cunoastem necesititile cititorilor nos-
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tri, care pot fi cercetate prin sondaje. Exista tehnici de
realizare a sondajelor cu forte proprii, in special cand
este vorba de teritorii mici.

Oamenilor le place sa citeasca despre unii ca si e,
sunt curiosi sa afle ce li se intampla vecinilor si celor
de pe strada vecind. De aceea relatérile despre proble-
me, succese sau insuccese trebuie ficute prin prisma
unor povesti de viata ale cititorului simpluy, ale celor
care trdiesc in preajma. De reguld, asa ceva se citeste
cu usurinta si asigura increderea in publicatia citita.

E necesar sa se stie care sunt punctele vulnerabile
ale vietii de fiecare zi in localitatea respectiva, pen-
tru a fi formulate cat mai convingator. Mai mult de-
cét atat, abordand o problem4, este important si nu
o reducem doar la constatari factologice amintind
doar de faptele consumate deja. Este foarte important
s cautdm raspunsuri la urmatoarele intrebari: cand
anume se va schimba situatia in bine, cine poarta rés-
pundere pentru aceastd schimbare, ce s-a intreprins
si daca in general s-a intreprins ceva pentru imbund-
tatirea situatiei.

Omul este interesat mai mult de ziua de maine si
de poimaine, decat de ziua trecutd. Stirea tiparita in
ziar trebuie sa aibé o perfecta acoperire factologica si
trebuie sa corespunda unor evenimente si fapte reale.
Caci, de obicei, cititorii sunt la curent cu tot ce se in-
tampla in localitatea lor, iar stirile ce nu sunt adevéra-
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te trezesc nedumeriri si neincredere fata de ziar.

Jurnalistii, de asemenea, trebuie s fie la curent cu
TOATE deciziile puterii locale care privesc schim-
bérile si initiativele referitoare la viata oamenilor din
partea locului. Nu e suficient doar sa povestesti des-
pre hotararile aprobate, e nevoie si le mai si descifrezi
pentru a face ca lumea si inteleaga care vor fi efectele
lor asupra vietii cetatenilor din regiunea in cauza.

Cititorii preferd nu doar sa citeascd, dar sa si ur-
madreasca aspectul grafic al fiecarei editii. O parte de
informatii (in special datele statistice s.a.) este reco-
mandabil sd fie prezentata grafic sub forma de tabel
informativ fard a fi preluata in articole. Meritd de ase-
menea sa se acorde o atentie cit mai mare materialu-
lui ilustrativ — fotografii, desene, colaje etc.

La Comrat, ca, de altfel, in Moldova in ansamblu,
precum si in oricare alta tara in curs de dezvoltare,
existd mai multe prejudecati referitoare la domeniul
mass-media:

Formula muncii redactionale e destul de
simpla: pentru cine scriem? despre ce
scriem? cum scriem?

PRIMA PREJUDECATA: nu e rentabil s editezi
o publicatie, fiindca nu-ti va aduce niciodata veni-
turi.

A DOUA PREJUDECATA: este cu neputinti sa
gasesti publicitate pentru ziar, fiindca nimeni nu
si-o doreste, regiunea fiind mica si toti cunoscand
oricum tot ce se intAmpla.

A TREIA PREJUDECATA: cetitenii nu obisnu-
iesc deloc si citeasca ziare.

A PATRA PREJUDECATA: lumea nu are bani
sd procure ziare, preferdnd sd cumpere lucruri ceva
mai utile si mai materiale.

A CINCEA PREJUDECATA: publicatia nu poate
sd reziste in zona respectiva fard finantare din par-
tea puterii locale si fard atentia cuvenita din partea
functionarilor de stat.

Cum poate fi editat un ziar de calitate
intr-un oras nu prea mare, unde exista
permanent probleme legate de perso-
nal, echipament tehnic, finante?

UNU. E vorba de instruire si autoinstruire. Actual-
mente, existd posibilitati mari de a acumula cu-
nostinte la distanta, dar si participdnd la diferite
seminare si treninguri. Colaboratorii redactiilor
trebuie sa inteleaga perfect si sd aplice in munca
lor standardele profesionale. Din pacate, publica-
tiile periodice scriu despre orice, bazandu-se doar

pe o singurd sursa de informatie, articolele fiind de
cele mai multe ori pline de idei personale si con-
cluzii meditative ale autorilor.

DOL. Este absolut necesar o structurare si dezvolta-

re a pietei de publicitate. ,Noud nu ne da nimeni
reclama!” — aceastd concluzie nu inseamna deloc
cd nu ar exista in general publicitate sau ca nu ai
putea functiona in baza ei. Chiar si in oragelele
cele mai mici se dezvolté destul de bine businessul
mic si mijlociu, care are nevoie de clienti interesati
in asigurarea unei circulatii rapide de informatie
despre serviciile si produsele sale pentru o parte
cat mai mare a populatiei. Problema e CE ANU-
ME le poate propune ziarul dumneavoastra.

TREIL Lipseste o cercetare a pietei publicitare, nu

existd o cercetare a necesitétilor potentialilor ci-
titori. Tocmai de aceea editorii nu prea au ce s
le propuna eventualilor furnizori de reclamé, de
asemenea, se resimte lipsa unei elementare baze
pentru schimbarea profilului publicatiei tinand
cont de cerintele cititorilor.

PATRU. Daca in ziar lipseste orice legiturd dintre ci-

titori si redactie, atunci editorii si redactorii, la fel
ca si jurnalistii, nu au habar de auditoriul caruia
i se adreseazd, precum si de necesitatile acestuia,
si nici nu depun eforturi pentru a le afla. In con-
cluzie, cu mici exceptii, produsul propus pe piata
editiilor periodice, de reguld, devine absolut inutil,
fara sa aiba o valoare practicé pentru cititor.

CINCLI. In fond, nici o editie nu desfisoari o cam-

panie bine definita pentru a-si promova ziarul.
Explicatia e simplé: lipsa mijloacelor financiare!
Si asta in pofida faptului cé existd o multime de
posibilititi de promovare fara prea multi bani.
Insi editiile periodice nu simt necesitatea de a-
si promova propriul produs! Editorii si redacto-
rii ingisi nu cred in valoare produsului lor, ceea
ce complicd promovarea pe piaté a acestuia.

SASE. In cadrul majorititii redactiilor lipseste cel

mai elementar sistem de management, de di-
rectionare, planificare si evidenta a mijloacelor
financiare. Redactorii, conducétorii redactiilor
uneori nu au deloc cunostinte despre busine-
ssul din domeniul mijloacelor de informare in
masa sau, in virtutea unor anumite situatii, nici
nu se ostenesc sa le dobandeasca.

Astfel, in concluzie, putem spune ca in afa-
cerile din domeniul presei se produce o inver-
sare a scopurilor. Nu se urmaireste obtinerea
unei independente financiare in baza banilor
castigati, ci obtinerea unor finantari externe
pentru mentinerea ziarului pe linia de plutire.
O asemenea situatie face ca ziarul sa devina de-
pendent fie fata de donatori (granturi), fie fatd
de mijloacele provenite de la sponsori (din par-
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tea puterii sau a opozitiei). Nici in primul caz,
si nici in cel de-al doilea, ziarul nu este privit
ca un produs pentru care trebuie sa plateasca
cititorii.

SAPTE. Si, poate, cel mai important. Este vorba

de lenea reprezentantilor domeniului! Unii edi-
tori-redactori, precum si colectivele conduse de
ei, inca nu au iesit din epoca de odinioara si ca-
uta sa gaseasca contraargumente ,importante”
tuturor argumentelor de bun-simt ce li se aduc.
Iar discursul lor referitor la aceasta situatie nu
vine in sprijinul a ceea ,,ce trebuie realizat’, ci in
favoarea argumentelor care vin s explice ,de
ce nu se poate realiza”

Ce trebuie sa faca, din punctul meu de vedere,

mijloacele de informare in masa din UTA Gagauzia-
Yeri pentru ca editiile periodice s fie interesate sa-si
obtind propria independenti si posibilitatea de a ofe-
ri cititorilor informatie utila si veridica?

instruirea editorilor si redactorilor pentru a
cunoaste bazele managementului si planificarii
afacerii;

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

organizarea si desfasurarea unor cercetari cali-
tative si cantitative in domeniu (de exempluy, cu
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ajutorul obtinerii unor granturi): ale pietei de
publicitate, ale publicului cititor. Aceste cerce-
téri trebuie efectuate cel putin o data pe an fiind
aduse la cunostinta cititorilor si a furnizorilor
de publicitate;

consultarea de citre experti a companiilor edi-
toriale cu privire la structura publicatiei, opti-
mizarea sistemului financiar si fiscal, a mana-
gementului, strategiei de promovare, elabora-
rea de business-planuri, studierea cercului de
cititori, stabilirea unei relatii stranse cu cititorii,
organizarea unor retele alternative de difuzare a
presei;

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

organizarea de stagii pentru reprezentantii
editiilor periodice in cadrul unor redactii de
succes din Ucraina sau, de exemplu, in cadrul
unor redactii regionale din Polonia, avand
ca temd formarea continutului in functie de
cerintele auditoriului, stirile locale in ziarele
locale, planificarea muncii redactionale, ma-
nagementul sectiei de publicitate, organizarea
unor actiuni de promovare, crearea de retele
alternative pentru difuzarea publicatiilor pe-
riodice.
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Cunoaste-ti cititorul,
ca sa stii pentru cine scrii

As vrea sa fac unele observatii si recomandari cu privire la perspec-
tivele de dezvoltare a mijloacelor de informare in masa independente
deja existente in UTA Gagauz-Yeri si ale celor ce pot fi create in viitor.

1 Am avut impresia ca una din principalele pro-
* bleme ale jurnalistilor din Gégauzia, dar si din
intreaga Moldova, este neintelegerea esentei
profesiei lor, a scopurilor si sarcinilor acesteia.
Probabil, este boala tuturor jurnalistilor din fos-
tele téri socialiste — si fie doar revolutionari, ,,sa
spund adevarul, numai adevarul si... nimic in
afara adevarului” Este posibil ca anume din cau-
za acestui ,nimic in afara adevarului” multe ziare
nu reusesc sa devina independente, inclusiv din
punct de vedere material. As vrea sa precizez ca
nimeni nu interzice publicistului sau corespon-
dentului sa-si exprime propriile opinii cu privire
la unele probleme politice, sociale, economice
sau de alt gen, dar anume aici apare problema,
cititorul mai are nevoie si de altceva pe langa
adevar (mai ales pentru cé in ,,democratia insta-
bild postsocialista cu chip comunist” fiecare are
propriul sdu adevar).

In ziar, pe langa opinii, in primul rand, trebuie
sa fie publicate noutdti — o informatie impartiala
despre evenimentele intdmplate in regiune si in
tara. In plus, ziarul trebuie si continid multa in-
formatie utila pentru cititorii publicatilor periodi-
ce. Anume jurnalistul este persoana care creeaza
produsul informational si cu cat mai inaltd este
calitatea acestuia, cu atét ziarul va avea mai mult

succes, prin urmare va fi mai independent. Daca
ziaristul lucreaza la ziar doar pentru a spune ceva
nou omenirii, pentru a schimba lumea, pentru a
pedepsi pe cineva sau pentru a dovedi cuiva ceva,
in acest caz ar fi mai bine si-si schimbe profesia, sa
se dedice domeniului politic sau literar. Daci jur-
nalistul activeaza in acest domeniu doar pentru ca
a absolvit facultatea de profil si nu stie sa faca ni-
mic altceva, atunci i-as recomanda fie sa-si schim-
be profesia, fie si invete o alta specialitate, care sa
se potriveasca mai bine cu preferintele si dorintele
lui. Jurnalistica este, eminamente, o activitate de
creatie, desi implica utilizarea multor cunostinte
de specialitate.

Jurnalistica este o profesie de o importanta
sociala majord, imperativa chiar pentru o so-
cietate democratica in adevaratul sens al cuvan-
tului. Jurnalistul e cinele de pazi al democratiei.
Acesta trebuie sa urmareasca atent ca in societa-
te sa fie respectate legile, ca reprezentantii auto-
ritatilor sé nu fie implicati in actiuni samavolnice
si corupte, ca infractorii s nu ramana nepedep-
siti. El trebuie, pe de o parte, si informeze si sa
educe societatea, iar pe de alta parte, si indice
autoritatilor greselile lor pentru ca acestea sa fie
corectate in viitor.

.
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De aceea, jurnalistul in nici un caz nu trebuie sa
fie indiferent, inert la diferitele aspecte ale vietii so-
cietatii. Ca nimeni altul, el trebuie sa aiba atitudine
de cetatean, in caz contrar, este doar un simplu sa-
lahor, care ,,da numarul de semne” si stie a formu-
la ,frumos” un gand. Doar un jurnalist preocupat
de meseria sa, care tinde zilnic sa se perfectione-
ze, poate provoca interesul cititorilor si cu cat mai
multi jurnalisti de acest fel vor exista la un ziar, cu
atdt mai mult succes va avea publicatia.

3 Jurnalistul, dar in primul rand editorul si re-
* dactorul-sef al ziarului, trebuie sa stie cu certi-
tudine care este categoria de cititori pentru care
este editat ziarul. Atat jurnalistii din Gagauzia,
cét si cei din alte regiuni ale Moldovei utilizeaza
expresia ,un ziar pentru toti” Dar asemenea zia-
re nu existd, oricat de mult si-ar dori editorii sa
acopere un cerc cat mai mare de cititori. Uneori,
greseala cea mai mare a jurnalistilor nostri nu
constd in faptul cd, atunci cAnd creeazi ziarul,
nu stiu cui se adreseaza acesta, dar ca nici dupa
aceasta ei nu studiaza cercul lor de cititori. Nu
stiu care gen predomind printre cititorii ziaru-
lui, nu le cunosc categoria de varsta, bunastarea,
profesia, statutul social etc. Anume in baza cu-
nostintelor despre cititori, redactia poate si deci-
dd sa publice sau nu materiale despre un subiect
sau altul, sau poate sd acorde o atentie mai mare
anumitor subiecte.

In pofida faptului ci urmatoarea tezi poate si nu
se refere la continutul jurnalistic al ziarului, totusi
o voi pomeni. Cunoasterea cititorilor ajuta chiar
si la vAnzarea spatiului publicitar - de fapt, intr-un
ziar nu vindem spatiu, ci cercul nostru de cititori.
Adica, daca ziarul este citit in marea majoritate de
cétre tineri, are rost si discutam despre publicitate
cu clientii care produc sau comercializeaza produ-
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se vestimentare pentru tineri, presteaza servicii de
conectare la internet, telefonie mobili sau fac par-
te din industria de divertisment etc. Un public mai
matur ar fi interesat de publicitatea bancilor, com-
paniilor de leasing, hipermarketurilor etc. Intr-un
ziar, totul este interdependent: cu cat ziaristii pro-
duc un produs informational de o calitate mai inal-
td, cu atat departamentul de distributie realizeaza
mai repede ziarul. Cu cat creste mai mult numarul
de cititori ai ziarului datorita acestui departament,
cu atdt mai mare este tirajul acestuia si, drept ur-
mare, creste numarul clientilor constanti si cu
capacitate de plata ce cumpara spatiul publicitar.
Cu cat resursele ziarului sunt mai bogate, printre
altele si gratie activitatii departamentului de publi-
citate, cu atat acesta devine mai independent din
punct de vedere material si, prin urmare, e tot mai
independent de autoritati si de magnatii financi-
ari. Iar cu cét ziarul este mai independent, cu atét
mai liberi sunt ziaristii in subiectele si comentariile
lor, adica produsele acestora sunt mai interesante
si mai valoroase, prin urmare, ziarul este realizat
mai repede de cétre departamentul de distributie,
iar departamentul de publicitate giseste mai usor
clienti si tot asa.

Se pot scrie si spune multe despre felul in care
ar trebui sa fie jurnalistica de actualitate din tara
noastra si care trebuie si fie calitatile unui ziarist
modern, in principiu, anume asta am facut pe par-
cursul celor 4 zile cat a durat cursul de instruire.
Ar fi de dorit ca asemenea cursuri sa fie organizate
mai des si nu doar in autonomia gagiuza, dar si
in alte regiuni unde situatia este doar aparent mai
buna. Pentru a deveni niste profesionisti veritabili,
iar mass-media sa devina intr-adevar nu doar a pa-
tra putere, ci si o institutie rentabild, noi, jurnalistii
din Republica Moldova, avem incid multe de inva-
tat.
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Ati inceput sa editati un ziar.
Ce trebuie sa faceti pentru a atrage

atentia cititorilor?

lata ca ati inregistrat un nou ziar, ati format echipa redactionala si ati inceput editarea lui.
Tirajul, sa zicem, de 500 sau 1000 de exemplare, s-a vandut repede. Al doilea numar a
avut acelasi succes. Mai departe apare intrebarea: din ce cauza tirajul, in loc sa creascg,
se micsoreaza treptat? De obicei, aparitia unui nou ziar produce o impresie puternica in
randul cititorilor; iar pe parcursul activitatii sale editoriale, echipa ziarului trebuie sa sensi-
bilizeze si, totodata, sa motiveze cititorul ca el sa se aboneze si sa procure ziarul.

Cum sa facem un ziar fiabil, care sa interese-
ze opinia publica din regiune si, in acelasi timp, sa
creasca si tirajul?

In continuare, voi expune cateva momente, care
in practica gazetireasca 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 si, de asemenea,
crearea unei baze materiale adecvate unei redactii.
E foarte important faptul ca toate acestea au fost
infaptuite fara resurse financiare, singura investitie
constituind-o profesionalismul echipei redactiona-
le.

In momentul in care doriti si incepeti editarea
unui ziar local, trebuie sa decideti, in primul rand,
care vor fi temele prioritare abordate in paginile lui,
adica ce pozitie veti ocupa in spatiul informational.
Daca este un ziar local, atunci, evident, in prim-plan
se vor afla evenimentele care se desfasoara in regi-
unea respectiva si problemele cu care se confrunta
membrii comunitétii. Trebuie sé devina o regula: zi-
arul se va axa exclusiv pe informatia locala. Pentru

ca cititorii nu vor gasi nicaieri altundeva - fie in ziar,
fie la un post de radio sau de televiziune - informatii
despre evenimentele care se desfasoara in localita-
tea lor si ai céror protagonisti sunt cunoscutii sau
rudele lor. E foarte important ca cititorii sa gdseasca
in numerele recente ale ziarului subiectele la zi ce se
discuta in magazine, in strad, in piete, care ar con-
firma aceste discutii sau ar infirma diferite zvonuri.

Noi am inceput sa editam un ziar pornind de
la 500 de exemplare. In primele 3-4 luni, in pofida
faptului ca ne strdduiam sa prezentdm informatii
de ultima ora despre majoritatea evenimentelor
care aveau loc in oras si raion, tirajul ramanea ace-
lasi. Atunci a aparut necesitatea de a gasi o alta mo-
dalitate de a captiva atentia oamenilor si, totodati,
a-i motiva pe cititorii nostri fideli. Momentan ne-
am gandit cé publicarea diferitelor fapte mondene,
a anunturilor, a felicitarilor — cu ocazia zilelor de
nastere, celebrarea casatoriilor, ar creste simtitor ti-
rajul ziarului. Desigur, la inceput nu aveam cititori
care si-si felicite cu diferite ocazii rudele sau apro-
piatii prin intermediul ziarului nostru. lesirea din
situatie era ca ingisi membrii colectivului redacti-
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onal sé-si felicite prietenii. $i initiativa a avut suc-
ces — la inceput erau mai putine felicitari, dar pe
parcurs numarul persoanelor din sate sau centrul
raional care doreau sé publice felicitari a inceput sa
creasca. Toate felicitarile erau publicate pe gratis.
Totodatd, s-a observat si majorarea tirajului cu 20-
30 de exemplare: persoana care a publicat o felici-
tare neaparat va procura 2-3 exemplare — siesi, dar
si omagiatului. Timp de jumatate de an, felicitarile
au cuprins mai bine de o pagind de ziar. Cresterea
solicitarilor de a publica felicitari cu diferite ocazii
ne-a motivat sa instituim o taxa — 25 de lei pentru
o felicitare impreund cu o fotografie, 15 lei — o feli-
citare impreund cu imaginea unui buchet de flori,
si 6 lei — doar textul felicitarii. Textul felicitarii tre-
buia sd contind nu mai mult de 20 de cuvinte. Cu
timpul, volumul lor s-a micsorat — felicitarile ocu-
pau deja o jumdtate de pagina, dar rubrica era per-
manenta si, in plus, banii veneau la redactie. Mai
mult decét atét, am incheiat un contract cu oficiul
postal pentru a primi de la locuitorii satelor diferite
anunturi si felicitari.

Majorarea tirajului a fost influentata si de pu-
blicarea anunturilor imobiliare: vanzarea sau cum-
pararea caselor, apartamentelor, a terenurilor, ma-
sinilor etc. Anume astfel de anunturi publicam pe
gratis in paginile ziarului. $i iarasi, initiativa de a
publica primii astfel de anunturi le-a revenit mem-
brilor colectivului redactional. Dupa céateva luni,
am instituit o taxd pentru anunturile din aceasta
categorie, dar vreau sa mentionez ca tirajul nu s-a
micsorat. Cererea si interesul fata de ziarul nostru
au crescut, pentru cd oferim cititorilor informatie
diversa. Ziarul il procura si cei care vand o casa, si
cei care intentioneaza sa achizitioneze un aparta-
ment sau 0 masina.

40 |

| RaPORT FINAL|

De un interes sporit in randul cititorilor se
bucura concursurile interactive. Ce am facut?
Primul pas a fost infiintarea unei noi rubrici, ,Re-
tete culinare”. Prima retetd, la solicitarea noastra,
a publicat-o bucatarul-sef al unui restaurant din
oras, care, pe parcurs, aprecia retetele cititorilor
primite la redactie. Nu am instituit nici un pre-
miu, dar cele mai interesante retete erau publica-
te. Gospodinele erau magulite de faptul ca reteta
lor culinara a fost apreciatd de un profesionist si,
totodatda, publicatd. Rubrica ,Retete culinare” a
fost intretinutd de ziarul nostru mai bine de un
an de zile. Cand am simtit ci ea nu mai este ac-
tuala nici pentru cititori si nici pentru membrii
redactiei, am initiat o alta rubricé: publicam cate
o fotografie hazlie, gasita pe Internet, iar cititorii
erau chemati sa o comenteze. Cele mai captivante
comentarii erau publicate peste o saiptaména, iar
cel mai bun comentariu era premiat cu 50 de lei
la sfarsitul fiecarei luni. In acel moment, deja ne
puteam permite de a oferi cititorilor nostri pre-
mii banesti.

La prima vedere s-ar parea ca acestea sunt doar
niste siretlicuri pentru a capta si interesa publicul
cititor. Dar ele dau rezultate impresionante. Cel mai
important e faptul sa nu ne dezamégim la primul
esec si sa nu renuntam de a mentine si edita un ziar.
In cele din urma, munca noastri este rasplitita nu
doar de majorarea numarului de cititori si a tiraju-
lui, dar si de afluxul de reclama. Pentru cd anume de
publicitate depinde eficacitatea ziarului, care, impli-
cit, depinde de tiraj.

Pe parcursul activitatii, apar numeroase idei care
facun ziar viabil si apreciat. Dar cele mentionate mai
sus nu necesitd investitii financiare, ci doar umane,
profesioniste, ale membrilor echipei redactionale.
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Asociatia Presei Electronice APEL

Recomandari
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privind managementul unui post de radio

Institutiile audiovizuale locale se confrunta, aproape peste tot in Moldova, cu ace-
leasi probleme legate de criza acuta de resurse profesionale, financiare si tehno-
logice. Din aceste cauze, in radio, la nivel local si regional, emisia poarta de obicei
un caracter muzical-distractiv, iarin TV se recurge, de reqgula, la suportul unui post
strain, ponderea programelor informative, analitice sau instructiv-educative de
productie proprie fiind nesemnificativa. In aceste conditii, fard implementarea unui
management eficient la nivel structural, editorial si de personal, este destul de difi-
cil de a mentine si dezvolta o institutie audiovizuala.

Structura unui post de radio

Structura institutiei audiovizuale este dictata de
scopul urmarit de statie, dar, mai ales, de posibili-
tétile financiare. Cand o statie radio sau TV dispu-
ne de banii necesari, poate sa-si edifice o structura
complexd, cu mai multi angajati, iar cind resursele
sunt limitate, bineinteles cd structura va trebui sa
fie simplificata. Esential este ca structura respecti-
va sa asigure functionalitatea statiei. Structura unei

intreprinderi medii de radio ar putea cuprinde: ad-
ministratia (director general, director de programe,
director tehnic), o redactie comuna (stiri si emisiuni)
sau redactii separate, un centru tehnic si o sectie de
publicitate. Cu sigurantd, structura va fi variata in
functie de posibilitatile financiare, dar si de formatul
statiei. Un post de radio de format informativ-muzi-
cal ar putea sa aibd urméitoarea structura:

Aceasti schemad este functionald cu conditia ca
directorul tehnic este imputernicit sé aiba si atributii

DIRECTOR

Di n
| de p':g;::f,,e Director tehnic
Secretariat si ||
personal
Redactia .
stiri Centrul tehnic [
Contabilitatea [—
Redactia Sectia
— emisiuni publicitate —
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legate de marketing. In alte cazuri, ar fi rational ca
sectia publicitate si fie direct subordonati directoru-
lui general al statiei.

Organizarea serviciului de stiri

Inainte de a ajunge la performanta de a realiza
emisiuni tematice si programe analitice, institutiile
audiovizuale pot si-si concentreze eforturile asupra
credrii si dezvoltarii serviciilor de stiri. Este unanim
recunoscut faptul ca radioul are trei functii de baza,
iar cea care sta pe primul loc este cea de informare.
De aceea rolul primar al unui post de radio este co-
lectarea si difuzarea stirilor. Acestea il ajutd pe om sa
se orienteze in viata de toate zilele. Aceasta functie
poate fi realizatd plenar doar cu conditia organizarii
unui serviciu de stiri suficient de bine inzestrat din
punct de vedere tehnic si dotat cu resurse umane
pregitite la nivel profesionist.

Organizarea unui serviciu de stiri de interes co-
munitar la un post de radio va depinde de formatul
postului, grila sa de programe, resursele financiare de
care dispune, precum si de alti factori de natura eco-
nomicé. Totusi, fiecare post de radio trebuie sa tinda
spre a avea un serviciu de stiri pe care sa-1 dezvolte.
Pentru un post de radio de nivel mediu serviciul de
stiri ar putea fi format din 7 persoane:

Un redactor-sef care si coordoneze activitatea ser-
viciului de stiri;

Un adjunct responsabil de procesul de editare si de
producere a stirilor;

Doi prezentatori de buletine de stiri si 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
in special de transmisiunile si relatarile in di-
rect.

Miisiunile si sarcinile fiecarui angajat al serviciului
urmeaza a fi specificate in fisa de post.

Pentru o mai bund organizare a activitétii interne
— este nevoie de planificare si de dezbatere a priori-
téitilor in materie de stiri pentru fiecare zi. De aceea
trebuie sa fie organizate zilnic sedinte de lucru. Aces-
te intruniri nu sunt o formalitate. Redactorii-sefi
au misiunea de a stabili priorititile, de a incredinta
sarcinile reporterilor, in functie de specializarea si
pregitirea lor profesionald. La sedinté participa toa-
td echipa redactionald. Fiecare membru al echipei
redactionale face propuneri, sugestii, iar decizia i,
respectiv, responsabilitatea ii revine redactorului-sef.
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Totodati, aceste sedinte zilnice sunt un prilej pentru
analiza activitétilor desfasurate in ajun. Sedintele de
analiza sunt binevenite pentru ca incurajeaza prac-
ticile bune, putandu-se evita pe viitor erorile comise.

Colectarea informatiei

Informatia pe care o difuzeaza un post de radio nu
cade din cer. Cei care lucreaza la pregitirea stirilor tre-
buie sé colecteze informatii inainte de a fi in méasurd sa
scrie materialul. Cdnd se documenteaza in legiturd cu
evenimentele cotidiene, reporterii de la stiri trebuie s&
ajungd nu numai la persoanele cele mai autorizate si
ofere informatii, ci si la cetatenii obignuiti, martori ai
faptelor. Adeseori, oamenii obisnuiti pot furniza su-
biecte extrem de importante. O batrana care vinde in
strada pentru cé nu are bani sa-si plateascd intretine-
rea, viata unui copil al strazii, un student care lucreaza
paznic pentru a-si plati studiile, persoane invalide care
muncesc la o fabrici etc. sunt subiecte care intra in
categoria celor de interes uman.

Una dintre practicile de umanizare a stirilor este
»micro-trotuarul” sau ,,vox-pop”-ul care consta in rea-
lizarea interviurilor pe o anumita temé cu oamenii din
strada. Acest procedeu este utilizat frecvent. Desi nu
pot da o imagine de ansamblu asupra opiniilor intregii
populatii cu privire la o problema sau alta, aceste mici
sondaje au meritul de a conferi materialelor o nota
mai umana, de a lua in considerare, fie si in mod sim-
bolic, reactiile populatiei la tema acoperitd de repor-
ter. Existd pericolul insé ca opiniile catorva persoane
intervievate si fie interpretate de public drept repre-
zentative pentru intreaga societate, ceea ce, de multe
ori, nu este adevarat. Totodat, ar fi bine ca jurnalistii
sd nu recurgd la sondajele stradale in scopul manipu-
larii opiniei publice fiind in acest sens selectate doar
parerile exprimate in favoarea promovirii vreunei idei
sau, dupai caz, impotriva vreunei initiative.

Organizarea si verificarea activitatilor

Fisa de post este un document important care are
menirea de a facilita organizarea, realizarea si veri-
ficarea unei activititi din domeniu. Elaborarea figei
trebuie sa porneasca de la inventarierea detaliatd a
tuturor genurilor de activitate intr-o subdiviziune
anumitd. Este necesar, la elaborarea fisei de post, sd
se asigure ca nu vor rdmane neacoperite sarcini pen-
tru a nu crea ulterior disensiuni intre angajati si ad-
ministratie. Fisa de post poate cuprinde urmétoarele
compartimente:

+ Scopul functiei: Redactorul-prezentator, de
exemplu, poate avea responsabilitatea pregitirii si
prezentarii buletinelor de stiri, precum si a conce-
perii, realizarii si prezentirii de rubrici, emisiuni
si alte materiale radiofonice;
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+ Locul functiei in structura statiei: Se specifici
cui se subordoneaza titularul functiei: redactoru-
lui-sef al redactiei, directorului de programe etc.;

+ Atributiile titularului functiei: Sunt enumerate
sarcinile concrete pe care urmeazi sa le indepli-
neascd angajatul (ce sa facd) si formulate unele
cerinte de realizare (cum sa facd). De exempluy,
dacd unui angajat i se incredinteaza misiunea s
realizeze un reportaj, totodata i se solicita sa in-
deplineasca sarcina in mod operativ sau in timpul
cerut de superiori;

» Calificarea titularului functiei: In acest comparti-
ment sunt enumerate calitétile (aptitudini si abilitati)
de care trebuie si dea dovadd angajatul. Un jurnalist,
bineinteles, trebuie si aibd o buné exprimare in scris
si si nu aibé deficiente de pronuntie. De asemenea,
pot fi formulate cerinte legate de cunoasterea limbi-
lor, de nivelul de cunoastere a echipamentelor tehni-
ce si a programelor de calculator etc.

« Specificari individuale: Aici vor fi ficute men-
tiuni cu privire la volumul de lucru al titularului
functiei, regimul de lucru, cu privire la verificarea
indeplinirii atributiilor si altele.

Reguli interne

Institutiile audiovizuale nu sunt doar simple intre-
prinderi. Ele activeazd in baza unor grile de emisie pe
care trebuie sa le respecte si au, in general, o respon-
sabilitate mare fata de consumatorii de programe. Din
acest motiv, se recomanda sa existe in cadrul statiei de
radio reguli specifice privind procesul de asigurare si
realizare a emisiei. Aceste reguli, inserate in regula-
mente interne, pot sa se refere la: intreg personalul de
creatie, animatorii de programe, prezentatorii de stiri,
realizatorii de emisiuni, operatori, regizori etc. De
exemplu:

a) intreg personalul de creatie are obligatia de a res-
pecta politica editoriala a statiei, formatul muzical,
spatiul temporal dedicat emisiunii sau programului
in conformitate cu grila de emisie;

b) animatorul de programe (prezentator de turd) sau
persoana responsabild de emisie se prezinta la lo-
cul de munca cu cel putin 15 minute inainte de
inceputul turei; intra in emisie avand pentru spa-
tiul de care este responsabil scenariul aprobat de
redactorul-sef; difuzeazi semnalele de identificare
a postului, jingle-urile, spoturile promotionale si de
publicitate si anunta la timp ora fix4; anuntd pro-
gramul emisiunilor, realizeazd programul muzical
si de animatie conform formatului si scenariului pe
durata turei; coordoneazi activitatea echipei par-
ticipante la realizarea emisiunilor si programelor
acordandu-i asistenta necesars;
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¢) prezentatorul de stiri se prezinta la locul de mun-
ci cu cel putin 1 ord inainte de inceputul primului
buletin; intrd in emisie avind textele si machetarea
stirilor aprobate; verifica toate inregistrarile ce ur-
meaza a fi difuzate in cadrul buletinelor de stiri si
programelor de actualitate; accepta spre difuzare
doar acele inregistrari care au fost vizate si apro-
bate;

d) realizatorul de emisiuni coordoneaza cu redacto-
rul-sef tema pe care si-o planifici pentru emisiune
si lista participantilor. In cazul emisiunii montate,
prezintd spre aprobare redactorului-sef inregistra-
rile si scenariul detaliat al emisiunii; dupé aproba-
rea scenariului monteaza emisiunea si o prezinté la
emisie spre difuzare anuntdnd despre aceasta pre-
zentatorul de turd responsabil de emisie.

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

Managementul resurselor umane

Nu exista retete universale in calea fluctuatiei
mari a cadrelor ce caracterizeaza activitatea in-
stitutiilor audiovizuale. Trebuie gandite strategii
de pregitire profesionald continuad pentru a nu
periclita functionalitatea unei statii de radio. In
primul rand, este nevoie si existe in cadrul statiei
de radio un sistem eficient de remunerare echi-
tabila a muncii. in cazul in care, pe langa salarii,
postul de radio pliteste angajatilor si onorarii de
autor, este necesard elaborarea tarifelor pentru
fiecare gen de activitate, stire, reportaj, interviu,
moderarea unei ore de emisie in direct etc. Ma-
rimea tarifelor depinde de posibilitatile financi-
are ale statiei. Pentru a exista loc de manevre, se
recomanda ca in tarife sa se indice plafonul ma-
xim de remunerare. De exemplu, realizarea unui
reportaj poate fi recompensatd cu pana la 40 de
lei, conform tarifului. Daca reportajul este unul
foarte reusit, realizatorul poate fi rasplatit cu 40
de lei, altfel spus, conform tarifului maxim, iar
daci reportajul nu este interesant sau a fost rea-
lizat cu intéarziere, plata poate fi micsorata chiar
si de doua ori.

Experienta aratd cd acest sistem de remunerare
prin onorarii de autor incurajeaza spiritul de initiati-
va si creativitatea. Orice angajat trebuie sa cunoasca
din start cd pentru o munca de calitate va fi platit
mai bine. In tot cazul, activitatea fiecarui angajat tre-
buie supravegheata in permanentd, incurajatd sau
sanctionatd, daca este cazul. Angajatul trebuie sa
stie, totodatd, ca poate fi sanctionat pentru abaterile
de la normele stabilite.
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Recomandarile instructorilor

Iulia VINOKUR,

director general al companiei
regionale TV-4, profesor la catedra
de jurnalistica din cadrul Universitatii
de Stat din Ternopol, Ucraina

Recomandari pentru compania
“Teleradio-Gagauzia” (GRT)
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® Nu este nevoie de trei redactori pentru trei programe de stiri in limbi diferite, deoarece or-
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ganizarea muncii este aceeasi, iar materialele sunt traduse simultan in trei limbi.

Pentru compania TV ,Teleradio-Gégauzia” este mai bine s se foloseasca modelul clasic al
programului de stiri, iar pentru televiziunile comerciale locale, care dispun de mult mai pu-

tine resurse, ar fi mai eficienta folosirea stilului ,,familiar” al buletinelor de stiri.

Pentru filmarile principalului program de stiri, este necesar sa se utilizeze in studio cel putin
2 camere de filmat din dotare (inceputul clasic si sfarsitul programului in plan general, pre-

zentarea in prim-plan).

Pregatirea materialelor se face doar la un calculator (lucreaza 15 persoane), fapt care compli-
cé procesul de lucru, facdndu-1 mai indelungat si mai necalitativ. Unul dintre calculatoarele
din birou trebuie utilizat pentru producere, iar pentru viitor sa se depuni toate eforturile

pentru a crea inca doud spatii de lucru i a le asigura cu tehnica necesara.

Filmarile si montajul subiectelor sunt realizate in format digital, iar machetarea si transmi-
terea lor in emisie se realizeaza in format analog, motiv pentru care scade calitatea emisiunii.

Aceasta problema poate fi remediaté cu ajutorul echipamentului tehnic din dotare.

In primul rand, poate fi completat in mod complex si eficient prime-time-ul de sears, fiind
timpul de emisie TV cu cea mai mare audientd, cu emisiuni in direct, cu telefoane primite
de la telespectatori si un sistem interactiv de televoting cu privire la subiectele actuale, si
doar dupi aceea si fie modernizate emisiunile matinale in direct (care nu sunt prea efici-
ente, deoarece nu sunt realizate de intreaga echipa de redactie, ci, in permanents, de acelasi

jurnalist-prezentator, in plus, in aceasta parte a zilei sunt preferate emisiunile radio).

Este de dorit ca postul public de radio sa elaboreze in “drive-time’; un show radiofonic ma-
tinal zilnic care va contine si stiri, si prognoza meteo, si horoscop, si jocuri interactive, si

rubrici speciale.
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Recomandari pentru toate companiile TV

® Inorele de noapte si cele matinale si fie reluate programele de stiri inregistrate, iar inainte de
editia principala sa fie realizaté o editie-expres — in care si fie anuntate cele mai importante
evenimente (spre exemplu, daca programul principal este la ora 20.00, atunci cel expres ar
putea fi transmis la 18.00 sau 19.00)

® Cu asistenta Centrului Independent de Jurnalism, sa fie examinatd posibilitatea asigurarii
redactiilor de stiri cu un program computerizat special pentru machetarea si introducerea
textului (cum sunt ,,Fabrica de noutéti” a “Internews”), pentru a eficientiza atat munca jurna-

listilor, cat si a redactorilor, precum si pentru a moderniza procesul de pregatire a stirilor.

@ Sasetind cont de solicitarile publicului-tintd, sa se renunte cat mai mult posibil la copierea
informatiei de nivel national — aceasta sarcind revine posturilor de televiziune nationale. Tre-
buie sa se producéd doar materiale care reflecta problemele si necesitatile Gagauziei si, spre
exemplu, problemele unor anumiti locuitori din regiune, din oras, din localitate

@ Si se renunte la materialele oficiale (adunarile, colegiile, sedintele reprezentantilor puterii
etc.) — aceste evenimente pot si constituie doar un punct de pornire sau un aspect dintr-un
material jurnalistic.

@ Si fie excluse din programele de stiri subiectele comerciale cu continut publicitar , toate
acestea sa fie incluse in niste rubrici speciale (,Noutati comerciale’, ,Vitrina TV” etc.), trans-
mise dupa stiri .

® Asigurarea accesului nelimitat la internet (nu doar in anumite ore).

O problema deosebit de importantd este campania de promovare atat a companiilor audiovi-

zuale, cét si a programelor de stiri.

m Promo in timpul emisiei:

Anunturi ale programelor si in mod separat ale noutatilor
Un site interactiv al postului audiovizual
Spoturi promo, generice, campanii de promovare

m Promo in afara timpului de emisie:

Presa locala, alte mijloace electronice de informare in masa, bannere
Concerte, discoteci

Actiuni promotionale (organizarea si desfagurarea acestora, participarea)
Calendare, pixuri si altele
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