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INTRODUCERE

Inca de la inceputurile sale, presa libera a fost un element indispensabil unor societati democratice. Odata cu
progresul tehnico-stiintific s-a dezvoltat si presa. A aparut ziarul, mai tarziu radioul, apoi televiziunea. O adevarata
revolutie s-a produs, Tnsa, dupa aparitia internetului si a noilor tehnologii informationale. Am asistat si asistam in
continuare la o adevarata transfigurare a presei. Astazi, mass-media este mai complexa ca niciodata. Putem avea
acces la stiri, oriunde ne-am afla. Le putem accesa de pe laptop sau, si mai simplu, de pe telefonul mobil, iar
retelele de socializare au devenit locul virtual in care o multime de oameni petrec mai multe ore pe zi.

De-a lungul istoriei au existat multiple tentative de a subordona presa si a o transforma intr-un instrument de
propaganda a unor regimuri totalitare, cum au fost, de exemplu, cele fasciste sau comuniste. Aceste tentative nu
au incetat nici astazi, desi au luat alte forme, uneori mult mai subtile si de aceea mai periculoase. Cine nu a auzit
de fenomenul "fake news”, adica a stirilor false de care am ajuns sa ne ciocnim atat de des in viata de zi cu zi si
care au implicatii directe in procesele democratice din tara? Fenomenul acesta a provocat numeroase scandaluri
la nivel international. Unul de referinta ar fi cel legat de alegerile prezidentiale din SUA din 2016. Tn acest context,
transparenta activitatii presei, intadi de toate transparenta finantarii ei, ramane unul din cele mai importante
instrumente menite s& protejeze spatiul mediatic de manipulari si ingerinte din afara.

In societate, in general, este resimtit un deficit acut de informatie despre felul in care sunt finantate institutiile de
presa fapt care le stirbeste din credibilitate. Majoritatea provocarilor cu care se confruntd mass-media sunt legate
de aspecte economice si financiare. Printre acestea se numara pierderea circulatiei in presa scrisa, agravata de
criza economica, tranzitia de la presa scrisa la cea online si dificultatile legate de cresterea veniturilor online,
necesitatea de a investi in tehnologii noi, precum si reducerea veniturilor din publicitate. latd de ce, un nivel inalt
al transparentei finantarii mass-mediei ar contribui la detectarea diverselor surse de ingerinta in politica editoriala
si operationala a institutiilor mediatice, precum si la monitorizarea si controlul acestor riscuri.

Prezentul studiu are ca obiect de cercetare finantarea mass-mediei din Republica Moldova Th anul 2018 si se
concentreaza pe urmatoarele tipuri de institutii: a) presa scrisa; b) presa audiovizuala si c) presa online.

Pentru recoltarea datelor si a informatiilor, autorii au folosit ca metode de cercetare chestionarea si interviul
aprofundat. Echipa de cercetatori a elaborat, in temeiul legislatiei nationale si al deontologiei profesionale un
model de chestionar (a se vedea Anexa nr.1) adresat institutiilor mediatice. In scopul obtinerii unor date cat mai
exacte privind finantarea mass-mediei in RM chestionarele au fost distribuite unui numar reprezentativ de subiecti,
relevant pentru cercetare: 209 chestionare pentru presa scrisa (a se vedea lista publicatiilor in Anexa nr.2), 120
de chestionare pentru institutile audiovizuale (a se vedea lista institutiilor in Anexa nr.3) si 69 de chestionare
pentru mediul online (a se vedea lista site-urilor si portalurilor in Anexa nr.4).

Pentru realizarea interviului aprofundat/structurizat (a se vedea lista intrebarilor pentru interviu in Anexa nr.5) au
fost selectati 9 reprezentanti din toate tipurile de media cercetate (presa scrisa, presa audiovizuala, presa online),
cu diferite nivele de acoperire (nationala, regionald, locala) si cu diferite forme de proprietate (publica, privata).

Printre subiectele abordate in cadrul interviurilor s-au numarat pregatirea profesionaléd si motivarea managerilor,
experienta si abilitatile pe care le detin acestia sau modul in care isi construiesc relatia cu angajatii. Autorii si-au
propus, de asemenea, sa stabileasca modul in care are loc planificarea financiara in institutiile de media si cum
este elaborat si completat bugetul, dar si cat de realiste sunt bugetele elaborate de institutile de media si in ce
masura calculele de la inceputul anului corespund cu cele de la sfarsit de an financiar. Totodata, autorii si-au
propus sa afle cat de deschisi sunt managerii institutiilor de presa pentru a face publica finantarea institutiilor lor.

De asemenea, in cadrul studiului au fost selectate si analizate informatiile cu privire la finantarea mass-mediei in
RM, pe care le-am gasit intr-o serie de documente relevante, disponibile, ceea ce, impreuna cu analiza cantitativa,
calitativa si comparaté a materialului factologic, le-a permis autorilor sa efectueze o cercetare in stare sa ofere
posibilitatea evaluarii atat a situatiei privind finantarea fiecarui tip de media, in parte, cat si a situatiei privind
finantarea intregului domeniu mediatic.

Prezentul studiu este unul de pionierat in domeniu si autorii spera ca cercetarea de fata va contribui la informarea
corecta a cetatenilor cu privire la caracterul surselor de finantare a institutiilor mediatice din RM pentru a facilita
alegerea surselor credibile de informare.
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Capitolul I. FINANTAREA MASS-MEDIEIL PRACTICI S| TENDINTE EUROPENE

1.1 Generalitati

Mass-media din intreaga lume a suferit Tn urma crizei financiare din anul 2008. Doar in SUA, in 2008, ziarele au
pierdut $64.5 miliarde din valoare!l. insa, problemele economice au reprezentat un important catalizator al
proceselor de digitalizare si tehnologizare a mass-mediei. Tehnologiile emergente si schimbarile sociale au
inceput sa revolutioneze modelele de finantare a mass-mediei. Industria media e in plin proces de tranzitie de la
print, TV si Radio catre platforme digitale. Modelele de finantare bazate pe publicitate si abonare par sa nu mai
functioneze n era digitald asa cum au functionat pana acum. Jurnalismul calitativ e costisitor si sta in fata unei
mari provocari daca sursele de venit se diminueaza constant.

Libertatea presei este in scadere la nivel mondial, inclusiv in Europa (conform Indicelui global al libertatii presei
20192) unde chiar si democratiile stabile, care pana de curand erau campioane ale presei libere, incep sa perceapa
mass-media in calitate de adversar. Asa-numitele ,democratii liberale”, cum ar fi Ungaria® si Polonia, dar si altele,
precum Turcia, stigmatizeaza si sldbesc mass-media prin legi, prin retragerea sau plasarea necorespunzatoare a
publicitatii, prin urmarirea penala si inchiderea jurnalistilor in inchisori, prin capturarea sau preluarea mass-mediei
independente etc. Finantarea mass-mediei este o unealta des utilizata de catre guverne sau persoane influente
pentru a distruge institutiile independente sau pentru a le controla.

Pe langa aceste amenintari, jurnalismul si mass-media din intreaga lume se confruntd cu provocéri generate, in
mare parte legate de digitalizare si de dominanta platformelor tehnologice de genul Facebook, Instagram si
Google. Digitalizarea a eliminat modelul traditional de afaceri care a sustinut productia de stiri de calitate cu venituri
previzibile si necesare, cu audiente geografice clar stabilite, cu spatiu finit de tiparire si difuzare, cu agenti de
publicitate, cu mari bariere de intrare pe piatd pentru concurenti noi. Digitalizarea a eliminat majoritatea acestor
avantaje si a diminuat drastic veniturile obtinute in mod traditional.

Prin urmare, mass-media nu mai poate fi considerata, in intregime, ferita de presiunile si restrictiile caracteristice,
pana nu demult, doar societétii civile. In ultimii trei ani, noua tendinta a devenit spatiu inchis sau ,closing space”.
Astfel, industria media in sine a ajuns sa realizeze ca e nevoita sa preia din strategiile de asigurare a sustenabilitatii
aplicate de catre societatea civila.

1.2 Noile tendinte care afecteaza finantarea mass-mediei

In ultimul deceniu au aparut multiple provocari semnificative privind finantarea mass-mediei care trebuie
constientizate de catre actorii din industrie si care le solicita acestora reactii rapide. Domeniile urméatoare necesita
o atentie deosebita:

Impactul noilor tehnologii

Ritmul schimbarilor tehnologice si volatilitatea sectorului nu crutd pe nimeni, avand un impact major asupra
publicarii, raportarii, productiei, distributiei, promovarii, consumului si tuturor aspectelor procesului jurnalistic.
Practicile si etica jurnalistica metamorfozeaza in functie de noile evolutii.

Putine institutii media sunt capabile sa dedice fonduri pentru sustinerea cercetarii si dezvoltarii (R&D), precum si
pentru inovatiile in jurnalism. In momentul de fata, in afara fondului Digital News Innovation al Google* Si
InvestEU®, se pare ca existd un numar nesemnificativ de initiative majore cu scopul de a dezvolta noi idei si
abordari ale jurnalismului in Europa.

Modele de afaceri si noi tendinte de finantare

Colapsul surselor traditionale de venituri (publicitate si abonamente) continua si deficitul de resurse nu va putea fi
depasit usor in viitorul previzibil prin acumulari pecuniare din noi surse (precum donatii, sponsorizari, evenimente
cu plata etc.), lasand majoritatea mass-mediei intr-o situatie economica precara.

Este dificil ca institutile media sa functioneze in actualul climat financiar, iar multe initiative noi mediatice nu
reusesc sa fie dezvoltate si sa devina sustenabile.

1 Kaye si Quinn, 2010, Funding Journalism in the Digital Age: Business Models, Strategies, Issues and trends.

2 Reporteri fara frontiere (Reporters without borders), disponibil online accesand linkul https:/rsf.org/en/ranking

3 Andras Bir6-Nagy, 2017, Democratia liberala in Ungaria: Istoricul social si etapele practice in construirea unui stat liberal (Liberal Democracy in Hungary: The Social Background and
Practical Steps of Building an llliberal State), Policy Solutions, Hungary

4 Digital News Innovation al Google, disponibil online accesand linkul https:/newsinitiative.withgoogle.com/dnifund/

5 Invest EU, disponibil online accesand linkul https://europa.eu/investeu/home_en
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Institutile media non-profit ar putea schimba modelul de finantare, insa Tn multe tari europene (in special
Germania, Marea Britanie) acestea, potrivit legislatiei in vigoare, nu sunt eligibile pentru a obtine statut de
organizatie caritabila.

Pe fundalul situatiei economice si politice din ultimii ani, institutile media sunt din ce in ce mai vulnerabile in fata
factorilor externi, iar dependenta crescanda de mijloacele financiare ramane a fi un impediment major pentru buna
functionare a acestora. Mai mult, interesele finantatorilor si proprietarilor care stau in spatele mass-mediei sunt,
adesea, prea evidente pentru a fi neglijate de societate si de organele statului. Intuind un atare scenariu,
organismele internationale au reactionat prompt prin aprobarea reglementarilor si principiilor care sa guverneze
transparenta surselor de finantare ale mijloacelor de comunicare Tn masa. Astfel, recomandarile CoE si directivele
UE stabilesc conditiile de acces al cetéatenilor la informatiile de interes public din sectorul audiovizual si cel al
presei scrise®.

In context, trebuie amintit, in particular, Directiva serviciilor mass-media audiovizuale (DSMA)’ care garanteaza
conditii de concurenta loiald, fara a aduce atingere rolului de interes public jucat de servicile media audiovizuale
(SMA). Cadrul normativ cu privire la desfasurarea activitatilor de difuzare a transmisiilor de televiziune ar trebui sa
tina cont de impactul schimbarilor structurale, de raspandirea tehnologiilor informatiei si comunicarii si de evolutiile
tehnologice in domeniul modelelor de afaceri, in special, finantarea difuzarii de programe comerciale. La fel, cadrul
normativ ar trebui sa asigure atat conditii optime de competitivitate si securitate juridicad pentru tehnologiile
informationale si serviciile mass-media europene, cat si respectarea diversitatii culturale si lingvistice.

Statele sunt incurajate sa dezvolte strategii pentru cresterea durabilitatii mass-mediei si sa sprijine jurnalismul de
calitate. Tn martie 2018, CoE a adoptat asa-numitele linii directoare ce vizeaza promovarea pluralismului mediatic
si a transparentei proprietatii in mass-media. Cu referire la finantarea mass-mediei, CoE recomanda un regim de
transparenta care sa asigure disponibilitatea publica si accesibilitatea datelor exacte si actualizate cu privire la
proprietate si proprietari beneficiari directi ih mass-media, precum si rapoarte periodice pe acest segment ale
autoritatilor nationale de reglementare in domeniul mass-mediei®.

Astfel, statele ar trebui sa incurajeze si sa sprijine crearea si functionarea mijloacelor de informare comunitare,
regionale, locale si fara scop lucrativ, inclusiv prin mecanisme financiare care sa favorizeze dezvoltarea acestora.
Statele sunt Tncurajate sa sprijine financiar mass-media, prin publicitate si subventii, sa sustind proiecte de
educatie jurnalistica, de cercetare in mass-media, de dezvoltare a jurnalismului de investigatie si de abordari
inovatoare menite sa consolideze pluralismul si libertatea de exprimare.

Digitalizarea a provocat perturbarea modelului traditional de afaceri al institutiilor media. Prin urmare, punerea in
aplicare a politicilor publice Tn sectorul mass-mediei este din ce inh ce mai complicat, implicand riscuri privind
capacitatea institutiile media de a servi drept platforme independente de deliberare publica. Mass-media, in mod
traditional, raméne sa fie afectata de fenomene nedorite (monopoluri locale, concentrari de proprietate, control
politic etc.). In noile realitati efectul secundar al respectivelor fenomene ar putea reprezenta un obstacol major in
calea inovarii. Este motivul, din care politicile publice vizand viitorul mass-mediei trebuie sa tina cont de necesitatile
de inovare.

1.3 Studii de caz
Romania

Ca si in alte parti ale lumii, mass-media romaneasca a suferit de pe urma crizei economice de dupa 2008, intrucat
veniturile din publicitate s-au redus dramatic. Progresele rapide ale tehnologiei au zguduit modelele de afaceri si
modalitatile traditionale de finantare ale mass-mediei. Nivelul ridicat de control politic in mass-media, atat la nivel
national, cat sila nivel local, s-a rasfrant asupra starii de lucruri in sectorul mediatic. Afectate de declinul financiar,
multe dintre institutile media au devenit tinte usoare pentru antreprenorii si politicienii care vad mijloacele de
informare n masa drept instrumente pentru a-si atinge interesele lor politice sau economice.®

in timp ce marii jucatori pe piata media (a se vedea Figura 1), incé genereazd majoritatea veniturilor din publicitate,
portalurile de stiri digitale au Tncercat din ce in ce mai mult sa-si diversifice schemele de finantare.

5 IDIS Viitorul, Sergiu Rusanovschi, 2010, aspecte institutionale si de reglementare a finantarii mass-media in Republica Moldova. Focus pe Teleradio-Moldova,
http://www.viitorul.org/files/21.pdf

7 Directiva 2010/13/UE a Parlamentului European si a Consiliului din 10 martie 2010 privind coordonarea anumitor dispozitii stabilite prin acte cu putere de lege sau acte administrative in
cadrul statelor membre cu privire la furnizarea de servicii mass-media audiovizuale (Directiva serviciilor mass-media audiovizuale) https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/RO/TXT/PDF/?uri=CELEX:32010L0013&from=RO

8 https://www.epra.org/news_items/council-of-europe-issues-guidelines-on-media-pluralism-and-transparency-of-media-ownership

9 Centrul pentru Media, Data si Societatea, Universitatea Central Europeana, Media Matrix, Raport Romania, 2019.
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Figura 1. Cele mai mari televiziuni din Roménia, anul 2017

Turnover, 2017 Number of

Channel Company employees,
RON € 2017

Pro TV Pro TV 768,677,901 168,569,715 909
Antena 1 Antena TV Group 318,427,310 69,830,550 655
Kanal D Dogan Media International 119,840,563 26,280,825 270
Antena 3 Antena 3 63,426,505 15,313,717 392
National TV ABC Plus Media 27,054,350 5,932,971 155
Romania TV Ridzone Computers 26,057,321 5,714,324 a3

Sursa: Centrul pentru Media, Data si Societatea, Universitatea Central Europeana, Raport Roméania, 2019

Insa, au fost testate doar abonamentele si paywall (abonari personalizate online). Institutile media mici tot mai
des cautd donatii publice sau finantari de la donatori externi. in special, presa locala se confrunta cu o crizé
profunda de finantare. Zeci de institutii media locale supravietuiesc numai datorita municipalitatilor sau oligarhilor
care finanteaza mass-media pentru a preveni abordarea criticd a acestora. Guvernul Roméniei joaca un rol
important Tn finantarea mass-mediei, subventionand din bugetul de stat furnizorul public de SMA cu o suma in
valoare de peste 200 de milioane de euro pe an.

Slovacia

in Slovacia, guvernul este un actor important pe piata mass-media. Datoritd subventiilor de stat si a taxei de
licenta, furnizorul public national de SMA, RTVS, cu un buget anual de 115,7 milioane de euro, este de departe
cel mai mare jucator din tara®. Intre companiile private intaietatea o detine Markiza Slovacia cu venituri
comparabile cu cele cumulate ale urmatorilor trei mari operatori privati. Conform cercetarii realizate de CMDS, din
punct de vedere financiar, piata mass-media din Slovacia este foarte concentrata si doar cinci companii private
sunt capabile s& genereze din vanzari peste 10 milioane de euro pe an.

Stirile in Slovacia, ca aproape peste tot in lume, nu aduc mare profit. De exemplu, in perioada 2012-2016 sase
dintre zece cele mai mari companii de pe piata au inregistrat pierderi. Actualmente este dezvoltat un model lucrativ
bazat pe abonamente, utilizat, Tn special de platformele online. Cel mai popular cotidian din Slovacia, Sme, se
indreapta catre modelul respectiv, Tn timp ce varianta print continua sa scada. Totodatd, magazinul de stiri
DennikN, infiintat in 2014 de un grup de reporteri, sustine ca a atins sustenabilitatea datoritd unui model de
paywall.

Modelul de finantare bazat pe abonamente pare sa fie imbratisat de majoritatea editorilor din Slovacia. Multi vad
in el un model de business in era jurnalismului digital. Pana Tn prezent, doar tabloidele lidere, precum Novy cas si
Plus jeden den, nu au adoptat strategii bazate pe abonamente. Totusi, acestea ofera cateva modalitati de
inregistrare si abonamente pentru consumul digital, cum ar fi, de exemplu, o aplicatie care costa mai putin de 1
euro pentru descarcare. Multi editori se straduiesc sa gaseasca un echilibru acceptabil intre valoarea productiei
de stiri si pretul pe care consumatorii sunt dispusi sa il plateasca.

Norvegia

Norvegia poate fi un caz reprezentativ in analiza politicilor media care-si pun drept scop asigurarea viabilitatii si
sustenabilitatii presei. In Norvegia functioneaza un sistem mediatic corporatist democratic,** caracterizat prin nivel
ridicat de profesionalism jurnalistic, reglementare institutionalizata si interventie puternica a statului'2. Aceasta
inseamna ca politicile media sunt elaborate in urma consultarii tuturor partilor interesate®®, fapt ce asigura o
diversitate a institutiilor de presa si o concentrare moderata a proprietatii pe piata mediatica. Este si o explicatie a
situatiei ca in Norvegia, in urma crizei din 2008, veniturile din sectorul mass-mediei au scazut mai lent decét in
sectoare similare din alte tari, precum cele din Marea Britanie sau SUA.

10 Centrul pentru Media, Data si Societatea, Universitatea Central European, Media Matrix, Raport Slovacia, 2019.

11 Hallin, Daniel C., and Paolo Mancini. 2004. Comparing Media Systems: Three Models of Media and politics. Cambridge: Cambridge University Press

12 Allern, Sigurd, and Mark Blach-@rsten. 2011. “The News Media as a Political Institution: A Scandinavian Perspective.” Journalism Studies 21 (1): 92-105.

13 Lund, Anker B., and Christian E. Berg. 2009. “Denmark, Sweden and Norway: Television Diversity by Duopolistic Competition and co-Regulation.” The International Communication
Gazette 71 (1-2): 19-37.
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Totusi, digitalizarea a afectat piata de publicitate si in aceasta tara. In perioada anilor 2005-2015, mass-media a
inregistrat o scadere a veniturilor din publicitate de 38%.4

Statul intervine cu masuri pozitive de reglementare a mass-mediei. Guvernul Norvegiei, de exemplu, ofera suport
direct si indirect presei locale, de nisa, si celei destinate minoritatilor. Din anul 1970 functioneaza un sistem care
scuteste ziarele si revistele tiparite de plata TVA. Scutirea nu se aplica ziarelor electronice si platformelor digitale.

In ultimii trei ani, cadrul general de politici mediatice este n revizuire, fiind dezbatute, inclusiv, modele de sustinere
financiara a presei.’®

Germania

Situatia actuala a jurnalismului in Germania este ambivalenta. Germania se afla in topul Indexului mondial al
libertatii presei 2019, elaborat de Reporteri fara frontiere, ocupand pozitia a 13-a din 180 de tari'®. Libertatea presei
germane protejata constitutional se confruntd, insa, cu presiuni economice. Modelele clasice de business sunt
erodate, iar veniturile din publicitate se diminueaza. in unele cazuri, companiile media au adoptat mésuri rigide de
austeritate, care afecteaza, in special, angajatii. In acelasi timp, in Germania infloreste o culturé nou& de start-up
si nu doar in mass-media. Jurnalistul Wolf Lotter a descris-o drept ,emanciparea economica mediatica”. Prin
intermediul crowdfunding, contributii de la fundatii caritabile, donatori externi si sprijin din partea patronilor,
jurnalistii isi realizeaza ideile.

Organizatii de presa, fundatii, laboratoare media, alti actori incurajeazéa practicarea jurnalismului. Elementul-cheie
in noua tendinta este jurnalismul non-profit, posibil a fi practicat datoritd donatorilor, fundatiilor si organizatiilor
internationale ce ofera suport financiar. In sectorul mediatic din Germania jurnalismul non-profit este in crestere,
dar, deocamdata, departe de a ocupa o pozitie importanta intre marile companii private si cele publice finantate
din taxe.

Companiile publice reprezinta un pilon important si stabil al sistemului media german. Anual acestea sunt sustinute
cu aproximativ 8 miliarde de euro din plata taxelor de licenta (2016: 7.825,1 miliarde EUR pentru ARD, ZDF si
DRadio).

1.4 Suportul public pentru mass-media
Cercetarile privind suportul public pentru mass-medial’ scot in evidenta cateva tendinte:

- Suport prin finantare din taxe de licenta (caracteristic in Finlanda, Franta, Germania, Italia si Regatul Unit).

- Suport financiar indirect oferit presei scrise.

- Suport financiar prevalent indirect pentru institutii media private, caracteristic in majoritatea tarilor. In
Finlanda, Franta si Italia sunt oferite subsidii directe aproape exclusiv pentru presa scrisa.

- Suport insignifiant sau lipsa suportului pentru media online.

Intre modalitatile de distribuire a suportului pot fi identificate trei modele:

- Modelul dublu, reprezentdnd o combinatie intre un nivel inalt de finantare a mass-mediei publice si
subventii considerabile indirecte pentru media privata. Acest model functioneaza in Finlanda, Germania
si Regatul Unit.

- Modelul mixt, reprezentédnd o combinatie intre un nivel mediu de finantare a mass-mediei publice si forme
indirecte si directe de sprijin pentru mass-media din sectorul privat. Acest model functioneaza in Franta si
Italia.

- Modelul minimalist, reprezentédnd o combinatie intre un nivel scazut de finantare a mass-mediei publice si
un nivel scazut de sprijin indirect pentru media privata. Acest model functioneaza in SUA.

1.5 Concluzii si recomandari

Independenta mass-mediei si a jurnalismului sunt de neconceput fara independenta lor economica durabila. in
ultimul deceniu, bazele economice ale unei parti semnificative de institutii de presa independente s-au erodat.
Mass-media s-a confruntat cu un soc dublu: criza financiara globalad si criza modelului traditional de afaceri.
Recuperarea din crizé dureaza, este costisitoare si necesita abordari noi. Datele Biroului de publicitate interactiva

14 Medienorge. 2017. Netto reklameomsetning i norske medier [Net Advertising Revenues in Norwegian Media].
15 Helle Sjgvaag & Ame H. Krumsvik (2017): In Search of Journalism Funding, Journalism Practice, DOI: 10.1080/17512786.2017.1370972

16 https://rsf.org/en/ranking
17 Kleis Nielsen with Geert Linnebank, 2011, Public Support for the Media: A Six-Country Overview of Direct and Indirect Subsidies Rasmus
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din 2016 aratau ca 89% din cheltuielile de publicitate online au fost destinate Google si Facebook, lasand restul
de 11% tuturor celorlalti jucatori digitali.

Modelul de afaceri mediatic este Tn continud tranzitie. Pe piete mici si subdezvoltate, presei si jurnalismului
independent le este extrem de dificil sa supravietuiasca economic. Daca mass-media independenta, ca element
esential pentru o societate democratica, este in pericol, atunci pericolul se rasfrange iminent si asupra democratiei.

UE considera presa libera si libertatea de exprimare drept ,bun public”, de aceea trebuie sa fie dezvoltate
mecanisme publice pentru finantarea durabila si pentru garantarea independentei economice a mass-mediei. Sunt
oportune inovarea si asistenta in transformarile digitale din spatiul european. E nevoie de instrumente diversificate
care sa contribuie la eliminarea decalajelor tehnologice intre companiile media europene si platformele globale.

De asemenea, trebuie incurajate antreprenorialul mediatic si start-up-urile in cautarea de noi modele de afaceri
durabile si modalitati inovatoare de monetizare. Sfera digitald este locul in care poate prospera fiecare jucator,
dar sunt necesare reguli de joc echitabile pentru tofi.
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Capitolul Il. FINANTAREA MASS-MEDIEI. CADRU NORMATIV NATIONAL

2.1 Context

Finantarea adecvata a mass-mediei intr-o democratie este o conditie sine qua non pentru a-i asigura independenta
economica si, implicit, independenta editoriala. Doar in asemenea situatie mass-media ar putea sa-si exercite
plenar functiile firesti prin care sa contribuie la asigurarea dreptului universal al cetatenilor la libertatea de
exprimare si la informatie. Daca mass-media nu-si exercita functiile, atunci dispare necesitatea unui asemenea
institut social, precum si motivatia de a-i conferi legitimitate sociala.

In mare, finantarea mass-mediei trebuie privitd si analizatéd n context larg, context ce inglobeaza, cel putin,
urmatoarele elemente:

- un cadru normativ economico-financiar suficient si eficient, ce i-ar asigura mass-mediei 0 activitate, ca
agent economic, in conditii de acces usor pe piata, de concurentd libera, echitabild si loiald;

- o dezvoltare dinamicd a economiei nafionale;
- capacitati manageriale suficiente pentru a gestiona eficient institufiile de presa ca afaceri.

Respectivele elemente inter-relationeaza si pot fi valorizate eficient doar in coroborare: o institutie media cu buget
suficient, dar fara independenta, la fel ca si o institutie media independenta, dar fara buget suficient, nu pot
raspunde Tn masura cuvenita nevoilor informationale reale ale unei societati democratice. In toate cazurile, insa,
mass-media, ca si oricare agent economic, este obligata s& actioneze Tn cdmpul legal existent.

2.2 Suficienta si eficienta cadrului normativ: retrospectiva sumara

In RM, pe parcursul anilor, a fost creat un cadru normativ solid menit sa asigure o activitate adecvatd a mass-
mediei, inclusiv in domeniul economic. In acelasi timp, legislatia nationald necesitéd in continuare revizuire,
completare si ajustare periodica la noile realitati. Bundoara, Legea privind accesul la informatie, modificata in sase
randuri intre anii 2003 — 2018, poate si trebuie sa fie imbunatatita, deoarece:

= legea, in art.1, opereaza cu sintagma "informatie oficiala” si nu cu "informatie de interes public”. Acest fapt
comporta riscuri pentru mass-media, solicitanta de informatie, dat fiind ca nu toata informatia oficiala este
si de interes public — parte din ea poate fi irelevanta pentru public. in plus, stirbeste si dreptul cetateanului
la informatie despre, de exemplu, sursele de finantare a unei institutii media. Atare informatie nu poate fi
calificata drept “informatie oficiala”, dar poate fi de interes public;

= legea, in art.5, prevede doar trei categorii de "furnizori ai informatiilor oficiale”. Respectivele categorii nu
cuprind, de exemplu, partidele politice, cultele religioase, organizatiile social-politice, organizatiile
necomerciale, institutile media, persoanele implicate in gestionarea bunurilor publice etc. Categoriile
lipsa, cu siguranta, detin informatie de interes public;

= legea, in art.7, intitulat "Informatiile oficiale cu accesibilitate limitata”, in alin.(2), lit.b) prevede ca accesul
la informatiile confidentiale din domeniul afacerilor, prezentate institutilor publice cu titlu de
confidentialitate, reglementate de legislatia privind secretul comercial, si care tin de productie, tehnologie,
administrare, finante, de alta activitate a vietii economice, a caror divulgare (transmitere, scurgere) poate
atinge interesele intreprinzatorilor, poate fi ingradita.’® Atestdm o prevedere vaga, pe masurd sa
indreptateasca ingradirea accesului la informatia despre orice activitate economica a intreprinzatorilor,
inclusiv a institutiilor media, indiferent, daca-i legala sau ilegald. Nu aduce mai multa lumina nici trimiterea
la legislatia privind secretul comercial. Sa precizam, ca o analiza a situatiei mass-mediei privind accesul
la informatie si evaluarea cadrului legal din RM in raport cu bunele practici europene, realizata in anul
2014, releva faptul, ca jumatate dintre refuzurile de acces la informatie erau intemeiate pe invocarea
secretului comercial. Legea cu privire la secretul comercial, adoptata cu peste 25 de ani in urma, nu a fost
ajustata realitatilor existente. Totusi, atestam o preluare mecanica si fidela a definitiei secretului comercial
in legea mult mai noud — cea cu privire la accesul la informatie. intre timp, UE a adoptat, la 8 iunie 2016,
Directiva 2016/943 privind protectia know-how-ului si a informatiilor de afaceri nedivulgate (secrete
comerciale) Tmpotriva dobandirii, utilizarii si divulgarii ilegale®, iar statele membre au fost obligate sa

18 http://asp.gov.md/ro/node/1294

19 http://www.media-azi.md/sites/default/files/Accesul%20mass-
media%20la%20informa%C5%A3ie%20%C3%AEN%20Republica%20Moldova%?20probleme%20%C5%9Fi%20perspective.pdf
20 https://eur-lex.europa.eu/legal-content/RO/T XT/?2uri=CELEX%3A32016L0943
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transpuna directiva pana la 9 iunie 2018. Pentru RM, Directiva UE nu este obligatorie, dar nici
contraindicata nu-i, dimpotriva. Pentru ca, in art.2 — "Definitii”, directiva stipuleaza:

"In sensul prezentei directive, se aplica urmatoarele definitii:
1. ,secret comercial” inseamna informatiile care indeplinesc toate cerintele urmétoare:

a) sunt secrete in sensul ca nu sunt, ca intreg sau astfel cum se prezinta sau se articuleaza
elementele acestora, cunoscute la nivel general sau usor accesibile persoanelor din cercurile
care se ocupd, in mod normal, de tipul de informatii in cauza;

b) au valoare comerciala prin faptul ca sunt secrete;

C) au facut obiectul unor masuri rezonabile, in circumstantele date, luate de catre persoana care
detine in mod legal controlul asupra informatiilor respective, pentru a fi pastrate secrete;

2. detinatorul secretului comercial” inseamna orice persoand fizica sau juridicd care define
controlul legal asupra unui secret comercial;

3. ,contravenient” inseamna orice persoana fizica sau juridicd care a dobandit, a utilizat sau a
divulgat in mod ilegal un secret comercial;

4. ,marfuri care contravin normelor” inseamna marfurile a caror concepere, caracteristici,
functionare, proces de productie sau comercializare beneficiazd in mod semnificativ de secrete
comerciale dobandite, utilizate sau divulgate in mod ilegal”.

in contextul dat sunt de remarcat cateva lucruri: definitia, mai tarziu, a fost preluata fidel in legislatia
nationala in Codul civil, sectiunea a 3-a, art.2047 (3)%; a invoca secretul comercial in cazul surselor de
finantare ale mass-mediei nu este intemeiat. Mai mult, Codul muncii, pe langa faptul ca se refera la tipurile
de contracte, inclusiv la cele individuale de munca, de antrepriza, de prestari servicii, de donatii etc., in
Sectiunea a 3-a — "Raspunderea pentru dobindirea, utilizarea sau divulgarea ilegala a secretelor
comerciale”, pe langa articole, precum art.2047 —"Raspunderea pentru dobindirea, utilizarea sau
divulgarea legala a secretelor comerciale”, art.2048 — "Dobindirea, utilizarea si divulgarea legala de
secrete comerciale”, art.2049 —"Dobindirea, utilizarea si divulgarea ilegala de secrete comerciale”,
art.2050 — "Excluderea mijloacelor juridice de aparare”, art.2051 — "Mijloacele juridice de aparare corective
ale detinatorului secretului comercial”, art.2052 — "Conditiile de aplicare a mijloacelor juridice de aparare,
garantii si mijloace alternative”, art.2053 — "Determinarea marimii despagubirilor”, contine si art.2054,
intitulat "Domeniul de aplicare”, care stipuleaza: (1) Dispozifile prezentei sectiuni nu aduc atingere: a)
exercitarii dreptului la libertatea de exprimare si de informare, astfel cum este prevazut de legislatie si
tratatele internationale la care RM este parte, inclusiv respectarii libertatii si pluralismului mijloacelor de
informare in masa.”

Este o prevedere valoroasa si duala: mass-mediei i se da mana libera cand se confrunta cu fenomenul
"secretului comercial”’; mass-mediei i se indica asupra faptului ca bugetul sau sursele de finantare nu pot
fi invocate in calitate de secret comercial. in calitate de argumente intregitoare pot fi aduse si urmétoarele
prevederi ale Directivei: "Know-how-ul si informatiile de afaceri valoroase nedivulgate care sunt destinate
sa ramana confidentiale sunt numite secrete comerciale”; ”... secretele comerciale permit creatorilor si
inovatorilor sa obtina profit din propriile creatii si inovatii, devenind astfel deosebit de importante pentru
competitivitatea intreprinderilor, pentru cercetare si dezvoltare si pentru performanta legata de inovare’;
“Secretele comerciale reprezinta una dintre formele de protectie a creatiei intelectuale si a know-how-ului
inovator cel mai des utilizate de intreprinderi...”: "Intreprinderile inovatoare sunt din ce in ce mai expuse
la practici necinstite care vizeaza insusirea abuziva a secretelor comerciale, cum ar fi furtul, reproducerea
neautorizata, spionajul economic sau incéalcarea cerintelor de confidentialitate... Dobandirea, utilizarea
sau divulgarea ilegaléa a unui secret comercial compromite posibilitatea detinatorilor legitimi ai secretului
comercial, in calitate de precursor, de a obtine beneficii in urma eforturilor sale legate de inovare”.

Prevederile invocate demonstreaza ca sursele de finantare ale institutiilor media nu pot fi catalogate drept
secret comercial si ca atestam o diferenta clara in modul de a intelege ce inseamna secret comercial in
RM si in UE.

= art.11 a aceleiasi legi (Legea privind accesul la informatie), desi contine multiple categorii de informatie
oficiala, pe care sunt obligati sa le ofere furnizorii de informatie oficiala, poate fi completat, inclusiv, cu

21 htp://www.asp.gov.md/ro/node/1310
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date despre sursele de finantare ale presei, fapt ce ar asana situatia cu referire la activitatea economico-
financiara a mass-mediei si, implicit, i-ar spori credibilitatea.

Accesul la informatie, garantat prin lege, a constituit si constituie, oricum, una dintre problemele centrale ale mass
mediei (si, deci, a cetateanului), evidentiate in mai multe documente, inclusiv: in rapoartele IREX?2, vizand
viabilitatea mass-media din RM; in Indicele Situatiei Presei din Moldova?®; in rezolutiile celor cinci editii ale
Forumului anual al mass-mediei®* etc. Studiile de pana acum nu au avut ca obiectiv si gradul de transparenta a
surselor de finantare ale mass-media, fapt ce sugereaza un asemenea obiectiv pentru viitoarele cercetari de acest
fel, intru beneficiul mass-mediei si a beneficiarilor acesteia.

In RM, cu intarzieri anacronice caracteristice realitatilor autohtone, a fost constituit un cadru normativ menit s
stimuleze gestionarea mass-mediei ca afacere economica. Gestionarea acesteia pe principii democratice intr-o
economie de piata solicita intrunirea unui set minim de conditii, inclusiv norme legale separate pentru businessul
mediatic si pentru concentrarea proprietatii in mass-media care sa ia in calcul caracteristicile specifice ale
sectorului, precum:

a) praguri/limite mai stricte, decéat in alte sectoare, determinate in baza unor criterii obiective (dupa caz —
numdrul de licente, cota de audien{d, circulatia si/sau distribuirea capitalului social si/sau a drepturilor de
vot, cifra de afaceri/veniturile etc.);

b) obligativitatea cooperdrii dintre autoritatea de reglementare a domeniului mediatic si cea de reglementare
in domeniul concurentei de fiecare datd cand examinatd compatibilitatea concentrdrii economice cu
mediul concurenfial, pentru a preveni aparifia pozifilor dominante abuzive pe piafa media,;

c) competenfa autoritdfii din domeniul concurentei de a refuza aprobarea prealabild a concentréarii de
proprietate si/sau de control in acest sector din motive de pluralism media (sau de interes public, in
general).

Prin urmare, o gestionare judicioasa a domeniului mediatic sau, cel putin, pe dimensiunea audiovizuala,
activitatea corespunzatoare a doua autoritati competente: cea de reglementare a audiovizualului si cea de
reglementare a concurentei. Deocamdata, insa, o atare activitate nu a fost atestata.

Odata cu modificarile operate Tn anul 2018 in Legea concurentei si cu adoptarea CSMA, au fost instituite noi
reglementari privind concentrarea proprietatii in mass-media, prin care se tine seama de caracteristicile specifice
ale sectorului. Astfel, art.25* din Legea concurentei stipuleaza, ca actele legislative speciale in domeniul mass-
mediei pot prevedea praguri privind notificarea concentrarilor economice, altele decit pragurile specificate la art.22
alin.(1)?; ca actele legislative speciale in domeniul mass-mediei pot prevedea cote de piatad ce prezuma existenta
pozitiei dominante, altele decit cota stabilité la art.10 alin.(4); ca CA va prezenta anual in termene prestabilite la
CC un raport privind beneficiarii efectivi in domeniul audiovizualului, cu anexarea copiilor de pe documentele
relevante detinute; ca CA va sesiza CC cu privire la fapte constatate cu semne de concentrare economica in
domeniul audiovizualului i ii va pune la dispozitie toate informatiile relevante detinute.

Art.28 din CSMA stabileste ca furnizorii privati de servicii media activeaza intr-un regim juridic al proprietatii care
asigura eficientd economica, cu conditia s nu genereze aparitia situatiilor dominante Th formarea opiniei publice;
ca suntinterzise orice acorduri (actiuni coordonate) ale persoanelor fizice si juridice concurente din domeniul SMA,
care detin in comun o situatie dominantd pe piatd, daca acestea au sau pot avea drept rezultat limitarea
concurentei; ca sunt interzise orice acorduri (actiuni coordonate) ale persoanelor fizice si juridice neconcurente
din domeniul SMA, dintre care o persoana detine o situatie dominanta pe piata, iar cealalta este furnizorul sau
cumparatorul acesteia, daca asemenea acorduri (actiuni coordonate) conduc sau pot conduce la limitarea
concurentei; ca o persoana fizica poate fi proprietar beneficiar la cel mult 2 servicii de televiziune si 2 servicii de
radiodifuziune sonora; ca persoana fizicd, sotul/sotia acesteia, sau persoana juridica care este
fondator/asociat/proprietar unic ori care detine o cota mai mare de 50% din actiunile, din drepturile de vot sau din
capitalul social al unei persoane juridice din domeniul SMA nu poate detine mai mult de 20% din actiunile, din
drepturile de vot sau din capitalul social al unei persoane juridice din domeniul SMA aflate in jurisdictia RM.

Art. 29 din CSMA, cu referire la limitarea cotei de audienta, in premiera pentru legislatia RM, prevede: se considera
ca o persoana fizica sau juridica detine o situatie dominanta in formarea opiniei publice Tn cazul in care cota de
audientd ponderatd a SMA atribuita depaseste 35% din piata semnificativa, iar art.30 stabileste modul de

22 hitps://www.irex.org/resource/media-sustainability-index-msi
23 hitp://media-azi.md/ro/publicatii/indicele-privind-situa%C8%9Bia-presei-ispm-din-republica-moldova-%C3%AEN-2018
2 https://mediaforum.md/event/2019

2 http://lex.justice.md/md/344792/
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mésurare a audientei. Prevederile respective sunt in vigoare de mai mult de un an, iar efectele lor, deocamdata,
nu sunt sesizate, fapt ce denota o data in plus aplicarea defectuoasa a legislatiei ih RM.

Gestionarea domeniului mass-mediei poate fi infaptuitd in cazul in care sunt indeplinite mai multe conditii. intre
acestea pot fi enumerate:

- revizuirea periodica a pragurilor stabilite Tn functie de evolutiile tehnologice, economice si sociale, pentru
a nu impiedica inovatiile in domeniul mass-mediei;

- monitorizarea eficientd a cerintelor impuse la momentul fuzionarii institutiilor/proprietatilor media;
- transparenta proprietatii mass-mediei si a surselor de finantare a acesteia;

- informarea sistematica a publicului privind schimbarile in structura proprietarilor mass-mediei si privind
persoanele fizice, care sunt proprietari ai mass-mediei;

- finantare suficienta si garantata a furnizorilor publici de servicii media;

- concurenta loiald pe piata mediatica si pe cea a publicitatii comerciale, ceea ce ar facilita activitatea presei
ca agent economic, pe masura sa-i permita sa acumuleze suficiente resurse din publicitate, din realizarea
tirajelor si/sau produselor mediatice, din colaborari, coproductii etc., pentru a-si acoperi cheltuielile,
inclusiv cele destinate dezvoltarii;

- tarife indreptatite pentru publicitatea comerciala in functie de ratinguri reale stabilite de masuratori oficiali
ai tirajelor/audientei;

- excluderea cazurilor, in care vreun furnizor de publicitate comerciala conditioneaza semnarea contractului
de "corectarea politicii editoriale” a vreunei institutii de presa, ceea ce ar putea insemna fie nepublicarea
unor informatii, fie concedierea unor jurnalisti “incomozi”;

- 0 separare a factorului editorial de cel economico-financiar, indiferent de proprietari, patroni, finantatori
sau donatori;

- diminuarea, daca nu-i posibila lipsa, presei de partid care, indiferent daca recunoaste ori nu, este finantata
din banii partidului si trebuie sa fie cutia de rezonanta a acestuia, inclusiv radio si televiziuni, chiar daca
legea interzice expres partidelor, cultelor religioase si sindicatelor sa detina instituti mass-media
audiovizuale;

- proceduri echitabile, concurentiale, transparente si criterii masurabile in cazurile, in care cineva solicita,
de exemplu, o licenta care sa-i permita sa utilizeze un bun public, precum sunt frecventele terestre;

- un sistem statal de sustinere a mass-mediei, inclusiv prin scutiri fiscale (spre exemplu, TVA zero pentru
ziare, publicitate, echipamente tehnice etc), pentru a preveni eventuala disparitie a unor institutii de presa;

- o protectie reala si eficienta a drepturilor de autor si a drepturilor conexe;
- o retea functionala de formare si de instruire continud a managerilor media;

- 0 analiza sistematica a modului de gestionare a domeniului mediatic, care ar genera si date statistice,
necesare pentru interventii pe segmentele problematice etc.

Desi nu este o lista exhaustiva de conditii, sa observam, ca in RM, cu mici exceptii, cadrul normativ economic nu
contine prevederi separate pentru businessul mediatic; nu stabileste limite specifice concentrarii proprietatii si/sau
de control Tn presa scrisa si online si nici nu prevede existenta vreunei autoritati cu atributii de contracarare a
concentrarii proprietatii pe acest segment. Cadrul normativ national contine reglementari doar din domeniul
audiovizualului privind transparenta proprietatii in mass-media, mecanisme de monitorizare si informare a
publicului privind schimbarile Tn structura proprietarilor mass-media si modul de asigurare a accesului publicului
la informatiile privind persoanele fizice, care sunt proprietari ai mass-media.

Potrivit CSMA, art.41, bugetul furnizorului public national de servicii media se constituie din subventii de la bugetul
de stat si din venituri proprii; subventiile de la bugetul de stat se stabilesc anual, prin legea bugetului de stat, si
reprezintd volumul subventiilor de la bugetul de stat pentru anul precedent, indexat cu indicele preturilor de
consum din ultimul an bugetar executat deplin; veniturile proprii provin, dupa caz, din sume incasate din
comunicarile comerciale audiovizuale difuzate in cadrul evenimentelor de importantd majora, din sume incasate
din realizarea obiectului de activitate (vanzarea programelor audiovizuale sau a drepturilor de autor din
coproductii), donatii si sponsorizari, alte surse legale.
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Legea presei, in art.11 — "Contractul bilateral”, prevede, intre altele: c) obligatiile fondatorului de a asigura conditiile
de productie, sociale, de trai ale salariatilor; in art.12 — "Finantarea”, stipuleaza: (1) Publicatiile periodice si agentiile
de presa isi desfasoara activitatea pe bazé de autogestiune; (4) Se interzice finantarea sau sustinerea in orice
alta forma a publicatiilor periodice de catre guvernele statelor straine, cu exceptia cazurilor prevazute in acordurile
interstatale bilaterale (prevedere introdusa n iunie 2001, odata cu venirea la guvernare a PCRM).

Un studiu prezentat in cadrul unei conferinte regionale desfasurate ih martie 2019 la Chisinau, indica asupra unor
tendinte comune pentru RM si Georgia: fortele politice si elitele economice impart sferele de influenta asupra celor
mai importante institutii media din tara. Presa de alternativa, fiind sustinuta financiar de parteneri internationali, Tsi
pastreaza autonomia fata de elitele economico-politice din tara, insa dependenta financiara de donator, la fel,
reprezintéd o problema.?®

Potrivit legii din UTAG "O Tenepaguosewanun”, din anul 2016, art.42, bugetul furnizorului public regional de
servicii media se constituie din subsidii de la bugetul consolidat al autonomiei, posibile si aprobate de APG; din
donatii, granturi si sponsorizéari; din sume incasate de la acordarea dreptului de utilizare si transmitere a
proprietatii, inclusiv a emisiunilor proprii, cu exceptia materialelor de arhiva; sume incasate de la activitati publice;
sume fincasate din publicitate comerciald; din alte surse legale.?” Mecanismul de finantare a furnizorului public
regional de servicii media nu poate asigura nici independenta economica, nici independenta editoriala — persista
riscul sporit ca APG, prin subsidiile de la bugetul consolidat, sa influenteze activitatea furnizorului. De altfel,
asemenea influenta a fost atestata in repetate randuri.?®

Legea cu privire la publicitate, art.13 — "Publicitatea la radio si televiziune”, prevede: (1) Durata publicitatii nu
trebuie sa depaseasca 15% din timpul de emisie al fiecarui canal de frecventa ("canal de frecventa” — sintagma
total confuza — n.n.) de radio ori televiziune in 24 de ore si 20% din timpul unei ore de emisie. Aceasta prevedere
nu se extinde asupra canalelor specializate in publicitate si informatie; art.14 — "Publicitatea in presa periodica”,
stipuleaza: Publicitatea in publicatiile periodice finantate de la bugetul de stat, altele decit cele specializate in
informatii si materiale cu caracter publicitar, nu trebuie s depaseasca 30% din volumul unui numar al editiei.?®
Norma este depasita, de rand ce este in vigoare, de mai multi ani, Legea cu privire la de etatizarea presei.

Legea cu privire la filantropie si sponsorizare, art.1 — "Notiuni de baza”, prevede: (3) Sponsorizarea se desfasoara
pe principii benevole la solicitarea beneficiarului (persoana fizica sau juridica) si consta Tn acordarea de mijloace
financiare si materiale (exact ar fi fost — si/sau — n.n.) pentru sustinerea unor activitati de importanta publica; (4)
Poate beneficia de sponsorizare orice persoana juridica ce nu urmareste scopul de a extrage profit si orice
persoana fizica ce desfasoara sau urmeaza sa desfasoare o activitate in domeniile prevazute la articolul 3. Art.3
— "Scopul sponsorizarii”, precizeaza ca sponsorizarea se efectueaza in urmatoarele scopuri: a) finantarii unor
programe si actiuni din domeniul stiintei, culturii, cultelor religioase, invatamantului, literaturii, artei, sportului,
ocrotirii sanatatii, tutelei si curatelei; d) finantarii altor programe si actiuni de importanta publica; e) sustinerii
financiare si materiale a organizatiilor filantropice, uniunilor de creatie, organizatiilor ce se ocupa de problemele
culturii si altor organizatii.® Sunt prevederi extrem de vagi. In asemenea situatie, mass-mediei ii r&mane s&
ghiceasca daca ceea ce face poate fi incadrat in ,activitati de importanta publica”, in "programe si actiuni din
domeniul stiintei, culturii, cultelor religioase, invatamantului, literaturii, artei, sportului, ocrotirii sanatatii” sau sa se
regaseste In categoria "altor organizatii”. Oricum, nedumerirea ramane, de rand ce mass-media privata, ca agent
economic, urmareste (si trebuie sa urmareasca) si profitul.

Pe cat de importanta este sustenabilitatea economica si independenta editoriala a mass-mediei pentru existenta
si activitate, pe atdt de importantd este transparenta finantarii acesteia pentru credibilitate. Intru largirea
transparentei pe acest segment, legislatia nationala in vigoare, prin art.28 din CSMA — "Regimul juridic al
proprietatii furnizorilor de servicii media”, alin.(13) prevede: furnizorii privati de servicii media (cei publici erau
obligati si pAnd acum — n.n.) sunt obligati sa publice pe propriile pagini web si sa prezinte CA, anual, pana la data
de 1 februarie, un raport de activitate, conform modelului aprobat de catre CA, care sa cuprinda, intre altele,
sursele de finantare a serviciului media audiovizual si informatia privind realizarea conceptiei serviciului media
audiovizual pentru anul de activitate precedent. Art.35 — "Atributiile furnizorilor publici de servicii media”, obliga: k)
asigurarea transparentei activitatii proprii, inclusiv prin prezentarea anuald a darilor de seama publice despre
respectarea angajamentelor prevazute in Caietul de sarcini al furnizorului public national de servicii media, iar
art.39 — "Caietul de sarcini al furnizorului public national de servicii media” (cu doud componente — politica
editoriala si planul de finantare — n.n.), concretizeaza: (4) Planul de finantare contine: a) bugetul general al

26 https://fojo.selimages/pdfipublications/Gender_report 2018 ru_FINAL.pdf
27 http://www.halktoplushu.md/index.php/zakonodatelstvo-ato/zakony-ato-gagauziya/1298-o-teleradioveshchanii
28 http:/media-azi.md/sites/default/files/MMM_Revista_lunie_2018 Web.pdf
2 http://lex.justice.md/index.php?action=view&view=doc&lang=1&id=311557

30 http://www.law-moldova.com/laws/rom/blagotvoritelnosti_i_sponsorstve_ro.txt
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furnizorului public national de servicii media; b) bugetul detaliat al fiecarui serviciu media audiovizual; art.41 —
"Bugetul furnizorului public national de servicii media”, prescrie: (4) Raportul privind executarea bugetului
furnizorului public national de servicii media este facut public pe pagina web oficiala a furnizorului si (5) Raportul
privind executarea bugetului furnizorului public national de servicii media este depus impreuna cu raportul anual
de activitate la CA.

Sunt norme valoroase pentru asigurarea transparentei finantarii mass-mediei audiovizuale, intrate in vigoare la 1
ianuarie 2019. Este dificil de judecat in ce masura factorii decidenti vor aplica in practica respectivele norme, desi,
anumite banuieli rezonabile de eludare a legislatiei exista. Bundoara, modelul elaborat si aprobat catre CA3! si
remis FSM, conform caruia trebuie sa fie prezentat raportul anual de activitate, divizeaza compartimentul "Sursele
de finantare si investitii in serviciul media audiovizual” in doud sub compartimente — "autohtone” si “straine”.
Compartimentul respectiv din modelul CA n nici un fel nu interzice furnizorilor sa bifeze, de exemplu: "autohtone
—100%” si "straine — 0%”. O atare abordare poate compromite functionalitatea unei norme legale bune.

Cadrul legal national contine suficiente prevederi care sa asigure un mediu concurential echitabil, transparent si
loial pe piata media si pe cea a publicitatii comerciale. Practica reala, insa, demonstreaza lipsa unor mecanisme
functionale de implementare a legislatiei. Nu exista expertize calificate care ar stabili practici anticoncurentiale in
domeniu si care, ulterior, ar putea servi drept punct de pornire Tn cauze initiate de CC, autoritate responsabila de
prevenirea concurentei neloiale. Un studiu efectuat de societatea civila (studiile oficiale lipsesc) Th 2016 indica, de
exemplu, ca, potrivit cifrelor de afaceri, primii trei mari proprietari de institutii audiovizuale detineau cumulat o cota
a pietei de aproape 55 la sutd si a cota de audientd de peste 44 la suta.® in februarie 2018 patru posturi de
televiziune au depus o plangere la CC, in care solicitau investigarea unor banuieli rezonabile ca doua agentii de
publicitate ,au implementat practici anticoncurentiale prin acord orizontal, in rezultatul carora a fost restransa
concurenta pe piata publicitatii”.3® Autorii plangerii semnalau ca cele doua agentii reprezinta interesele unor
holdinguri media care detin cote semnificative din piata autohtona de televiziune, iar eventualele actiuni concertate
ale acestora ar constitui un abuz. Dupa aproape doi ani CC a raspuns solicitantilor ca, dupa investigarea cazului,
nu a gasit probe cu privire la un acord anticoncurential 3

Cu referire la legislatia nationala ce reglementeaza publicitatea, un studiu® elaborat de societatea civila in 2017
constata ca amendarea multipla a legii (pe parcursul anilor 2001 — 2016 a fost amendata in 13 randuri, operandu-
se 42 de modificari) nu a condus la imbunatatirea substantiala a acesteia, si sugera necesitatea unei noi legi.
Proiectul unei noi legi a fost elaborat inca in anul 2018, dar, mai ales, din motive politico-economice, nu a ajuns
sa fie votat de legislativ.

in conditiile unui vid legislativ, tarifele pentru publicitatea comerciala sunt stabilite arbitrar si contrar oricaror practici
internationale, cel putin, Tn audiovizual. In RM existd un masurator ai audientei furnizorilor de servicii media, dar
sunt masurate numai 19 televiziuni si doar 6 posturi de radio® din 65 de televiziuni®’ si 55 de posturi de radio.®®
Intre FSM masurati nu se regaseste niciunul local, motivul principal fiind imposibilitatea de a achita taxele pentru
acest serviciu, dar furnizorii de publicitate, precum e si firesc, nu accepta relatii economice cu institutile media
care nu pot oferi date exacte referitoare la marimea si caracteristicile auditoriului si, deci, nu-I pot "cumpara”. Este
adevarat, ca in realitatile RM, masurarea audientei nu garanteaza relatii corecte pe piata de publicitate. Tn luna
decembrie 2018, cand au fost depuse la CEC declaratiile radiodifuzorilor privind conditiile de oferire a spatiului
publicitar concurentilor electorali la alegerile parlamentare din 24 februarie 2019, Prime Tv, de exemplu, indica
tariful de patru mii de euro per minut de publicitate electorald, iar Tv Moldova 1 — noua sute de euro.®® Potrivit
datelor AGB, in decembrie 2018, Prime Tv avea un rating de 3,12%, iar Tv Moldova 1 — de 1,05%.%°. Deci, ratingul
Prime Tv era de aproximativ trei ori mai mare decét ratingul Tv Moldova 1. in conditille unei economii de piata
functionale, si tariful la publicitate urma sa fie la Prime Tv de trei ori mai mare. In realitate, nsa, el a fost de 4,4 ori
mai mare.

Cadrul normativ national nu contine prevederi de sustinere economica de stat, directd sau indirectd a mass-mediei
private, chiar daca RM, ca si state cu democratie veche din Europa Occidentald, s-a confruntat si se confrunta cu

31 http://www.audiovizual.md/files/D.%203-3%20din%2011.01.2019%20-
%20Cu%20privire%20la%20aprobarea%20Modelului%20de%20Raport%20anual%20al%20furnizorilor%20priva%C8%9Bi%20de%20servicii%20media%20audiovizuale.pdf

32 Ana Gonta et all, "Pluralismul extern al mass-media din Republica Moldova in anul 2015". Editura Bons Offices, Chisinau, 2016

33 http://www.api.md/news/view/ro-declaratie-ong-urile-de-media-sunt-ingrijorate-in-legatura-cu-semnalele-privind-intelegerea-de-cartel-pe-piata-publicitati-mass-media-1765?1517227984
34 http://media-azi.md/ro/stiri/dup%C4%83-aproape-doi-ani-de-investigat-consiliul-concuren%C8%9Bei-nu-constatat-% C3%AEN%C8%9Belegere-de-cartel-pe

35 http://media-azi.md/ro/publicatii/evaluarea-cadrului-juridic-de-reglementare-domeniului-publicitatii-sirecomandari-pentru

36 https://agh.md/wp-content/uploads/2020/01/0Obzor-televizionnoj-auditorii-dekabr-2019.pdf

87 http://www.audiovizual.md/files/Registru%20TV%20Eter%20Etalon.pdf

38 http://www.audiovizual.md/files/Registrul%20Radio%20Etalon_0.pdf

39 https://a.cec.md/ro/declaratiile-radiodifuzorilor-privind-politica-editoriala-inclusiv-conditiile-de-3932.html

40
http://agb.md/article/2018/%D0%IE%D0%B1%D0%B7%D0%BE%D1%80%20%D1%82%D0%B5%D0%BB%D0%B5%D0%B2%D0%B8%D0%B7%D0%B8%D0%BEY%D0%BD%D0%B D
%D0%BE%D0%B9%20%D0%B0%D1%83%D0%B4%D0%B8%D1%82%D0%BE %D 1%80%D0%B8%D0%B8%20(%D0%B4%D0%B5%D0%BA%D0%B0%D0%B1%D1%80%D1%8C%2
02018).pdf
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riscul disparitiei de institutii mediatice, fapt ce echivaleaza cu diminuarea pluralismului si cu saracirea circuitului
informational din societate. O exceptie, ar fi, posibil, decizia autoritatilor de a micsora de la 1 octombrie 2019,
cuantumul coeficientului de piatéd de la 1,5 la 1,0 pentru institutile media care inchiriaza spatii in cladirile
administrate de guvern (Casa Presei, Centrul Comercial ,Soiuz”). Astfel, pretul mediu anual pentru chiria unui
metru patrat urma sa se diminueze de la 1.217 la 811 lei.*! Experienta europeana oferd o multitudine de sugestii
in acest context si buna parte meritd sa fie urmata. Un studiu de profil*? elaborat in anul 2018 prezintd practici
europene de sustinere din partea statului, in special, a presei scrise si a celei locale/regionale. Studiul arata ca
majoritatea statelor UE au acordat mass-mediei rate preferentiale ale TVA, tarife preferentiale pentru servicii
postale si feroviare pentru distributie, si tarife favorabile pentru telecomunicatii. De exemplu, in Belgia, Danemarca
si Marea Britanie nu se percepe TVA pentru vanzarea ziarelor; in Germania TVA este de 7%, comparativ cu
standardul de 19%. Franta, care are si un sistem de subsidii directe pentru presa, aplica si cea mai mica TVA
pentru acest sector din UE — 2,1%, rata standard fiind de 20%. Doar Bulgaria si Slovacia, deocamdata, ca state
membre ale UE, nu acorda scutiri de TVA pentru presa.

Legislatia nationala, pana in 2018, a continut o singura prevedere care intra in categoria subventiilor de stat pentru
presa privata autohtona. Codul fiscal, in art. 1033, prevedea ca se scutesc de TVA productia de carte si publicatiile
periodice (cu exceptia celor cu caracter publicitar si erotic), precum si serviciile de editare a productiei de carte si
a publicatiilor periodice, cu exceptia celor cu caracterul mentionat.

Legea fiscala (art.103, al.1, p.23) a prevazut, pana in 2012, scutirea de TVA ,pentru productia de carte si
publicatiile periodice vizand domeniile culturii, religiei, educatiei, stiintei si invatamintului, precum si serviciile de
redactare, editare si executare poligraficd a productiei de carte si a publicatiilor periodice ce tin de domeniile
mentionate (cu exceptia celor cu caracter publicitar si erotic)’. Respectiva prevedere, insa, a fost abrogata dupa
6 ani.** De asemenea, pentru a elimina concurenta neloiala pe piata presei scrise, in 2010 in RM a fost adoptata
Legea privind deetatizarea publicatiilor periodice, care interzice finantarea de catre autoritati a unor publicatii
periodice tiparite de informare generald, cu exceptia unor monitoare oficiale ce contin proiectele de decizii si
deciziile adoptate de catre acestea, altd informatie publicarea careia este obligatorie conform legii.

Abordarea europeana, potrivit careia pluralismul mediatic trebuie urmarit in elaborarea si aplicarea politicilor de
subventii pentru presa, nu se regaseste in cadrul normativ national, desi RM se confruntd ani Tn sir cu riscuri
majore similare celor din UE. De mentionat, ca nici in UE practicile de subventionare a presei nu sunt uniforme si
nici adaptate peste tot la provocarile generate de noile tehnologii. Totusi, UE a initiat discutii menite sa identifice
mecanisme de sustinere a mass-mediei online, inclusiv prin ajustarea cotelor TVA. RM, ar putea, din proprie
initiativa si cu buna credinta, sa adopte si s& implementeze propriile mecanisme de sustinere a mass-mediei,
inclusiv a celei online, in beneficiul propriilor cetateni.

Cadrul juridic national reglementeaza raporturile ce apar intre creatorii si valorificatorii operelor protejate de Legea
privind dreptul de autor si drepturile conexe nr.139 din 02.07.2010. Legea contine un articol separat — 18,
consacrat dreptului de autor asupra operelor audiovizuale, si un capitol — V, consacrat drepturilor conexe.* in
scopul descurajarii derogarilor de la normele juridice, art.63 — "Despagubirile”, alin.(2), lit.c) prevede achitarea unei
compensatii de la 500 pana la 500 000 de lei pentru fiecare drept incalcat.*

Legea este conforma prevederilor-cheie ale catorva directive ale Parlamentului European si ale Consiliului, inclusiv
Directiva 2001/29/CE din 22 mai 2001 privind armonizarea anumitor aspecte ale dreptului de autor si drepturilor
conexe in societatea informationald.*’ Totusi, normele juridice nationale urmeaza sa fie armonizate cu normele
din noua directiva europeana privind drepturile de autor, aprobaté la mijloc de aprilie 2019 de catre Consiliul UE*,
menita sa ajusteze reglementarile in domeniu la era digitala.

2.3 Cadrul normativ si gestionarea domeniului mediatic: valente si carente

in RM capacitatile institutionale de gestionare a domeniului sunt reduse. Se resimte un deficit de competenta in
activitatea autoritatilor, precum si un impact redus al mecanismelor de autoreglementare in gestionarea
domeniului mediatic. Cadrul juridico-economic, in special, pentru gestionarea presei scrise si online este
insuficient.

4% https://stiri.md/article/economic/cu-cat-a-fost-micsorat-pretul-la-chirie-pentru-institutiile-mass-media

42 http://api.md/upload/files/Studiu_subventii_FINAL_ro.pdf

43 http://lex.justice.md/md/326971/

44 http://lex.justice.md/md/376849/

45 http://lex.justice.md/md/336156/

46 http://lex.justice.md/index.php?action=view&view=doc&lang=1&id=336156

47 https://eur-lex.europa.eu/legal-content/RO/T XT/?uri=celex%3A32001L.0029

48 http://europa.eu/rapid/press-release_IP-19-2151 en.htm?fbclid=IwAR3YKz7calykob2_anjij2RgJu88eFSszfg70QejmzAVb2csZKQOU4al3tY
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Despre independenta economica a mass-mediei este imposibil de judecat in lipsa unei transparente cvasitotale a
finantarii presei, spre deosebire de independenta editoriala, pe care o putem estima analizand continuturile.

Managerii media nu pot influenta cresterea sau descresterea pietei de publicitate comerciala, insa daca dispun
de cunostinte si abilitati necesare, se pot pozitiona pe respectiva piata (alta nu existd) ca actori importanti. Fara
asemenea cunostinte si abilitati este foarte greu sa obtii, sd mentii si sa dezvolti independenta economica si
editoriala, in schimb, este usor sa cazi tentatiei de a accepta finantare obscura si a neglija misiunea presei.

Unele institutii mediatice, cu manageri cunoscatori, desi putine numeric, au reusit sa-si diversifice sursele de venit,
dupa caz, din vanzarea tirajelor, de la oferirea serviciilor specializate persoanelor juridice si fizice, din productii si
co-productii, din publicitate, din granturi oferite pentru reflectarea unor teme de interes public, din donatii si
sponsorizari etc. Diversificarea surselor de venit, in mod firesc, neutralizeaza eventualele presiuni si ingerinte din
exterior in activitatea institutiei media si favorizeaza independenta ei financiara si editoriala.

Masurarea audientei mass-mediei este un factor determinant in relatia cu eventualii furnizori de publicitate si si cu
sponsorii. in RM, in comparatie cu statele vecine, mdsurarea audientei a inceput mai tarziu — la finele anului 2003,
iar volumul si dinamica pietei de publicitate nu este un domeniu de cercetare sistematica pana in prezent. Situatia
atestata conduce la o distribuire arbitrara a publicitatii, fapt ce contravine regulilor economiei de piata.

Din motiv ca FSM retransmit programe si canale din exterior, apare iminent fenomenul ,publicitatii penetrante”
(bugetele de publicitate sunt platite in alta tara, dar publicitatea patrunde in spatiul mediatic al RM). Conform unor
estimari independente (pentru ca statul nu este preocupat de aceasta problema), publicitatea penetranta ar ajunge
pana la 30-40%. Desi interzisa de legislatie, atare practica este dificil de contracarat. in conditii noi de acces la
programe audiovizuale (antene parabolice, internet etc.) devine imposibila urmarirea, depistarea, sanctionarea si
contracararea infiltrarii publicitatii straine. Astfel, parte din bugetele de publicitate comerciala nu ajunge pe piata
din RM.

in RM abia in 2008 au aparut primele trei agentii de publicitate online: PROMO.MD, AD CENTER si CLICKITS*.
Tendintele internationale de "migrare” a publicitatii comerciale in presa online (de cativa ani, in SUA si in Europa
Occidentald, incasarile din publicitatea pe platformele online le-au depésit pe cele din televiziune) indica
managerilor media din tara posibilitatea si necesitatea de a explora domeniul Tn cauza devenit foarte atractiv.

Spre deosebire de tarile vecine, in RM, practic, lipsesc investitiile straine in domeniul mediatic, intre motive fiind
nu doar piata neatractiva, ci si instabilitatea social-politica, abilitatile reduse ale managerilor de presa sau
impedimentele legislative. Legea presei, de exemplu, in art.5 — "Dreptul de a fonda publicatii periodice si agentii
de presd”, prevede: ,(3) Persoanele fizice si juridice strdine au dreptul sa participe la fondarea publicatiilor
periodice si agentiilor de presd numai in calitate de cufundatori si s& detinad cel mult 49% din capitalul statutar.”
Aceasta norma juridica a fost si raméane un obstacol in calea atragerii investitorilor straini.

IREX, care stabileste, din 2001, indicele anual al viabilitatii mass-media si din RM, a oferit, in ultimii cinci ani,
urmatorul punctaj gestionarii domeniului (a se vedea Tabelul 1). Managementul media este unul din cele cinci
obiective evaluate care, cumulat, intrunesc 40 de indicatori. Fiecarui indicator i se atribuie un punctaj de la zero la

patru, "patru” insemnand situatia cea mai buna.*
Tabelul 1. Obiective IREX

2015 2016 2017 2018 2019

Normele juridice protejeazi si promoveazd libertatea cuvantului si accesul la informatiile publice 2,80 2,61 2,61 263 2,54

Jurnalismul corespunde standardelor profesionale de calitate 224 2,31 220 2,39 2,28
Existd mai multe surse de informare care furnizeaza cetédtenilor stiri de incredere si obiective 2,58 2,60 2,62 263 257
Mass-media sunt intreprinderi bine administrate, permitdnd independenta editoriald 1,75 1,85 1,87 1,86 1,85
Institutiile de sustinere functioneaza in interesul profesional al mass-media independente 242 255 2,57 2,40 2,44

Indicele referitor la gestionarea domeniului mediatic nu s-a ridicat nici pana la doua puncte, scotand in evidenta
cel mai problematic segment dintre cele cinci evaluate. Potrivit metodologiei IREX, punctajul acumulat cu valori
intre unul si doi, semnifica o lipsa de sustinere a mass-mediei si de catre societate si de catre autoritati.

O stare de lucruri similara este atestata si de Indicele privind Situatia Presei din RM (ISPM), determinat Tn ultimii
patru ani. Bunaoara, indicatorul ce se refera la mediul economic, in cei patru ani, a intrunit un punctaj derizoriu (a

49 http://www.eco.md/article/5186
50 https://www.irex.org/sites/default/files/pdf/media-sustainability-index-europe-eurasia-2018-full.pdf
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se vedea Tabelul 2). Astfel, respectivul indicator a obtinut, maximum, 18,5 puncte din 56 posibile, si corespunde
unei situatii grave a mass-medie pe acest segment.

Tabelul 2. Indicatori ISPM

2016 2017 2018 2019

3.1. Mass-media sunt independente economic, in mare méasura, in méisur#
medie, in masurd micd, nu-s independente

3.2. Mass-media sunt independente editorial, in mare méasura, in mésura 20 18 1 20
medie, in masurd micé, nu-s independente 7

Raportul ISPM constata o stagnare a starii de lucruri si, daca mai exista anumite posibilitati de a asigura o relativa
independenta economica si, implicit, editoriala a mass-mediei, ele sunt, in cea mai mare parte, sprijinite din donatii
externe, care nu pot garanta sustenabilitate pe termen lung. Deci, fara o gestionare a mass-mediei axata pe
abilitati sporite de management organizational si financiar, pe modalitati de maximizare a veniturilor, creste
pericolul disparitiei acelei prese care constituie un factor esential pentru democratie. De retinut, ca "daca esti
dependent de sprijinul statului, de sprijinul unui antreprenor local sau oligarh, chiar si de banii UE, vei afla in
curédnd c& nu esti complet liber’®*, iar presiunea financiard poate fi mult mai efectiva decét presiunea politica
evidenta Tn sugrumarea mass-mediei independente, or, fard mass-media independentd nu poate exista nici
democratia reala.

15 18 15 16

Managerii media, pentru a gestiona corespunzator institutiile de presa pe care si le-au asumat, nu pot neglija
realitatile concrete ce genereaza noi forme de mass-media (mecanisme de difuzare si filtrare, cum ar fi motoarele
de cautare pe internet), noi forme de consum a mass-mediei (de la cautarea pe internet la primirea de informatii
personalizate direct in conturile individuale de pe platformele de comunicare sociald) si noi modalitati de accesare
a informatiei, intre care telefonia mobila capata teren in concurenta cu modalitatile traditionale, chiar daca, la
moment, suntem martorii unei combinatii a modalitatilor. Metamorfozele din mass-media atrag sau trebuie sa
atraga dupa sine si noi modele de afaceri, inclusiv tehnici de publicitate noi si competitive astfel, incat lupta cu
presa traditionala pentru supravietuire financiara sa nu diminueze pluralismul mediatic. La fel, este oportun, ca in
gestionarea mass-mediei traditionale si, mai ales a celei de stiri pe piata digitala, sa fie luate in consideratie
amenintarile ce vin din partea unor agregatori de stiri si de unele motoare de cautare care utilizeaza continuturi
straine fara a contribui Tn mod corespunzator la dezvoltarea sau remunerarea echitabila a realizatorilor de continut
informationali si, deci, a titularilor de drepturi ale continuturilor.

Rezolutia Parlamentului European din 3 mai 2018, referitoare la pluralismul si libertatea mass-mediei in UE®2, intre
altele, atragea atentia asupra faptului ca Observatorul European al Audiovizualului din cadrul CoE a denuntat
aparitia unui duopol digital, in care Google si Facebook reprezentau, in anul 2016, pana la 85% din intreaga
crestere a pietei de publicitate digitala, punand in pericol viitorul intreprinderilor mediatice traditionale finantate din
resurse publicitare, cum sunt canalele de televiziune comerciale, ziarele si revistele care au o audienta mult mai
limitata. Rezolutia invita statele membre sa ia masuri adecvate, inclusiv sa asigure finantare publica adecvata,
pentru a proteja si a promova un peisaj mediatic pluralist, independent si liber, in serviciul societatii democratice,
inclusiv independenta si sustenabilitatea serviciilor media publice si a celor comunitare si participative, care sunt
elemente esentiale pentru garantarea dreptului fundamental la libertatea de exprimare si de informare; sa
promoveze si sa elaboreze noi modele economice, sustenabile din punct de vedere social, care sa aiba ca obiectiv
finantarea si sustinerea jurnalismului de calitate si independent, si sa asigure informarea corecta a cetéatenilor.

Managerii mediatici, nu pot neglija oportunitatea noilor modele economice, daca urmaresc tendintele generale in
lume. De exemplu, la Tnceputul anului 2019, un studiu publicat de compania de cercetare de piata eMarketer
releva, ca pentru prima data in istorie, bugetul alocat pentru publicitatea online in SUA il va depasi pe cel consacrat
pentru mediile traditionale, iar tendinta se va accelera in urmatorii ani. Potrivit studiului, publicitatea online in SUA
urma sa creasca in 2019 cu 19%, pana la 129 miliarde de dolari, iar cea pe suporturi traditionale urma sa scada
cu 4%, pana la 109 miliarde dolari. eMarketer estimeaza pentru anul 2021 o crestere de 58% a bugetelor pentru
publicitatea digitala Tn raport cu anul 2018. O alta tendinta relevata de eMarketer este cresterea ponderii Amazon
in sectorul publicitatii. in 2019, Amazon ar fi urmat s& revendice 8,8% din publicitatea pe suport digital in SUA,
fatéd de 1,5% in 2016. Progresul Amazon urma sa fie, ca in anii precedenti, in detrimentul Google, Microsoft si

51 https://www.euneighbours.eu/ro/east/eu-in-action/stories/mass-media-sustenabila-cheia-spre-independenta
52 http://www.europarl.europa.eu/doceo/document/TA-8-2018-0204 RO.html
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Verizon (care controleaza, in special, Yahoo). Raportul eMarketer sustinea ca “duopolul” Google-Facebook urma
sé& nregistreze in 2019 primul declin al cotei pe piata de advertising, pana la 59,3% de la 60% in anul anterior.53

Rezolutia Parlamentului European din 3 mai 2018 referitoare la pluralismul si libertatea mass-mediei in UE
sugereaza ca ar trebui sa fie interzisa sau, cel putin, complet transparenta participarea la achizitii publice a
companiilor al caror proprietar final detine, de asemenea, o companie media, in scopul apararii eficiente a libertatii
si pluralismului mass-mediei; propune sa se solicite statelor membre sa prezinte rapoarte regulate cu privire la
toate finantarile publice oferite intreprinderilor media si sa se monitorizeze cu regularitate toate finantarile publice
oferite proprietarilor de intreprinderi media; subliniaza ca proprietarii de intreprinderi media nu trebuie sa fie
persoane condamnate sau gasite vinovate de savarsirea de infractiuni; reaminteste ca ar trebui sa fie gasite
modalitati de sprijinire a mass-mediei, prin asigurarea, de exemplu, a neutralitatii TVA, astfel cum se recomanda
in rezolutia din 13 octombrie 2011 referitoare la viitorul taxei pe valoarea adaugata.>

in RM, pentru a urma recomandarile oportune ale rezolutiei Parlamentului European, si implicit, a prelua si a
implementa bune practici in domeniu, este necesara o clarificare a statutului juridic, a rolului si a responsabilitatii
platformelor ce furnizeaza continuturi mediatice straine. Posibil, solutia pentru protejarea continutului online rezida
in garantarea si aplicarea efectivda a legislatiei cu privire la proprietatea intelectuala. Mass-media online,
deocamdata, nu are o definitie juridica in legislatia nationala, dar ar fi indicata si adecvata, inclusiv din motivul, ca
presa online, cand este vorba de sistemul TVA, sa nu fie discriminata in raport cu ziarele/revistele traditionale, pe
format de hartie. Totodata, legislatia nationala cu referire la limitarea concentrarii proprietatii in domeniul mass-
mediei, la transparenta si la pozitii dominante, ar trebui sa cuprinda si platformele tehnologice care controleaza
accesul utilizatorilor la continutul digital®®.

Gestionarea mass-mediei, in general, si gestionarea institutilor mediatice, in particular, au menirea sa asigure
independenta economicd a mass-mediei ca factor decisiv in asigurarea autonomiei institutionale si libertatii
editoriale. Independenta economica poate fi atinsa in situatia Tn care existd un mediu juridico-economic favorabil
si manageri capabili sa faca din presa afacere.

Noile realitati transfera mass-media intr-o zona plina de provocari legate, mai cu seama, de lipsa unor conditii
omogene in care ar activa presa traditionala si cea digitala pe aceeasi piata. Sunt necesare actiuni judicioase pe
multiple filiere, inclusiv cea economico-juridica, pentru a perpetua rolul edificator al mass-mediei pe care la avut
dintotdeauna intr-o democratie.

RM, pentru céa si-a anuntat adeziunea la valorile democratice si si-a asumat sa puna respectivele valori la temelia
societatii, urmeaza sa demonstreze ca poate crea un mediu economic favorabil tuturor tipurilor de mass-medii, ca
acestea sa-si confirme potentialul de utilitate sociala.

53 http://puterea.info/premiera-online-ul-bate-tv-ul-la-publicitate/?utm_source=topmedia.md&utm_medium=feed&utm_campaign=rss&utm_content=topmedia.md
54 http://www.europarl.europa.eu/sides/getDoc.do?pubRef=-//EP//TEXT+TA+P7-TA-2011-0436+0+DOC+XML+VO//RO
55 https://www.eppgroup.eu/ro/zona-presei/publicatii/document-de-pozitie-privind-libertatea-si-pluralismul-mass-mediei-in-era-digitala
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Capitolul Ill. FINANTAREA PRESEI SCRISE

3.1 Analiza si interpretarea datelor recoltate prin metoda chestionarii

3.1.1 Precizari

in 2018, Catalogul ziarelor si revistelor al intreprinderii de Stat “Posta Moldovei”*, care cuprinde 13 compartimente
cu diverse tematici, oferea cetéatenilor posibilitatea de a-si face abonamente la:

45 de ziare republicane in limba romana;
43 de ziare republicane in limba rus3;

43 de reviste republicane in limba romana;
39 de reviste republicane in limba rus3;

o 34 de publicatii raionale.

O O O O

Centrul Statistic al Camerei Nationale a Cartii®’ prezintd urmatoarele date referitor la presa periodica in anul 2018
(compartimentarea apartine institutiei):

ziare nationale — 10, cu un tiraj anual de 2 576,3 mii de exemplare;

ziare raionale si satesti — 24, cu un tiraj anual de 4 327,6 mii de exemplare;

ziare municipale — 3, cu un tiraj anual de 649,7 mii de exemplare;

ziare independente, particulare — 34, cu un tiraj anual de 7 752,8 de exemplare;

ziare ale institutiilor, intreprinderilor si organizatiilor — 11, cu un tiraj anual de 1 147,5 mii de exemplare;
ziare ale asociatiilor obstesti si profesionale — 14, cu un tiraj anual de 744,6 mii de exemplare;

ziare ale institutiilor de Thvatamant — 6, cu un tiraj anual de 40,1 mii de exemplare;

ziare parohiale si ale confesiunilor — 11, cu un tiraj anual de 649,6 mii de exemplare;

ziare ale partidelor si miscarilor politice — 13, cu un tiraj anual de 21751 mii de exemplare.

O O OO O O OO0 O

Statistica privind editarea revistelor si buletinelor in 2018, oferitd de Centrul Statistic al Camerei Nationale a Cartii,
prezinta urmatoarele date: au fost editate 120 de reviste, cu un tiraj anual de 1 373,0 mii de exemplare, si 24 de
buletine, cu un tiraj de 1 515,9 mii de exemplare.

BNS prezinta informatia referitoare la presa scrisa in anul 2018 in felul urmator®®: numarul de reviste si alte
publicatii periodice (exceptand ziarele n.n.) — 205, cu un tiraj anual total de 1,5 mil. exemplare; numarul ziarelor
editate — 126, cu un tiraj anual total de 40 mil. exemplare.

In 2018, cifra de afaceri in comertul cu amanuntul al ziarelor si revistelor a constituit 34 103,9 mii lei, conform
datelor aceluiasi BNS.

in conformitate cu rezultatele Barometrul Opiniei Publice 2018,% ziarele se plasau pe ultimul loc in randul
mijloacelor de informare Tn masa.

Informatiile prezentate in sursele statistice de mai sus ne-au permis a identifica o lista cuprinzatoare a institutiilor
de presa scrisa pentru a colecta, cu sprijinul acestor institutii, date privind modalitatile lor de finantare, ceea ce,
intr-o societate democratica, constituie un criteriu important in stabilirea gradului de independenta si libertate a
presei i, implicit, a credibilitatii.

Astfel, pe segmentul presei scrise, in scopul identificarii surselor de finantare au fost distribuite de catre APEL 209
chestionare, acoperind in acest mod un numar reprezentativ de subiecti ai presei scrise. S-au aratat receptivi la
solicitarile autorilor studiului 14 subiecti, noua dintre care au completat si ne-au expediat chestionarul.

3.1.2 Sinteza si analiza datelor
Institutiile de presa scrisa. Ani de activitate

Din cele 9 instituitii de presa scrisa care au dat raspunsuri la chestionare, 3 activeaza peste 25 de ani, 1 activeaza
15-20 de ani, 2 activeaza 11-15 ani si 3 institutii de presa sunt pe piata de 6-10 ani. Datele respective denota o
experienta diversa in domeniu a institutiilor de presa scrisa, cu o marja intre minimum 6 ani si peste 25 de ani de
activitate pe piata mediatica (a se vedea Figura 2).

56 Catalogul ziarelor si revistelor al intreprinderii de Stat “Posta Moldovei”, ISSN 1857-0496, Chisinau, Grupul Editorial Litera
57 http://bookchamber.md/wp-content/uploads/2019/04/Stat-ed-2018.pdf

58 https://statistica.gov.md/public/files/publicatii_electronice/Anuar_Statistic/2019/10_AS.pdf

59 https://statistica.gov.md/public/files/publicatii_electronice/Anuar_Statistic/2019/21_AS.pdf

60 http://ipp.md/2018-12/sondajul-sociologic-barometrul-opiniei-publice-noiembrie-2018/
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Astfel, experienta acumulata de institutile media cercetate ne permite sa conchidem ca raspunsurile la intrebarile

21-25 ani
()

0,0%

Peste 25 ani

3)
33,3%

Figura 2. Institutiile de presa scrisa. Ani de activitate

11-15 ani
(2)

22,2%

6-10 ani
(€))
33,3%

chestionarului pot fi considerate suficient de concludente pentru acest segment.

Institutiile de presa scrisd. Numar de angajati

Aproape jumatate (patru) din cele 9 institutii de presa scrisa au pana la 5 angajati, iar alte patru institutii au un
numar diferit de angajati: o institutie are intre 11 si 15 angajati; o institutie — intre 16 si 20 angajati; o institutie —
intre 21 si 30 de angajati; o institutie — intre 31 si 40 de angajati (a se vedea Figura 3). Una dintre institutiile care
a completat chestionarul nu a raspuns la intrebarea privind numarul angajatilor. Datele denota intr-un fel si gradul

diferit de sustenabilitate a fiecarei institutii de presa.

Figura 3. Institutii de presa scrisa. Numar de angajati

31-40 angajati
21-30 angajati
16-20 angajati

1-15 angajati

1-5 angajati

Statutul angajatilor institutiilor de presa scrisa

Majoritatea institutiilor de presa scris, care au raspuns la chestionar, au mentionat ca au contracte individuale de

munca (CIM) cu norma deplina cu angajatii intr-o proportie mai mare sau mai mica (a se vedea Tabelul 3).

Tabelul 3. Tipul relatiilor contractuale cu angajatii

Tipul contractului Altfel
Institutii | individual de munca individual de munca de prestari de drepturi de
(CIM), norma deplina | (CIM), norma partiala | servicii (CPS) autor (CDA)

1 43% 43% 14%

2 100%

3 25%

4 100%

5 100%

6 75% 25%

7 — — -——— ——— —
8 100%

9 60% 40%

Total 4-100%3 1-75%3 1-60%; 1-43% 1-40%; 2-25%;
1-43% 1-14%
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Patru institutii au indicat ca au CIM cu toti angajatii (100%); o institutie — 75%; o institutie — 60%; o institutie — 43%.
Una dintre institutii utilizeaza trei modalitati de angajare a personalului: CIM cu norma deplina — 43% din angajati;
CIM cu norma partiald — 43%; CPS — 14%. Doua institutii media imbina angajérile CIM cu norma deplina (75% si,
respectiv, 60%) cu angajarile CIM cu norma partiala (25% si, respectiv, 40%). O institutie a indicat ca angajeaza
doar prin CPS — 25%. Una din institutiile care a completat chestionarul nu a raspuns la aceasta intrebare. Daca
facem o analizéd comparativa intre experienta de activitate a institutiilor si statutul angajatilor, observam ca in
institutiile de presa cu numar de pana la 5 angajati, CIM sunt cu norma depling, iar in institutiile cu 11 si mai multi
angajati, modalitatea de angajare se diversifica in functie de necesitéti si, probabil, de mijloacele disponibile.

Distribuirea continuturilor mediatice

Doua institutii de presa scrisa utilizeaza toate mijloacele si modalitatile posibile pentru distribuirea continutului
mediatic: abonamente; online; comercializare cu amanuntul; distribuire la domiciliu (in cutiile postale ); distribuire
gratuita Tn locuri publice; retele sociale; messenger; e-mail. Trei institutii isi distribuie produsele prin: abonamente;
online; comercializare cu amanuntul; distribuire la domiciliu (in cutiile postale); distribuire gratuita in locuri publice.
O institutie isi distribuie produsele prin: online; distribuire gratuitd in locuri publice; retele sociale. Doua institutii
utilizeaza: online; distribuire gratuita in locuri publice; donatii. O singura institutie isi distribuie produsele doar prin
abonamente si online (a se vedea Tabelul 4).

Tabelul 4. Modul de distribuire a continuturilor mediatice

Mod de distribuire
o e - Distribuire la Distribuire c e .
Institutii Abonamente | Online Comerglahzare domiciliu (cutii gratuita in Dls.h:lbmre . Altfel
cu amanuntul . . gratuita/donatie
postale) locuri publice
1 X X X X X X Retele sociale;
messenger;
e-mail
2 X X X X X
3 X X X
4 X X
5 X X X X X
6 X X X X X
7 X X X X
Judecétorilor si
procurorilor;
centrelor stiintifice
8 X X X X
9 X X X X X X X
Total 6 9 5 5 8 5 4

in concluzie, constatam ca intaietatea in distribuirea continuturilor mediatice in cazul presei scrise o detine online-
ul: 9 din 9 ( ziare si reviste) au mentionat ca utilizeaza aceasta modalitate de distribuire. Traditionale au ramas:
abonamentele — 6 institutii; comercializarea cu amanuntul — 5 institutii si distribuirea la domiciliu (cutii postale) — 5
institutii. A capatat raspandire distribuirea gratuitd a presei in locuri publice — 8 institutii si, mai nou, distribuirea
gratuita dedicata si donatiile — 5 institutii. De remarcat ca presa scrisd migreaza tot mai mult in spatiul Web 2.0 —
4 institutii utilizeaza activ n distribuirea mesajului lor retelele sociale, messengerul, e-mailul.

Rezumand, putem afirma ca presa scrisa migreaza spre platformele digitale, fapt determinat, pe de o parte, de
costurile Tnalte ale serviciilor tipografice si ale celor de distribuire (in special, ale celor postale), iar, pe de alta
parte, de preferintele consumatorilor — tot mai putini sunt cei care se informeaza din ziare, sondajele BOP 2018
denotand ca ele sunt pe ultimul loc printre sursele de informare mediatica.

Valoarea bugetelor anuale ale institutiilor de presa

Doar o institutie de presa, din cele noua chestionate, s-a eschivat sa raspunda la intrebarea despre bugetul anului
2018. Patru institutii au indicat un buget de 50-100 mii de lei (trei dintre ele fiind finantate din bani publici). O
institutie a indicat un buget de 100-300 mii de lei. Celelalte trei institutii de presa scrisa au indicat bugete, in ordine
crescanda, precum urmeaza: o institutie a avut bugetul cuprins intre 1 si 2 milioane de lei; alta institutie — un buget
de 2-5 milioane de lei si a treia institutie de presa scrisa a indicat un buget de 5-10 milioane de lei (a se vedea
Figura 4). De remarcat ca unele institutii, indicand bugetul anului de referinta, au avut in vedere doar printul, pe
cand altele au luat Tn calcul si online-ul.
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Figura 4. Institutiile de presa scrisa. Valoarea bugetelor anuale in 2018 (MDL)
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Majoritatea institutiilor de presa scrisa (a se vedea Figura 5) au aratat ca in anul de referintd 2018 au avut acelasi
(sau aproximativ acelasi) buget ca si in anul precedent. Trei institutii au indicat un buget mai mare: doua din ele —
cu 20% si una — cu circa 3%. O institutie a indicat un buget mult mai mic decéat in anul precedent.

Figura 5. Institutiile de presa scrisa. Bugetul 2018 in comparatie cu bugetul 2017
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Explicatia situatiei constatate mai sus o gasim partial in datele si in comentariul la Tabelul 5.

Tabelul 5. Explicatii privind devierile bugetare 2018 comparativ cu 2017
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5 X
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Din cele noua institutii de presa, patru au explicat bugetul anului 2018 in comparatie cu bugetul anului 2017 prin
publicitatea comerciala, aceasta fiind in proportie mai mare sau mai mica; trei institutii au indicat vanzarile; doua
institutii — publicitatea politica; cate o institutie — bugetul public, granturile, sponsorizarile, donatiile, coproductiile,
conditiile neavantajoase privind chiria spatiilor si distribuirea tirajelor. Doud institutii de presa au explicat diferenta
dintre bugetul 2018 si 2017 n felul urmator: o institutie — prin tiparirea unui numar de revista suplimentar; a doua
institutie — prin prestarea unor servicii specializate si de promovare.

De remarcat ca doar o treime dintre institutiile chestionate au indicat modul de gestionare (calitativa/defectuoasa)
a institutiei media ca factor de influenta asupra bugetului in anul de referinta.

Daca analizam datele in plan comparativ, observam ca cinci institutii de presa au avut in anul de referinta 2018
acelasi buget ca si in anul 2017, explicdnd aceasta situatie prin: piata de publicitate comerciala (3 institutii);
gestionarea institutiei (2 institutii); piata de publicitate politica (1 institutie); vanzari (1 institutie); sponsorizari (1
institutie); conditii neavantajoase privind chiria spatiilor, distribuirea tirajelor (1 institutie); servicii specializate si de
promovare (1 institutie).

Trei institutii au indicat pentru anul 2018 un buget mai mare fatd de anul 2017 si explica aceasta sporire prin:
cresterea vanzarilor si obtinerea granturilor (1 institutie); bugetul public (1 institutie) si tiparirea cu un numar de
revista mai mult (1 institutie). De precizat ca ultimele doua institutii de presa sunt publice.

O institutie de presa scrisa a indicat pentru anul 2018 un buget mult mai mic comparativ cu anul 2017, indicand
ca, In conditiile in care institutia a avut o gestionare calitativa, bugetul a fost determinat de: stagnarea pietei de
publicitate comerciala, lipsa publicitatii politice/electorale, descresterea vanzarilor, neaccesarea granturilor.

Constatam ca, in conditii de piata aproximativ similare, doar o treime din institutiile de presa scrisa au reusit sa
obtina in anul 2018 un buget mai mare decét in anul precedent, in timp ce majoritatea a stagnat la acest capitol,
iar una dintre institutii a avut chiar un buget mult mai mic. Aceasta stare de lucruri ne conduce neabatut la concluzia
ca nivelul profesional al managementului institutiilor de presa deocamdata nu face fata provocarilor.

Planificarea si modul de realizare a bugetelor

Raspunzand la intrebarea despre realizarea bugetului anual 2018, din cele 9 institutii de presa scrisa, 6 au indicat
ca bugetul anului 2018 a fost realizat asa cum a fost planificat, 2 institutii au indicat discrepante nesemnificative,
o institutie a indicat discrepante semnificative din motive independente de institutie si doar o singura institutie a
indicat discrepante semnificative din motive dependente de institutie (a se vedea Tabelul 6).

Tabelul 6. Planificare/realizare buget

=N Cum a fost Discrepante Discrepante N-am
..E planificat, semnificative din semnificative din Discrepante planificat Alt
E asa s-a motive independente | motive dependente | nesemnificative bugetul si raspuns
realizat de institutie de institutie realizarea lui
1 X
2 X
3 X
4 X
5 X
6 X x (din cauza alegerilor
anticipate)
7 X
8 X
9 X
Total 6 1 1 2

De mentionat ca din cei sase respondenti care au indicat ca au realizat bugetul asa cum a fost planificat, doar 2
institutii au planificat si au realizat un buget mai mare decét in anul precedent; 3 si-au planificat si au realizat
acelasi buget ca n anul precedent; iar o institutie a realizat asa cum a planificat — un buget mult mai mic.

Constituirea bugetelor institutiilor de presa scrisa

Trei institutii de presa scrisa au indicat ca bugetul lor s-a constituit in totalitate din bani publici, celelalte sase
institutii au indicat un spectru larg de surse ce au contribuit la formarea bugetului. In aceasta listd de surse de
finantare primeaza publicitatea: 5 institutii au indicat-o, desigur Tn proportii diferite, de la 30% pana la 65%; 4
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institutii au indicat vanzarile, in special tirajele si produsele mediatice, care au contribuit la buget in proportie de
la 10% pana la 20%; 2 institutii au aratat drept sursa financiara serviciile specializate — 30-35%; 2 institutii au
indicat coproductiile ca sursa de venit in volum de 15%; o institutie a indicat drept sursa importanta granturile, ele
constituind 60% din buget; o institutie a indicat, ca sursa pentru buget, colectarea de fonduri — 15%; o institutie a
indicat sponsorizarile (a se vedea Tabelul 7) .

Tabelul 7. Surse de constituire a bugetului 2018
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1 30% 60% 10%
2 X
3 X
4 60-65% 20% 15%
5 X
6 X x x Se.rvi.cii
specializate
7 100%
40- Servicii
8 45% 15% specializate —
30-35%
9 X X
Total 3 5 1 1 4 2 1 2

Datele prezentate denota o gama larga a surselor de finantare, lucru firesc intr-o competitie de piata. Cu exceptia
a trei institutii finantate din bani publici, majoritatea entitatilor din sectorul presei scrise Tsi asigura, totusi, veniturile
din vanzari si publicitate. Exista aici o logica — mai multe vanzari, mai multa publicitate si, evident, venituri mai
mari.

Repartizarea bugetara si tipurile de cheltuieli

Doua institutii de presa scrisa nu au considerat oportun sa raspunda la intrebarea vizand repartizarea bugetului
anului 2018, in consecintd datele statistice sunt concludente doar pentru sapte din ele si ne prezinta urmatorul
tablou: majoritatea, 6 la numar, au distribuit partea considerabila din buget salariilor/onorariilor — de la 50% pana
la 70%; 5 din ele au cheltuit din buget pentru servicii — de la 10% péna la 45%; 3 au indicat investitii Tn dezvoltare
— de la 5% pana la 10%; 2 institutii au indicat cheltuieli pentru hartie si servicii tipografice — 30%; 2 institutii au
achitat din buget taxe de participare la traininguri — de la 1% pana la 5%; 2 institutii au achitat cotizatii/taxe de
membru al organizatiilor nationale si internationale, neindicand cota procentuala din buget; o institutie a cheltuit
din buget 10% pentru achizitii si o institutie a alocat din buget 5% pentru dividende proprietarilor (a se vedea
Tabelul 8).

Tabelul 8. Modul de repartizare a bugetului pe articole de cheltuieli
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8 _ _ _ _ _ _ - _ _ _ _
9 70% 10% 5% 5-10%
1-70%;3— | 1-45%; 1-35- ore 1 100
Total | 50-55%; 2- | 40%; 1-10%+30% X 1 5?’ 1 1-10%; 15 1(?/‘” 1-5% X
X?; 2227 1-10%. 1% 1-5%;

In concluzie, constatdm c& majoritatea institutiilor de presa scrisa consuma o mare parte din buget pentru
salarii/onorarii si pentru servicii de mentenanta, tipografice si de distribuire, insa foarte putine dintre ele (doar
doud) investesc Tn dezvoltare si, la fel, doar doua institutii au investit in instruirea personalului, achitand taxe de
participare la traininguri. O astfel de repartitie a resurselor financiare ne permite sa conchidem ca managerii sunt
preocupati mai mult de acoperirea cheltuielilor curente si se ingrijesc mai putin de alte obiective prioritare pentru
viitorul institutiilor.

Perspectivele bugetului pentru anii urmatori

Din cele 9 institutii de presa scrisa doar una arata certitudinea ca bugetul Th anii urmatori va creste semnificativ.
Doua institutii indica faptul ca va creste nesemnificativ, iar patru institutii au siguranta ca bugetul va ramane cel
putin acelasi. O institutie prevede o descrestere semnificativa a bugetului si o institutie afirma categoric ca nu va
avea buget pentru a-si continua activitatea (a se vedea Figura 6).

Figura 6. Institutiile de presa scrisa.
Perspective pentru bugetul anului viitor

Nu vom putea avea buget; 1
Va descreste semnficativ; 1
Va ramane acelasi; 4
Va creste nesemnificativ; 2

Va creste semnificativ; 1

Explicatia pentru pronosticurile prezentate de institutiile de presa o gasim in mare parte in Tabelul 9.

Tabelul 9. Motivarea perspectivei financiare
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. Situatia
1 Strategia instabili X X
2 X
3 Strategia de
dezvoltare
Stratesia de Implementarea reusita a
4 8 strategiei de dezvoltare X X X X X
dezvoltare RS
financiari a institutiei
5 X
6 X X X
7 X X X X
8 X
9 X X X
Total 6 3 4 2 4 4 1 1

Institutia de presa scrisa care a indicat o crestere semnificativa a bugetului pentru anii urmatori, chiar daca a luat
in calcul situatia instabila a pietei de publicitate, mizeaza séa-si atinga obiectivul gratie strategiei de dezvoltare
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financiaraé a institutiei; managementului adecvat al institutiei media; profesionalismului angajatilor, inclusiv al
persoanelor cheie.

Doua institutii au indicat o crestere nesemnificativa a bugetului in urmatorii ani, avand ca temei : una din ele —
strategia de dezvoltare financiara a institutiei, situatia economiei tarii, profesionalismul angajatilor, inclusiv al
persoanelor cheie; a doua institutie — doar strategia de dezvoltare financiara.

Patru institutii, care au siguranta ca bugetul va raméane acelasi in anii urmatori, argumenteaza prin: managementul
institutiei media (3 din ele); strategia de dezvoltare financiara a institutiei si implementarea reusita a ei (2 din ele);
profesionalismul angajatilor, inclusiv al persoanelor cheie (2 din ele); situatia economiei tarii (2 din ele); cadrul
juridic (1 din ele).

Vom remarca ca o institutie, care aratd ca bugetul va descreste semnificativ, argumenteaza acest lucru de
asemenea prin strategia de dezvoltare financiara a institutiei si implementarea reusita a ei, precum si prin situatia
economica a tarii.

O institutie a indicat pentru anii urmatori ca nu va avea buget, invocand ca motiv mediul politic.

In concluzie, desi perspectivele financiare sunt intotdeauna sub semnul incertitudinii, observam ca managerii care
indica cresterea bugetului, ori cel putin mentinerea lui la nivelul anului de referintad, mizeaza pe valorificarea
potentialului institutional: pe elaborarea si implementarea strategiilor de dezvoltare financiara; pe abilitatile
manageriale; pe profesionalismul angajatilor, pe cand managerii, care prevad o perspectiva bugetard mai
pesimista, gasesc motivatii doar in factorii din afara cadrului institutional.

Preferinte de formare a bugetelor

Cele mai multe (6) dintre institutiile de presa chestionate ar prefera ca bugetul lor sa se constituie din mijloacele
obtinute din publicitatea comerciala de la un numar cat mai mare de furnizori; 4 din ele ar vedea vanzarile drept o
sursa importanta pentru buget; 3 institutii vad bugetul lor preferat din bani publici (toate trei sunt institutii de presa
publice); 3 institutii considera importante pentru sprijinirea bugetului granturile; 2 institutii ar dori ca bugetul lor sa
fie constituit inclusiv din publicitatea unui numar mic de furnizori de publicitate comerciald; 2 institutii mizeaza si
pe colectarea de fonduri pentru completarea bugetului; 2 institutii se orienteaza si la alte surse, cum ar fi serviciile
specializate si proiectele comune (a se vedea Tabelul 9).

Tabelul 9. Preferinte buget

Institutii Bani Banide | Unnumar | Unnumar | Granturi Din Din Colectare de | Alte surse
publici partid mic de mare de vanzari | donatii fonduri
furnizori furnizori
1 X-4 X-1 X-3 X-5 X-2 Servicii - 6
2 X
3 X X
4 X-1 X-4 X-2 Proiecte
comune - 3
5 X
6 X X X X
7 X
8 X
9 X X
Total 3 2 6 3 4 2 2

De remarcat ca nicio institutie de presa scrisa, care a raspuns la chestionar, nu prefera un buget sprijinit din bani
de partid si din donatii.

Sprijinirea financiara a institutiilor de presa scrisa din bani publici

Potrivit datelor referitoare la bugetul preferat, 4 institutii de presa si-ar dori ca bugetul sa fie sprijinit integral si
direct din bani publici (3 din aceste institutii sunt publice); 4 institutii considera important sprijinul indirect din bani
publici; o singura institutie nu ar accepta ca bugetul ei sa fie sprijinit din bani publici (a se vedea Tabelul 10).

Tabelul 10. Optiuni privind finantarea din bani publici

Institutii | Sprijin integral Sprijin partial Sprijin indirect Nu am accepta Alt raspuns
1 X
2 X
3 X
4 X
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Total 4 4 1

Daca vom analiza datele respective Tn plan comparativ, observam ca din numarul institutiilor care isi doresc un
sprijin integral din banii publici, 3 sunt publicatii academice, de aceea finantarea din banii institutiilor publice, care
le-au fondat, este intr-un fel explicabila. Inexplicabila este pozitia celei de-a patra publicatii care se declara
independenta si prefera sa fie sprijinita integral din bani publici, deoarece presa scrisa a luptat ani buni pentru
deetatizare, pentru o concurenta libera pe piata mediatica, fara controlul si finantarea din partea autoritatilor,
intrucéat doar asa poti deveni o sursa de informare credibila si solicitatd de cetateni. Acest caz este alarmant si din
considerentul ca respectiva publicatie afirma ca in anii urmatori nu va mai avea buget si motiveaza aceasta lipsa
de perspectiva financiara prin mediul politic adecvat/neadecvat pentru dezvoltarea economica a institutiei media
si, inem sa evidentiem, faptul ca dependenta de banii publici, in conditiile RM, cu o democratie fragild, va conduce
iminent atat la o dependenta editoriald, céat si la o limitare a libertatii de exprimare.

De asemenea, remarcam ca din cele patru institutii de presa scrisa care considera ca pentru activitatea lor ar fi
important sprijinul indirect din banii publici prin tarife preferentiale la chiria sediului; facilitati fiscale; facilitati la
procurarea echipamentelor, hartiei, serviciilor tipografice si de distribuire, toate patru isi doresc bugetul preferat
constituit din publicitate de la un numar cat mai mare de difuzori (prima optiune); trei din ele vad bugetul preferat
din vanzari (a doua optiune); trei, la fel din cele patru, vad bugetul preferat din granturi (a treia si a patra optiune);
doua institutii mizeaza, inclusiv pe alte surse, cum ar fi serviciile specializate si proiectele comune. Putem conchide
in acest caz ca institutiile de presa au o abordare corecta atunci cand mizeaza, la constituirea bugetului, pe o
larga varietate de surse de venituri si, concomitent, ar prefera un sprijin indirect din banii publici.

O singurd institutie a indicat clar ca nu ar accepta sa-i fie sprijinit bugetul din bani publici sub nicio forma (direct,
partial, indirect).

Transparenta finantarii mass-mediei
Sapte institutii de presa scrisa, din noua, considera ca transparenta bugetului este necesara. Doua institutii de
presa scrisa considera ca transparenta bugetului este necesara, dar imposibila in RM (a se vedea Figura 7).

Figura 7. Institutiile de presa scrisa.
Opinii privind necesitatea transparentei bugetului

Nu e necesara
0%

Necesara, dar
imposibilla in RM
22%

Necesara
78%

Observam ca majoritatea institutiilor de presa scrisa (78%) militeazé pentru transparenta finantarii, insa, la
momentul chestionarii, numai 4 institutii au afirmat ca deja asigura transparenta finantarii (a se vedea Tabelul 11).
2 institutii sunt gata sa o faca si una din ele este predispusa sa asigure transparenta finantarii, doar ca acest lucru
este imposibil in conditiile RM; 2 institutii nu considera important s&-si faca transparente sursele de finantare, una
din ele sustine, Tnsa, ca este gata sa o faca; o institutie nu a considerat oportun sa raspunda la intrebarea despre
transparenta propriilor surse de finantare, probabil din motivul indicat in chestionar ca transparenta este necesara,
dar imposibila in conditiile RM.

Tabelul 11. Gradul de disponibilitate pentru transparenta bugetului
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Institutii| Face public | Este gata sa Ar face Nu face N-ar face | Nuconsidera | Alt raspuns
faca public important
1 X
2 X
3 X
4 X X
5 X
6 X
7 X
8 X
9 Nu a raspuns
Total 4 2 1 2 1

Astfel, raspunsurile date de manageri ne conduc in mod logic spre concluzia ca institutiile de presa chestionate,
in marea lor majoritate, sunt de acord ca transparenta finantarii este necesara si oportuna, intrucat aceasta ar
contribui considerabil la sporirea credibilitatii presei, in general, si mai ales n cazul in care presa militeaza pentru
o transparenta a finantarii institutiilor si a persoanelor publice, dar, Tn special, atunci cand investigheaza afaceri
tenebre in businessul privat.

3.1.3 Constatari si concluzii:
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Din cele 209 institutii de presa scrisa, carora le-au fost distribuite chestionare, doar 9 dintre ele au
manifestat receptivitate si au prezentat chestionarul completat. Astfel, pe de o parte, a fost ignorata
masiv invitatia de a participa la prezentul studiu, iar, pe de alta parte, a fost ratata ocazia de a avea
un esantion cat mai extins si cat mai relevant pentru cercetarea problematicii ce tine de finantarea
presei scrise In RM. Aceastd ermetizare denota, intr-un fel, teama pentru consecinte si, evident,
nivelul de democratie la care se afla societatea, in conditile in care chiar si presa insasi evita sa
abordeze aspectul privind transparenta finantarii sale.

Modalitatea de angajare a personalului scoate in evidenta faptul ca in institutiile de presa cu numar
de pana la 5 angajati, salariatii au CIM cu norma deplina, iar in institutile cu 11 si mai multi angajati
modalitatea de angajare se diversifica. Astfel, in conditiile legii, dar si in functie de necesitati si,
probabil, de mijloacele disponibile, institutiile diversifica statutul angajatilor.

Constatam ca intéietatea Tn distribuirea continuturilor mediatice ale presei scrise o detine online-ul,
traditionale au ramas: abonamentele, comercializarea cu amanuntul si distribuirea la domiciliu (cutii
postale). A capatat raspandire distribuirea gratuitd a presei in locuri publice si, mai nou, distribuirea
gratuita dedicata si donatiile. De remarcat ca presa scrisa migreaza tot mai mult in spatiul virtual,
institutiile practica tot mai frecvent in distribuirea mesajului lor retelele sociale, platformele de
mesagerie si e-mailul.

Devine evident faptul ca presa scrisa migreaza activ spre platformele digitale, determinata fiind, pe
de o parte, de costurile Tnalte ale serviciilor tipografice si ale celor de distribuire, in special ale celor
postale, iar, pe de alta parte, de preferintele consumatorilor — tot mai putini sunt cei care se informeaza
din ziare, conform sondajului BOP 2018.

Majoritatea institutiilor de presa scrisd au aratat ca in anul de referintd 2018 au avut acelasi sau
aproximativ acelasi buget ca in anul precedent 2017. Trei institutii au indicat un buget mai mare: doua
din ele — cu 20%, iar una — cu aproximativ 3%. O institutie a indicat un buget mult mai mic decéat in
anul precedent. Constatam ca, in conditii de piata aproximativ similare, doar o treime din institutiile de
presa scrisa au reusit sa obtina Tn anul 2018 un buget mai mare decét in anul precedent, majoritatea
stagnand la acest capitol, iar una dintre institutii a avut chiar un buget mult mai mic. In situatia data,
unica concluzie care se impune este ca nivelul profesional al managementului institutiilor de presa
deocamdata nu face fata provocarilor.

Raspunzand la intrebarea despre realizarea bugetului anual 2018, din cele 9 institutii de presa scrisa
6 au indicat ca bugetul anului 2018 a fost realizat asa cum a fost planificat, 2 institutii au indicat
discrepante nesemnificative, o institutie a indicat discrepante semnificative din motive care nu depind
de institutie si doar o institutie a indicat discrepante semnificative din motive dependente de institutie.
De mentionat ca din cei sase respondenti care au aratat ca au realizat bugetul asa cum a fost
planificat, conform datelor prezentate, doar 2 institutii au planificat si au realizat un buget mai mare ca
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in anul precedent; 3 si-au planificat si au realizat acelasi buget ca Th anul precedent; iar o institutie a
realizat asa cum a planificat un buget mult mai mic.

La capitolul formarea bugetului, datele prezentate de institutii denotd o gama larga a surselor de
finantare, lucru firesc intr-o competitie de piata, cu exceptia a trei institutii finantate din bani publici;
majoritatea institutiilor isi asigura, totusi, veniturile din vanzari si publicitate. Exista aici o logica — mai
multe vanzari, mai multa publicitate si, respectiv, venituri mai mari.

Majoritatea institutiilor de presa scrisa consuma bugetul Tn proportii mari pentru salarii/onorarii si
pentru servicii de mentenanta, tipografice si de distribuire, dar foarte putine dintre acestea (doar doua)
investesc in dezvoltare si, |a fel, doar doud institutii au investit in instruirea personalului, achitand taxe
de participare la traininguri. O atare departajare a resurselor financiare ne permite sa conchidem ca
managerii sunt preocupati mai mult de acoperirea cheltuielilor curente si se ingrijesc mai putin de alte
obiective prioritare pentru viitorul institutiilor.

Din cele 9 institutii de presa scrisa doar una arata certitudinea ca bugetul in anii urmatori va creste
semnificativ; 2 institutii indica faptul ca va creste nesemnificativ; 4 institutii au siguranta ca bugetul va
ramane acelasi; o institutie prevede o descrestere semnificativd a bugetului si o institutie afirma
categoric ca nu va avea buget pentru a-si continua activitatea. Prin urmare, chiar daca perspectivele
financiare sunt intotdeauna sub incertitudine, observdm ca managerii care semnaleaza cresterea
bugetului, ori cel putin mentinerea Iui la nivelul anului de referintd, mizeaza pe valorificarea
potentialului institutional: pe elaborarea si implementarea strategiilor de dezvoltare financiara; pe
abilitatile manageriale; pe profesionalismul angajatilor, pe cand managerii, care prevad o perspectiva
bugetara mai pesimista, gasesc motivatii doar in factorii care depasesc cadrul institutional.

Majoritatea institutiilor de presa chestionate (6) ar prefera ca bugetul lor sa se constituie din mijloacele
obtinute din publicitatea comerciald de la un numar cat mai mare de furnizori; 4 din ele ar vedea
vanzarile drept o sursa importanta pentru buget; 3 institutii vad bugetul lor preferat din bani publici
(toate trei sunt institutii publice de presa); 3 institutii considera importante pentru sprijinirea bugetului
— granturile; 2 institutii ar dori ca bugetul lor sa fie constituit inclusiv din publicitatea unui numar mic
de furnizori de publicitate comerciald; 2 instituti mizeaza si pe colectarea de fonduri pentru
completarea bugetului; 2 institutii se orienteaza si la alte surse, cum ar fi serviciile specializate si
proiectele comune. De remarcat ca nicio institutie de presa scrisa care a raspuns la chestionar nu
prefera un buget sprijinit din bani de partid si din donatii.

in conformitate cu datele referitoare la bugetul preferat, 4 institutii de presa si-ar dori ca bugetul sa fie
sprijinit integral si direct din bani publici (3 din aceste institutii sunt publice); 4 institutii considera
important sprijinul indirect din bani publici; o singura institutie nu ar accepta ca bugetul ei sa fie sprijinit
din bani publici. Remarcam c& din cele patru institutii de presa scrisa care considera ca pentru
activitatea lor ar fi important sprijinul indirect din banii publici prin tarife preferintiale la chiria sediului;
facilitati fiscale; facilitati la procurarea echipamentelor, hartiei, serviciilor tipografice si de distribuire,
toate patru isi doresc bugetul preferat constituit din publicitate de la un numar cat mai mare de difuzori
(prima optiune); trei dintre ele vad bugetul preferat din vanzari (a doua optiune); trei, la fel din cele
patru, vad bugetul preferat din granturi (a treia si a patra optiune); doua institutii mizeaza si pe alte
surse, cum ar fi serviciile si proiectele comune. Putem conchide in acest caz ca institutiile de presa
au o abordare corecta atunci cAnd mizeaza la constituirea bugetului pe o larga varietate de surse de
venituri si, concomitent, ar prefera un sprijin indirect din banii publici. O singura institutie a indicat clar
ca nu ar accepta sa-i fie sprijinit bugetul din bani publici sub nicio forma (direct, partial, indirect).

Majoritatea institutiilor de presa scrisa opteaza pentru transparenta finantarii, doar ca la momentul
chestionarii numai patru institutii au afirmat ca deja asigura transparenta finantarii; doua institutii sunt
gata sa o faca si una din ele e predispusa sa asigure transparenta finantarii, insa acest lucru ar fi
imposibil in conditiile RM; doua institutii nu considera important sa-si faca transparente sursele de
finantare, doar c& una din ele crede ca este gata sa o faca; o institutie nu a considerat oportun sa
raspunda la intrebarea despre transparenta propriilor surse de finantare, probabil din motivul, indicat
de aceasta institutie — ca transparenta este necesara, dar imposibila in RM. Astfel, raspunsurile ne
conduc spre concluzia ca institutile de presa chestionate, in marea lor majoritate, considera ca
transparenta finantarii este necesara si oportuna, pentru ca aceasta ar contribui in mod evident la
sporirea credibilitatii presei, in general, si mai ales in cazul in care presa militeaza pentru o
transparenta a finantarii institutiilor si a persoanelor publice, dar in special atunci cand investigheaza
afaceri tenebre in businessul privat.



3.2 Analiza domeniului cercetat prin metoda interviului aprofundat
3.2.1 Precizari

In conformitate cu obiectivul cercetérii, pentru realizarea interviului aprofundat in domeniul presei scrise au fost
selectate trei institutii de presa, iar managerii acestora au fost solicitati sa raspunda la un set de 45 de intrebari si
anume: Alina Radu, directoare Ziarul de garda (ZdG); Angela Sarbu, directoare Business Class si Slava Perunov,
director SP.

Interviul aprofundat a fost structurat pe urmatoarele compartimente:

Pregétire profesionalé si motivare
Experienta si abilitati

Relatii cu angajatii

Planificare financiara in institutie
Formare/completare a bugetului
Realizare a bugetului

Buget: intre normalitate si realitate
Calitate a legislatiei

Transparenta finantarii institutiei

Interviurile Tn profunzime vin sd completeze si sa nuanteze rezultatele anchetarii efectuate, raspunsurile la
intrebari ale celor trei manageri de presa si analiza acestora permitdndu-ne sa punem in evidenta si sa conferim
mai multa concretete si argumentare in cadrul studiului efectuat.

In continuare vom prezenta si vom analiza raspunsurile date de cei trei manageri la intrebarile formulate in fiecare
compartiment.

3.2.2 Analiza raspunsurilor la interviurile aprofundate
Pregétire profesionald si motivare

Fiecare dintre cei trei intervievati a avut un parcurs profesional diferit pana a se afirma in calitatea lor de manageri:
Alina Radu — initial, studii universitare in jurnalism; ulterior, experientd acumulata, inclusiv Th management, din
activitatile practice in cadrul a 3-4 redactii si in cadrul proiectelor ONG-iste; manager fiind, instruire permanenta,
doar in ultimul an - lectii Tn domeniu la Harvard, Statele Unite ale Americii, participare la festivalul institutiilor de
investigatie de la Hamburg, Germania cu frecventarea prelegerilor despre management, instruire online oferita de
organizatii si site-urile profesionale de management media. Angela Sarbu — initial, studii la Colegiul Financiar
Bancar din Chisindu si studii la Universitatea Cambridge din Marea Britanie cu specializare Bachelor in Arts;
ulterior, experienta practica in mass media si un Executive MBI la Vienna University, Austria; manager fiind,
instruire permanenta n strainatate si cursuri online Th domeniu la Universitatile din strainatate. Slava Perunov —
initial, studii pedagogice (domeniu fizica si tehnologiile), din studentie — pasiune pentru scris si colaborari n presa;
ulterior, experienta in presa scrisa, instruire la trainingurile si seminarele organizate de CJI si API; manager fiind,
instruire, in ultimii ani, cu regularitate la o scoala de management media din Kiev, Ucraina. Cu referire la
oportunitatile de instruire A.Radu afirma ca posibilitati existd foarte multe, doar ca nu sunt oferite de statul
Republica Moldova, ci de state straine si de organizatii internationale, si ca aceste traininguri costa si trebuie sa
fie gasiti bani pentru achitarea participarii membrilor redactiilor la ele, dar in fiecare an redactia utilizeaza
posibilitatile de training si de avansare profesionald, inclusiv pentru persoanele din management. La fel, A. Sarbu
sustine ca in R. Moldova nu existd asemenea posibilitati de instruire si profitd de orice ocazie oferita de
Universitatile din afara pentru a creste profesional si a-si multiplica si diversifica cunostintele in domeniul care
activeaza. S. Perunov afirma ca exista posibilitati de instruire si in tara, Camera de Comert ofera cursuri potrivite
pentru institutie, dar nu sunt mijloace pentru ele; redactia beneficiaza in ultimii ani de suportul Internews
(organizatie internationala non-profit care are drept scop sa contribuie la asigurarea accesului la informatii de
incredere si de calitate, n.a.) cand vin specialisti pentru un training in-house pentru cateva zile, in cadrul carora
este analizat managementul, inclusiv financiar, al institutiei. Rezumam astfel, din raspunsurile la intrebarile din
primul compartiment, ca cei trei respondenti poseda cunostinte specializate in management pe care le-au obtinut
fie la facultate in tara sau in strainatate, fie pe parcurs, inclusiv pe durata activitatii in institutiile pe care le conduc.
Toti trei sunt ferm convinsi de importanta si necesitatea instruirii profesionale continue a managerilor si a
angajatilor lor, dar sunt nesatisfacuti de nivelul calitatii instruirii manageriale in domeniul presei scrise in cadrul
tarii.

Experienta si abilitati
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Raspunsurile celor trei manageri la intrebarile grupate in compartimentul experienta si abilitdti atesta ca ei au o
experienta bogata, cuprinsa intre 8 si 25 de ani, au performante incontestabile pe parcursul activitatii lor, simt in
permanentd nevoia de modernizare, inclusiv in managementul institutiilor, incearca si reusesc sa implementeze
noile tehnologii in gestionarea si dezvoltarea institutiilor de presa scrisa, astfel ca, facand fata provocarilor, sa-si
atinga fiecare obiectivele stabilite pe termen scurt si ih perspectiva. Cea mai mare performanta a fiecarei institutii
ar fi: pentru A. Sarbu — atunci cand clientii sunt multumiti si cresc plasarile de publicitate in revista, inseamna ca
revista isi face bine treaba; pentru A Radu — rezistenta si cresterea ziarului timp de 15 ani (a crescut si la editia
tiparit, si la numarul utilizatori web); reusita cea mai mare este cresterea credibilitatii ziarului; pentru S. Perunov —
cea mai mare realizare este mentinerea colectivului, timp de peste 20 de ani; in pofida vicisitudinilor, majoritatea
echipei a ramas fidela ziarului.

ince priveste esecurile administrarii, fiecare manager are propriile opinii: A. Sarbu: Decizii ludm zilnic si e natural
sd mai si gresim, pentru noi nereusitele sunt lectii de invéatat si trebuie sa invatdm; A. Radu: Esecul cel mai mare
este neincrederea mea in banii din Moldova, in publicitatea din Moldova, am scris atat de mult despre coruptie,
incét suntem foarte sceptici faté de parteneriate cu businessuri din Moldova. In acesti ani am vézut cé alte media
au facut bani si parteneriate, noi nu am facut asta; S.Perunov: Esecul meu e ca nu am reusit sa-I mentin pe fostul
redactor sef, a plecat in stréinatate.

Sunt distincte, dar si semnificative, raspunsurile managerilor la intrebarea: Ce efecte urmdreste institutia media
pe care o gestioneaza, un interes economic ori unul ideologic, sau si unul, si altul. A.Radu: Ideologic nu ne
intereseazé nicio doctring politica, dar ne intereseazéa lupta cu coruptia si pentru drepturile omului. Pentru aceasta
facem multe lucruri care sunt calificate ca nonsens din punct de vedere economic — oferim tot continutul de pe
pagina web si de pe retele, pe online gratis. Desi unele redactii incearca sa vandéa continutul, scopul nostru este
s& ajungem la cat mai multi oameni cu aceste mesaje despre coruptie si drepturile omului. Nu este un model
economic, e social mai mult, dar vrem ca in societate sa functioneze asa modele. A. Sarbu: Suntem o publicatie
care are drept scop promovarea economiei tarii si dezvoltérii businessului la toate nivelele, incepéand de pe bancile
universitatii, la companii mici, startupuri si termindnd cu companiile mari. Cel mai bun rezultat este atunci cand
vedem cd o afacere a crescut de la 5 angajati la 10 angajati, la 100 de angajati si volumele lor de vanzari la fel au
crescut, iar asta inseamnd cé au adus un impact si pe nivelul de fortd de munca, si, respectiv, un impact la nivel
economic prin veniturile pe care le-au adus in bugetul statului. Business Class este platforma care uneste
businessul din Moldova si ofera informarea necesara pentru dezvoltare economica. S.Perunov: Ideologia noastra
este sa oferim oamenilor informatie utild, s& devenim un portal popular in orasul Balti, cu un trafic mare de
vizitatori, si in urmatorii 3-4 ani s& trecem la autofinantare deplina, féra granturi.

Relatia cu angajatii

In relatia cu angajatii observam ca practica celor trei manageri, judecand dupa raspunsurile lor, are multe
similitudini: apreciaza si manifesta respect pentru echipa, practica evaluari permanente ale personalului, se
ingrijesc de instruirea tinerilor angajati si toti sunt in cautare de noi angajati. in acelasi timp, in functie de specificul
fiecarei publicatii si de numarul de angajati (Business Class are 15 angajati; ZdG — 25; SP — 35), managerii indica
necesitati si cerinte diferite. A.Sarbu: Mai avem nevoie de jurnalisti. E o criza la nivel national a fortei de munca,
mai ales ca avem si specificul nostru de job, specialitatea economie, si aici risti, joci intre jurnalisti buni si jurnalisti
tineri, carora esti nevoit s& le aprofundezi cunostintele in domeniu. Avem in echipa si profesori, doctori habilitati
care activeaza in directii de banking si finante. Ne bucurd ca numarul de angajati este stabil si echipa e stabilizata
de ani de zile. A.Radu: N-avem angajati de prisos, dar ne-ar trebui cateva persoane — 5 pentru acum. Noi facem
interviu de selectare si alegem pe cei mai buni din persoanele care se oferd sa vina. Chiar dacéa vin angajati mai
noi si nu sunt bine pregatiti, dar dau dovada de valori umane, care sunt compatibile cu valorile organizatiei, atunci
oferim training-uri si persoana creste. S.Perunov: Avem la moment o situatie ambigud, dacd vom inchide
versiunea printata a ziarului, vom avea reduceri de personal, iar, dacd vom realiza versiunea in limba romana a
site-ului, vom avea nevoie de 3-4 angajati; pentru extinderea productiei video mai avem nevoie de cameraman,
inginer-montator, de cétiva reporteri. In permanentad avem doud probleme la angajari: reporterii, instruim studentii,
si managerii de védnzari, sunt foarte greu de gasit.

Astfel, toti cei trei manageri indica asupra unei penurii de profesionisti pe piata mediaticid din Moldova.
Profesionistii cresc in cadrul institutiilor prin evaluari. La Business Class evaluarile se fac lunar, dupa prezentarea
editiei, si o evaluare mai profunda, la fiecare jumatate de an concomitent cu trasarea obiectivelor pentru
urmatoarele 6 luni; la ZdG evaluarile se fac in cadrul sedintelor séptdmanale, lunare, trimestriale si anuale,
stabilindu-se performantele, de asemenea se practica evaluarea pe departamente si autoevaluarea; la SP se fac
doua evaluari séaptamanale, una pentru continuturi cu jurnalistii si alta cu cei implicati in publicitate. Aceste evaluari
permanente, efectuate cu regularitate, sunt necesare pentru deciziile ulterioare ale managerilor si denota atentia
lor atat pentru profesionalismul angajatilor, cat si pentru calitatea continuturilor mediatice. in ceea ce priveste
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concedierile, A. Sarbu afirma ca persoana poate fi concediatd, poate pleca si singura, daca nu se integreaza in
echipa, nu are abilitati, nu-si indeplineste functiile la nivelul asteptarilor; la ZdG in 15 ani a fost concediaté doar o
singura persoana, sustine A.Radu, precizand ca nu era din serviciul economico-financiar si ca pe parcursul anilor
au mai plecat persoane din propria dorinta; la SP, din initiativa administratiei, au fost concediate trei persoane, dar
fluctuatia de personal e mai mare, multi angajati buni pleaca in strainatate.

Planificarea financiara in institutie

Tntreba’;i despre modul de planificare a bugetului, daca este el unul comun sau repartizat pe subdiviziuni, care sunt
prioritatile in planificarea si repartizarea bugetului, cum sunt implicati angajatii in acest proces si, in special, cine
are cuvantul decizional in aprobarea bugetului managerii au avut urmatoarele raspunsuri: A. Sarbu: Este un buget
comun. Il planificdm in functie de anii precedenti, cum a evoluat piata mediatica. Avem planificari la inceput de an,
pe toate directiile, inclusiv CSR (Corporate social responsibility), perfectarea personalului— HR (Human resources)
si, inclusiv in functie de bugetele pe care le avem, in fiecare luna. Acestea din urméa variaza. Sunt luni mai
complicate, sunt luni mai bune. Dar ele se compenseaza unele pe altele. Toate domeniile sunt prioritare la
planificare. A.Radu: Cred ca este cea mai complicata problema planificarea bugetului, deoarece nu avem nicio
libertate in crearea bugetului. Avem un buget de necesitati, dar si acolo nu ne permitem s& facem un plan
exhaustiv. Pentru cd aici intervine ,autocenzura” si ne gadndim céti bani vom putea contracta. De regula, stim ce
proiecte gi contracte avem pentru anul viitor si poate o micd marjé de libertate este sa facem un plan cu 10-20%
mai extins decéat ceea ce stim c& avem, cu speranta cd vom mai gdsi un finanfator. Dar nu a fost niciodatéd sa
planificdam de la zero si s& facem ceea ce vrem. Trebuie sa tinem cont si de solicitarile donatorilor. S.Perunov:
Sincer vorbind, nu planificdm. Pentru granturi facem un business plan, suntem obligati. In rest, eu cunosc
cheltuielile noastre lunare si stabilesc cifra veniturilor pentru a putea acoperi aceste cheltuieli. Referitor la modul
de implicare a angajatilor la planificarea bugetului institutiei A. Sarbu mentioneaza ca angajati nu sunt implicati,
doar trei persoane -- directorul general, directorul si redactorul sef decid impreuna planul de dezvoltare; A. Radu
precizeaza ca planificarea bugetului incepe cu planificarea de continut la care participa toti, inclusiv reporterii, si
dupa aceasta echipa de management face calculele; S.Perunov afirma categoric ca in discutarea bugetului
participa cei din sectia de publicitate si contabilul, decizia finala in aprobarea bugetului apartine, Tnsa, directorului.
In stabilirea prioritatilor la planificarea si repartizarea bugetului schema este aproximativ aceeasi pentru toti —
salarii, tipar, sediu, oficiu si, eventual, noi achizitii de echipamente.

Formarea/completarea bugetului

La intrebarile privind formarea/completarea bugetului, raspunsul celor trei manageri este unul univoc: nu sunt
implicati in acest proces producatorii de continuturi. Nu implicam jurnalistii in formarea ori cresterea bugetelor,
afirma A .Sarbu. Pe aceeasi pozitie este si A.Radu cand spune ca angajatii de rand nu pot fi implicati in
completarea bugetului, Tntrucat este impotriva criteriilor etice si morale ale jurnalistului. Si S.Perunov sustine ca
jurnalistii de la SP nu au dreptul s& se ocupe de vanzari. Astfel, in atragerea resurselor financiare in cadrul celor
trei publicatii sunt implicati doar managerii si subdiviziunile specializate. Dar rolul jurnalistilor, in formarea
bugetului, este unul determinant Tn definitiv, deoarece volumul veniturilor institutiilor depinde mult de produsele
oferite consumatorului, de audienta publicatiilor, de vizualizarile pe site, de ratingul produselor video si atunci au
0 mare importanta masurarile. A. Radu: Audienta noastra este foarte bine masurata. Ziarul --. prin tiraj, vanzari si
abonari. Pagina web este masuratd de Google Analytics si de BATI. Paginile pe retelele de socializare sunt
masurate de institutiile respective. Singura masuratoare pe care nu o detinem este consumatorul de produs video
pe care il livrdm la televiziunile regionale si locale si ele nu defin nicio masurétoare. A. Sarbu: Da, este masurata.
Am lucrat padna acum cu BATI-ul, lucrdm in continuare cu XPLAINE Market Research Agency pentru a monitoriza
continuu audienta noastrd. Doar ca noi avem totusi un alt specific — suntem pe directia de business si aici auditoriul
este un pic mai complicat s&-1 masori, s&-1 calculezi, dar ne bucura si o facem zi de zi cand vedem pe online
audienta noastra si pe clientii nogtri care ne urméresc si ne citesc de zeci de ani. S. Perunov sustine ca masurarile
de audienta s-au facut o perioada din contul granturilor, acum, cand varianta printatd a ziarului e pe cale de
disparitie, este urmarita in permanenta audienta pe site-ul ziarului.

Realizarea bugetului

Modul in care a fost realizat bugetul anului 2018 la cele trei institutii nu difera esential si, totusi, are nuantele sale
de la caz la caz. A. Radu: Bugetul a fost realizat conform planului. Prioritare au fost salariile, sediul, energia
electricd, tiparul si hartia. Nu am rectificat bugetul nici in sus nici in jos, pentru c& am stiut de la inceputul anului
cé acestea sunt posibilitétile. Poate am luat ceva echipamente care nu erau planificate. A. Sarbu: Bugetul a fost
realizat cu mici devieri de la cel planificat si asta s-a produs din cauzé cé revista are un specific al sau. in realizarea
bugetului nostru foarte mult conteaza cat de responsabili sunt partenerii nostri in a achita pentru serviciile prestate
de noi, de care depindem. Respectiv, criza din piatd creeazd probleme si pentru noi. Pentru SP, sustine S.
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Perunov, bugetul 2018 a fost unul cu excedenta si nu au fost probleme in acoperirea capitolului cheltuieli, redactia
a achizitionat si un automobil nou. Referitor la intrebarea despre salarizarea la timp si deplina a angajatilor A.
Radu afirma cé& timp de 15 ani nu s-a intarziat niciodata, A. Sarbu sustine: Atata timp céat sunt unii care nu isi
indeplinesc obligatiile avem restante fatd de angajati, la arenda spatiilor de oficii, la alte cheltuieli. Dar si in
asemenea situatii facem tot posibilul sa nu fie restante, inclusiv la salarii. Gasim noi alte surse pentru ca pdnd la
data de intéi s& primeasca tofi banii. S. Perunov afirma ca in 2018 nu au existat probleme la salarizarea angajatilor,
dar au fost datorii de cativa ani, inca din 2013. Tn concluzie, observam ca modalitatea de executare a unui buget
depinde de o buna planificare si o analizé permanenta a situatiei pe piata pentru a fi evitate eventualele crize de
finantare a institutiilor de presa.

Bugetul: intre normalitate si realitate

Raspunzand la intrebarile din compartimentul “Bugetul: intre normalitate si realitate”, managerii s-au referit la
experienta propriilor institutii, in primul rand, dar si la aspecte importante ce vizeaza finantarea mass-mediei in
Republica Moldova. A. Radu: Ar trebui opritd debandada cu mass-media controlatd si platitd politic si cu
publicitatea controlata politic. Si atunci cand vom avea o piaté liberd pentru mass- media, vom putea s& vorbim
despre inceputul unei normalizari. Altfel, daca politicienii folosesc bani obscuri s&-si mentina jurnalisti si mass
media, cei corecti nu pot rezista férd donator. S.Perunov considerd cd mass media trebuie sa fie finantatd prin
diverse mijloace in functie de ce statut are. Pentru SP mai este valabil modelul publicitar, cand ziarul ofera continut
mediatic si Tn baza lui obtine publicitate. Dar, sustine S.Perunov, sunt proiecte pentru realizarea carora sunt
necesare surse financiare acumulate de la comunitate prin crowfounding sau de la diferite fonduri prin foundrising
Pentru ca, in opinia lui S. Perunov, existd o practica a agentiilor de publicitate de a conditiona continuturile
publicatiilor: nu vor distribui publicitate daca ziarul scrie despre coruptie, criminalitate, structuri mafiote etc. Din
acest motiv, considera S. Perunov, institutile media cum sunt RISE si Ziarul de Gardé nu vor obtine bani din
publicitate sau de la sponsori, pentru ei modelul publicitar nu va functiona. A. Sarbu: Noi nu suntem alintati ca in
strdin&tate. Nu asteptam sa avem tata Dumnezeu sau ministru al finantelor, sau altcineva, sa faca donatii pentru
finantarea institutiei noastre. E normal s& fie un ciclu stabil si fiecare companie s&-si realizeze obligatiunile
contractuale si s& asume responsabilitatile fatd de cei care activeaza in presa. E normal sé fie unele restante in
anumite situatii, dar atunci cdnd ele nu o sé fie, o s aparéa si posibilitatea de a planifica bugetul pe termen lung,
iar finantarea o sé& fie ok si 0 sd& mearga ca si in toatd lumea, din publicitatea plasata. Referitor la intrebarea despre
situatia reala a bugetului institutiei, cum este si cum ar trebui sa fie, si, in special, din ce cauza si de cine depinde,
cei trei manageri au scos in evidenta urmatoarele: A. Radu: Situatia reald este cd avem un buget auster, dar il
avem. Pentru ca il avem este meritul numelui acestei institutii in care cred unii donatori, mari sau mici. Dacd nu
avem bani suficienti este de vina statul, care nu finanfeaza in niciun fel presa de investigatie. lar presa de
investigatie nu este business, este serviciu public. A. Sarbu: Noi, ca institutie mediatica, mergem pe informarea
auditoriului, si anumite scutiri de anumite taxe ar fi de asemenea binevenite, ca s& avem rentabilitate. In cazul in
care suntem atat de jupuiati pe partea de TVA, toate taxele pe care trebuie sé& le platim, punem compania intr-o
situatie extrem de complicaté de a avea vreun venit la final de lund. Siin situatia cdnd esti pus in termenii ¢ poate
ai sé ai vreo 2%, este complicat sé fii deschis si sa iti faci munca bine. Niste scutiri chiar ar ajuta jurnalistii si
institutiile media sé aiba rezultate bune. S.Perunov: Noi avem in buget un deficit de 30-40 de procente, sunt
mijloacele necesare pentru a acoperi datoriile acumulate la serviciile tipografice si achizitile de hértie. Sunt
cheltuieli care mai inainte erau acoperite din granturi. Dac& nu sunt bani, vom sista varianta printaté a ziarului si
vom rdmane doar la proiectul nostru pe internet. La intrebarea privind sursa de unde ar accepta bani si de unde
institutiile media nu ar accepta si de ce, concretizarile celor trei manageri au fost urméatoarele: A. Radu: Am refuzat
zeci si sute de mii de euro in acesti ani de la persoane juridice care au probleme de integritate. Nu putem accepta
bani de la guvernanti si politicieni si nici de la businessurile afiliate lor. Am refuzat bani. Si in fiecare lund avem o
noud oferta pe care o refuzdm. A. Sérbu: Nu acceptdm nicio gratuitate. Presa trebuie sé fie impartiald si
transparenta sutd la sutd. Avem obligatia celor care transmit informatia, iar aceastd informatie trebuie sé& fie
veridica si necompromitatoare. Am avut parteneri care s-au supdarat pe anumite articole redactionale, au fost chiar
intentii de a merge in judecata. Dar noi foarte mult finem la faptul c& noi avem materiale redactionale, care este o
opinie formata de céatre unul sau mai mulfi experti .Au fost cazuri cdnd am refuzat bani de la parteneri, deoarece
au fost incorecti, si respectiv nu pot sa fie promovati de institutia noastra, iar noi tinem la marca, la numele nostru,
am investit foarte mult la cresterea numelui "Business Class”, si cand cunoastem c& aceasta companie nu e una
corecta, nu putem sa o promovam. S.Perunov: Noi am accepta bani doar de la persoane fizice prin crowdfounding.
Nu ne vindem structurilor oligarhice, financiar-bancare sau politice, desi au fost tentative de fi momiti. Referitor la
care sponsori/furnizori de publicitate sunt de preferat pentru institutiile media pe care le conduc, unul mare sau
mai mici, dar mai multi si de ce, cei trei manageri si-au motivat optiunile argumentand in felul urméator: A. Sarbu:
Atéta timp cét un partener mare poate sa acopere toate cheltuielile si s& aducd un beneficiu, suntem gata sa
lucrdm cu el. In cazul in care un partener ne acopera o parte din cheltuieli, atunci suntem nevoiti s& apeldm sila
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alti parteneri cu ajutorul cdrora ne acoperim cheltuielile suportate. In mare parte noi nu fugim dupé venit, noi fugim
dupd crearea unui produs calitativ si fiecare partener care vine s& ne ajute si se implica in promovarea si realizarea
unor produse si proiecte pe care le planificam — e oricdnd binevenit si doar pentru imbunétatirea proiectului dat...
Totusi, in cea mai mare parte a proiectelor avem mai multi parteneri si nu depindem doar de unul. A.Radu prefera:
Furnizori de publicitate mai mici, pentru ca cei mari iti propun bani in schimbul a ceva ceea ce nu putem oferi.
Adicé noi nu putem umbla la continutul articolelor si ei asta vor. S.Perunov, sustine acelasi punct de vedere:
Preferam mai multi furnizori si nu foarte mari. Furnizorii mari incearcéa sa te faca dependent de ei si nu e bine. Cel
mai bine e s& ai furnizori mulfi, buni si diferiti. La intrebarea daca ar accepta sa fie finantati direct din bugetul de
stat si daca, in opinia lor, finantarea din bani publici comporta pericole, cei trei manageri au raspuns in modul
urmator: A. Sarbu: Nu am accepta sa fim finantati direct din bugetul de stat. A. Radu: Nu am accepta, pentru ca
Guvernul nu este transparent. Desi sunt banii publici i jurnalismul de investigatie este un serviciu public. Guvernul
ar trebui sa finanteze presa, dar printr-un fond al mass-mediei care sé fie controlat de un grup civic, nu de
politicieni. S.Perunov: Noi nu am fi de acord s fim finantati direct din bugetul de stat. Dacé& in Moldova s-ar fi creat
un fond pentru dezvoltarea mass-mediei in care s& se acumuleze mijloace nu doar din buget, ci si din diferite
fonduri, de la oamenii de afaceri si acesti bani ar fi distribuiti corect, transparent, poate uneori in bazé de concurs,
pentru mass-media independenta si inovatoare...Dar s& primim bani direct din bugetul de stat nu acceptdm, pentru
cé devenim iarasi dependenti. in concluzie, din raspunsurile managerilor la acest set de intrebari, observam
conturarea unei pozitii si pareri unice: ca independenta editoriald a institutiilor poate si trebuie sa fie asigurata prin
independenta economica.

Calitatea legislatiei

Apreciind calitatea legislatiei economico-financiare din Republica Moldova, in baza careia activeaza institutiile
media, ca agent economic, si a relatiilor cu organele de control ale statului, managerii intervievati au expus
urmatoarele opinii: A. Sarbu: Legislatia este bund, insd mai sunt unele prevederi care urmeaza a fi imbunéatéatite
pentru a permite institutiilor din presa s& activeze mai usor si pentru a putea reinvesti in calitatea produselor
realizate. Reiterez ceea ce am spus la una din intrebdrile anterioare. Majorarea cotei materialelor publicitare cu
5%, si scutirea de anumite taxe, inclusiv TVA, ne-ar avantaja. A. Radu: Calitatea legislatiei este proasta. Legea
presei sta in Parlament de cétiva ani. Legea postei a fost creatd impotriva ziarelor. Importul de hértie este practic
imposibil, tipérirea in Roménia este imposibild din cauza legislatiei. O gramada de disfunctionalitati. S.Perunov:
Mass-media nu poate fi tratatd doar ca agent economic. Businessul exista pentru business, iar mijloacele media
au o importantd misiune sociald. Cat priveste controalele la care au fost supuse institutile media in anul de
referinta, toti trei manageri au afirmat ca in 2018 nu au avut controale, dar, in general, e de mentionat o remarca
a tuturor celor trei — controale au fost si sunt. Si cand vine vorba despre precizari si concretizari in relatiile cu
institutiile statului, opiniile managerilor difera. S.Perunov afirma ca nu prea a avut probleme cu fiscul ori alte
structuri de control ale statului, a fost o problema cu AGEPI-ul referitor la utilizarea programelor nelicentiate, dar,
gratie unui proiect, sustinut de Internews, din anul trecut, toate programele utilizate in redactie sunt licentiate.
A.Radu apreciaza relatia cu institutiile statului drept "proasta”. Ea afirma: Platim pentru accesul la informatie, ne
iau o gramada de bani, prezintd informatii cu intérziere, ascund informatia. Fiscul ne-a facut o gramadéa de
probleme, ASP e un inamic care scurge banii si care a promis schimbarea atitudinii, dar inca n-am vazut-o.
A.Séarbu, referindu-se la relatiile cu institutiile statului, are urmatoarea opinie: Noi suntem partenerii majoritatii
acestor institutii prin prisma activitatii pe care o desfasuram si tematicilor abordate in materialele noastre.
Comunicam direct si cu regularitate cu toate institutiile financiare, deoarece scriem despre anumite reglementari,
modificéri in legislatie, despre anumite directii de dezvoltare, si a acestor institutii inclusiv, si comunicdm cu aceste
institutii pentru a reda informatia cat mai completa si veridica pentru cititorii nostri.

Transparenta financiara a institutiei

Ultimul compartiment de intrebari se refera la opinia managerilor referitor la oportunitatea transparentei finantarii
mass-mediei, in general, si a institutiei pe care o reprezinta, in particular. A.Sarbu, Business Class: Suntem foarte
transparenti. Ceea ce tine de finantari, noi nu acceptam alte finantari decét pentru serviciile pe care le acordam
Nu respect si nu am respectat alte surse media, din presa scrisa sau online, care prin diferite metode promoveaza
sau scot in evidentd o anumitd persoand sau institutie, sau ponegresc anumite personalitéti companii... Noi
activam dupa regulile jurnalismului adevérat. Fiind a patra putere in stat care reda un anumit mesaj, acesta trebuie
sd fie impartial, veridic, cu un backup de informatie care sé-i permita cititorului s&-si formeze o opinie. Nu e corect
cand astézi unele institutii media tin ori cu unul, ori cu altul (fac partizanat politic, n.a.). In loc s& transmita adevarul,
ei spala mintile oamenilor. Eu cred c& noi deja am crescut, suntem mari si trebuie s& ne asumam responsabilitatea
pentru mesajele transmise. A.Radu, ZdG: Luptam pentru transparenta in toate domeniile, inclusiv in mass-media.
ZdG prezintd anual raportul de activitate, pe care il face public. Credem in transparentd. Dar am vrea, desigur, ca
si politicienii s& faca transparente finantarile pentru mass-media lor, pentru cé altfel comit un abuz. Pe de o parte,
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nu sunt transparenti, pe de altd parte, atacd media independentd. Suntem deseori acuzati c& am fi finantati din
strdingtate. S.Perunov, SP: Da, transparenta este necesara. Consider cé trebuie sé fie ca in tarile normale, pe
site s& fie anuntat cine este fondatorul si proprietarul. In mod obligatoriu pe site si in ziar s& fie indicat dacéa
materialul publicat este unul publicitar. Personal, consider c& ar fi necesard publicarea in spatii publice a
rapoartelor financiare anuale a mass-mediei, de unde au venit banii si cum au fost cheltuiti. La intrebarea de
precizare: cati angajati ai institutiei de presa cunosc detalii despre planificarea, formarea, repartizarea si realizarea
bugetului, si de ce considerad ca asa e bine, managerii au avut urméatorul raspuns: A.Sarbu: Suntem trei. Pentru
cé persoanele care nu fac parte din partea decizionald nu au cum sé& inteleagéa sistemul si s& se implice in acest
sistem multilateral. Fiecare persoana trebuie sa aiba acces la o anumita informatie, care i-ar ajuta sé-si facd munca
mai bine. Nu cred ca dacé jurnalistul o sa cunoascéd bugetul nostru o sa-1 ajute s& scrie materiale mai bune. A.
Radu: In fond, discutdm cu toti si toti stiu cine sunt finantatorii. Datele sunt cunoscute in redactie. S.Perunov: Spre
regret, la noi in redactie nu prea cunosc colegii situatia financiara. O stiu eu si contabilul. Nu stiu daca e bine ori
e réu. Eu consider cé este suficient s& mé framant eu, c& nu sunt bani si ca trebuie sa-i castigdm -- acestea sunt
sarcinile mele, ale contabilului si ale sectiei de publicitate. Redactorii si jurnalistii nu trebuie sé fie obsedati de
problemele financiare ale ziarului, ei trebuie s&-si indeplineascé doar obligatiile lor profesionale.

3.2.3 Constatari si concluzii

- Toti trei manageri au o buna pregatire si experienta in domeniu, prezinta prin viziuni si practici modelul
managerului modern in presa, fiind recunoscuti de breasla drept buni profesionisti.

- In relatia cu angajatii, observdm ca practica celor trei manageri, judecand dupé raspunsurile pe care
le-au dat, contine multe similitudini: apreciere si respect pentru echipa, evaluari permanente ale
personalului, preocupare pentru instruirea tinerilor angajati, eforturi de a gasi noi angajati dotati.

- In stabilirea prioritatilor la planificarea si repartizarea bugetului schema este aproximativ una pentru
toti — salarii, tipar, sediu, oficiu si, eventual, noi achizitii de echipamente.

- Referitor la formarea/completarea bugetului, pozitia celor trei manageri este univoca: sunt implicate
in acest proces doar subdiviziunile specializate si nu sunt implicati producatorii de continuturi. Dar
rolul jurnalistilor, Th formarea bugetului, este unul determinant, deoarece volumul veniturilor institutiilor
depinde mult de produsele oferite consumatorului, de tirajul si audienta publicatiilor, de vizualizarile
pe site, de ratingul produselor video si atunci are o mare importantd calitatea muncii si
profesionalismul producatorilor de continuturi.

- Modul in care a fost realizat bugetul anului 2018 la cele trei institutii nu difera esential si, totusi, are
nuantele sale de la caz la caz. Concluzia generala este ca modalitatea de executare a unui buget
depinde de o buna planificare si de o analizd permanentad a situatiei pe piatd pentru a fi evitate
eventualele crize de finantare a institutiilor de presa.

- Pornind de la experienta propriilor institutii, cei trei manageri considera ca finantarea mass-mediei
poate ajunge la o stare de normalitate numai in conditiile dezvoltarii dinamice a economiei tarii,
cresterii pietei de publicitate, lipsei pozitillor dominante abuzive pe piata de publicitate si a distribuirii
echitabile a acesteia, astfel incat sa nu fie directionata doar spre institutiile controlate politic sau
concentrate doar in capitala. Astfel, observam conturarea unei pozitii unice a acestora conform careia
independenta editoriala a institutiilor poate si trebuie sa fie asigurata prin independenta economica.

- Pe segmentul presei scrise, In viziunea managerilor intervievati, exista mari intarzieri in perfectionarea
cadrului legislativ, in special in domeniul economico-financiar, exista o necesitate stringenta de
renovare, ajustare si completare a legislatiei in vigoare pentru ca presei scrise sa-i fie asigurate
conditii adecvate pentru activitatea ei ca agent economic, dar si pentru indeplinirea plenara a
importantei sale misiuni sociale.

- Tofti cei trei conducatori considera ca transparenta finantarii presei este importanta si necesara, poate
chiar obligatorie. In acest fel, presa isi asuma responsabilitatea pentru veridicitatea mesajului
transmis, iar beneficiarul dispune de argumente suplimentare pentru a da credibilitate unei surse
media.
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Capitolul IV. FINANTAREA MASS-MEDIEI AUDIOVIZUALE

4.1 Analiza si interpretarea datelor recoltate prin metoda chestionarii

4.1.1 Precizari

La etapa initiald, autorii prezentului studiu au adresat o scrisoare oficiala la Consiliul audiovizualului cu rugamintea
de a li se pune la dispozitie rapoartele FSM pentru anul 2018. Rapoartele ar fi putut oferi informatie relevanta
pentru cercetare, dat fiind ca, structura acestora prevedea, intre altele, indicarea surselor de finantare (venituri din
publicitate, surse proprii, alte surse) si a cifrei anuale de afaceri.

in raspunsul sau, CA a specificat ca luand in consideratie faptul ca rapoartele de activitate contin informatii care
pot fi calificate si/sau constituie secret comercial, a solicitat furnizorilor de servicii media sa informeze Consiliul
care informatie poate fi facuta publica si care reprezinta secret comercial. Astfel, "din cei 113 furnizori de servicii
media care au prezentat la Consiliul Audiovizualului, pana la 01 februarie a anului urmator celui de gestiune,
rapoarte de activitate pentru anul 2018, doar 37 au remis raspunsuri in adresa CA.

Asadar, 28 de furnizori de servicii media au solicitat ca orice informatii referitoare la cifra de afaceri, precum si alte
date financiare interne evidentiate Th documentele inaintate Consiliului Audiovizualului (pct. 9, 10 si 18 din raport),
conform reglementarilor aplicabile, s& beneficieze de un tratament confidential fatd de terte parti, mentionand,
totodata, ca aceste informatii, stabilite de legislatia privind secretul comercial, si care tin de productie, tehnologie,
administrare, finante, de alta activitate a vietii economice, a caror divulgare (transmitere, scurgere) poate atinge
interesele intreprinzatorului, si care, prin prisma prevederilor art. 7 alin. (2) lit, b) din Legea nr. 982 din 11.05.2000,
privind accesul la informatie, nu poate fi divulgata publicului larg.

De asemenea, 9 FSM: Institutia Publica Teleradio-Moldova, Tv si radio Vocea Basarabiei, Tv si radio Noroc, radio
Datina FM, Tv MBC, radio Euronova Fm si Tv Albasat, au declarat c& datele cu caracter economico-financiar
continute in rapoartele de activitate pentru anul 2018 pot fi facute publice”. Atestam, deci, o reticentad a multor
FSM, o precautie exagerata in raport cu transparenta finantarii institutilor mediatice, generate, indubitabil, si de
intelegerea eronaté a asa-zisului "secret comercial”. Circumstantele atestate la aceasta etapa a cercetarii releva
o0 mare sincopa in calea obtinerii, mentinerii si amplificarii credibilitati mass-mediei, dar si un impediment in
colectarea datelor empirice pe masura sa confere consistenta dorita studiului.

Studiul, Tn premiera pentru realitatile autohtone, urmareste scopul sa determine modul in care este gestionata
mass-media, activitate centrata pe acumularea resurselor pecuniare ca prima conditie de existenta si de exercitare
a rolului ce-i revine. Pentru atingerea scopului enuntat, urmeaza sa analizam datele colectate prin utilizarea a
doua metode: ancheta si interviul aprofundat.

Ancheta contindnd 17 compartimente axate pe aspecte relevante pentru tematica studiului, a fost expediata tuturor
celor 120 de furnizori de servicii media cu rugamintea de a fi completata si, in timp util — doua saptamani, de a fi
remisa expeditorului. La ancheta, chiar daca a fost extins in cateva randuri termenul-limita si reiterata rugamintea,
dar si garantarea anonimatul in studiu (se pare, anonimatul, deocamdata, este preferabil) in definitiv, au raspuns
20 de furnizori, adica nici fiecare al cincilea. Dar, pentru ca este la discretia oricui sa raspunda sau sa refuze, vom
reiesi din datele empirice disponibile.

Intre cei 20 de FSM sunt 11 posturi de radio si 9 de televiziune, inclusiv furnizorul public national, doi furnizori
privati regionali si ceilalti — locali.

4.1.2 Sinteza si analiza datelor
Furnizorii de servicii media. Ani de activitate

Aproape jumatate (9) dintre cei 20 de FSM, functioneaza fie mai mult de 6 ani (3), fie mai mult de 16 ani (3), fie
mai mult de 25 de ani (3); 4 au intre 1 si 3 ani, iar inca 4 — intre 11 si 15 ani de activitate; 2 sunt Tn domeniu peste
20 de ani si unul — intre 4 si 5 ani (a se vedea Figura 8).
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Figura 8. Furnizorii de servicii media. Ani de activitate

Peste 25 ani
(3 FSM)
15%

21-25 ani
(2 FSM)
10%

Din 9 televiziuni, participante la cercetare, 7 — una nationala si 6 locale/regionale, se mentin pe piatad mai mult de
15 ani. Din 11 posturi de radio, 7 au o activitate de peste 5 ani, iar 4 — de peste 10 ani. Faptul releva o anumita
sustenabilitate economico-financiara.

Furnizorii de servicii media. Numarul de angajati

Dintre institutiile mediatice analizate una singura are mai mult de 150 de angajati; alta — intre 70 si 90 de angajati
si doud —intre 10 si 15 angajati. Cele mai multe — 9, au pana la 5 angajati, iar 7 — pana la 10 angajati (a se vedea
Figura 9).

Figura 9. Furnizorii de servicii media. Numir de angajati

Peste 150 angajati
71-90 angajati
11-15 angajati
6-10 angajati

1-5 angajati

De remarcat, ca intre institutiile cu pana la 5 angajati se regaseste si o televiziune, iar cu pana la 10 angajati —
inca 4. Deci, 5 din 9 televiziuni, potrivit rezultatelor anchetei, au un numar extrem de redus de angajati. Aceste
date denota o situatie alarmanté si indica asupra mai multor probleme, inclusiv: bugete austere; volum de emisie
limitat; calitate jurnalistica indoielnica; posibilitati iluzorii pentru investitii/dezvoltare a institutiilor media.

Furnizorii de servicii media. Statutul angajatilor

Potrivit raspunsurilor din ancheta, 6 din cei 20 de furnizori, au contracte individuale de munca (CIM) cu norma
deplina de munca incheiate cu toti angajatii. Alti 4 furnizori au CIM cu norma deplina incheiate cu parte dintre
angajati — de la 5 pana la 70 la suta din numarul acestora (a se vedea Tabelul 12).

Cel mai des, in 8 cazuri, furnizorii incheie contracte de prestari servicii (CPS) cu angajatii (intre 10% — un caz, si
100% — trei cazuri) si CIM cu norma partiala, in 7 cazuri (intre 10% — un caz, si 100% — doud cazuri). Un furnizor
recurge si la contracte de drepturi de autor (CDA), iar alt furnizor — doar la serviciile voluntarilor.

Tabelul 12. Statutul angajatilor si tipul relatiilor contractuale

Contracte/norme angajati
FSM CIM, norma CIM, norma CPS CDA Altfel
deplina partiala (prestari servicii) | (drepturi de autor)
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1. 5% 15-20% 10% 55%
2. 50% 30% 20%
3. 100%
4. 100%
5. Toti-voluntari
6. 70% 10% 20%
7. 100%
8. 40% 60%
9. 100%
10. 100%
11. 100%
12, 100%
13. 100%
14. 50% 50%
15. 100%
16. 100%
17. 100%
18. -
19. -
20. 50% 50%
Total 6-100;1-70%; 1- 2-100%; 1-60%; 1- 3-100%; 2-50%; 1- 1-55% 1-altfel; 1-
50%;1-40%;1-5% | 50%; 1-15/20%; 1- 30%; 1-20%; 1-10% voluntari
10%

Situatia atestata scoate in evidenta straduinta celor mai multi manageri ai posturilor de radio si televiziune de a
reduce, cumva, cheltuielile de personal, urmand reguli admise de legislatia nationald in vigoare, indiferent daca
respectivele reguli sunt in favoarea sau in defavoarea angajatilor.

Distribuirea confinuturilor mediatice

Cei mai multi dintre FSM (11) Tsi distribuie produsele catre beneficiari pe doua cai — eter si online; 4 — pe toate
caile posibile la moment — eter, cablu, IPTV sionline; 2 — prin cablu, IPTV si online si 3 — doar prin eter (a se vedea
Figura 10).

Figura 10. Furnizorii de servicii media. Modalitatea de distribuire a continuturilor
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= Eter Eter/cablu Eter/cablu/IPTV/online ®=Eter/online = Cablu/IPTV/online

Este explicabila situatia furnizorilor care-si distribuie produsele mediatice, de exemplu, prin cablu, IPTV si online,
dat fiind faptul ca numarul de licente pentru utilizarea undelor electromagnetice terestre (in sistem analog) este
limitat, iar accederea pe un slot digital (in multiplexul national A sau B) comporta mari cheltuieli (in multiplexul A —
5600 euro per lund) imposibil de suportat, mai ales, in cazul unei televiziuni locale/regionale.

Este, insa, inexplicabila situatia in care 3 furnizori, pana azi, se limiteaza doar la eter pentru a-si distribui produsele
mediatice. Toate sondajele de profil din ultimii vreo 10 ani demonstreaza de fiecare data si cu toata claritatea ca
internetul este a doua sursa (dupa televiziune) cea mai importanta din care se informeaza publicul. Acest fapt,
daca institutiile media ravnesc sa aiba audienta cat mai mare (dar, intr-o economie de piata, trebuie sa rdvneasca),
sugera Si continua sa sugereze gestionarilor mediatici o tendintd generala si, corespunzator, o ajustare la
respectiva tendinta a propriilor politici manageriale care sa suplimenteze bugetele redactionale.
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Distribuirea produselor mediatice pe platforme online nu solicitd supraefort pecuniar in conditiile in care RM se
situeaza in topul tarilor din lume cu cel mai ieftin internet si, deci, investitia merita sa fie facuta. Daca o situatie
evidentd nu a sugerat unor manageri media actiuni corespunzatoare, atunci motive ar putea fi multe — managerii
nu tin méana pe pulsul tendintelor; nu cunosc sau cunosc, dar neglijeaza tehnologiile informationale; urmaresc alte
scopuri decéat cel economic/financiar etc., dar niciunul nu poate fi plauzibil.

Valoarea bugetelor anuale ale institutiilor audiovizuale

Dintre cei 20 de furnizori de servicii media, unul s-a eschivat sa arate bugetul pentru anul 2018. Cei mai multi, 6 —
toti posturi de radio, au indicat ca au avut un buget anual intre 50 si 100 de mii de lei. 4 furnizori — un radio si 3
televiziuni, au avut, conform raspunsurilor din anchet&, un buget intre 100 si 300 de mii de lei. 5 furnizori, intre
care si 2 posturi de radio, au avut un buget cuprins intre 300 si 500 de mii de lei. Tn rest, 1 post de radio a avut
intre 750 de mii si 1 milion de lei; alt post de radio — intre 2 si 5 milioane de lei; un post de televiziune — intre 10 si
15 milioane de lei si alt post — cel public national, peste 140 de milioane de lei (a se vedea Tabelul 13).

Tabelul 13. Valoarea bugetelor anuale in 2018

Valoarea bugetului anual 2018 (MDL)
FSM 50-100 100-300 300-500 500-750 | 750-1mil. 2-5 mil. 10-15 mil. | Mai mult
mil mil mil mil
1. X
2, X
3. X
4. 140,7 mil.
5. X
6. X
7. X
8. X
9. 500 mii
10. - - - - - - - -
11. X
12. X
13. X
14. X
15. X
16. X
17. 400 mii
18. X
19. X
20. X
Total 6 4 5 1 1 1 1

Coroborand bugetul indicat de parte dintre furnizori cu alte date, cum ar fi anii de activitate si, mai ales, cu numarul
de angajati cu CIM, s-ar putea sa descoperim neconcordante. Dar, pentru ca studiul nu este nici investigatie
jurnalistica, nici investigatie financiar-fiscala, tratdm raspunsurile din ancheté ca fiind date cu buna credinta.

12 din cei 20 de FSMA au raspuns, in ancheta, ca bugetul pentru anul 2018 a fost mai mare in comparatie cu anul
precedent; 2 — ca a fost mai mic; 4 — ca a constituit aproximativ acelasi, iar doi — nu au raspuns la intrebare din
motiv, ca activeaza un an sau mai putin de un an, astfel, ca nu au avut cu ce compara (a se vedea Figura 11).

Bugetul mai mare, Tn opinia respondentilor, s-a datorat granturilor (6); coproductiilor (4); publicitatii comerciale si
electorale accesate (4), inclusiv prin prezenta datelor de audientd (1); unui mai bun management (4); sporirii
vanzarilor si sponsorizarilor (1); reflectarii campionatului mondial de fotbal (1); depasirii blocajului instituit, pentru
o perioada indelungata, de catre CA (1).
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Figura 11. Furnizorii de servicii media. Bugetul 2018 in comparatie cu bugetul 2017

0o — =
Valoarea bugetului Mai mica Aproximativ aceeasi Mai mare

Bugetele mai mici sunt explicate prin faptul, ca a stagnat piata de publicitate comerciald. Bugetele aproximativ
aceleasi, in anul 2018 comparativ cu anul precedent, au la temelie, potrivit celor 4 manageri, piata de publicitate
comerciala care nu s-a dezvoltat; lipsa de granturi, de sponsori si de donatii; lipsa publicitatii electorale; lipsa
datelor de audienta (iar fara asemenea date este dificil sa discuti cu furnizorii de publicitate); anumite carente in
legislatia audiovizuala (a se vedea Tabelul 14).

Tabelul 14. Explicatii privind devierile bugetare 2018 comparativ cu 2017

Valoarea bugetului anual 2018 in comparatie cu 2017 si motive

FSM Mai mare Mai mica Aproximativ aceeasi
1. X: publicitate electorald; granturi;
coproductii
2, X: piata de publicitate a raimas aceeasi
3. X (+30%): management mai bun; granturi;
coproductii
4. X (+15%): reflectarea campionatului
mondial de fotbal
5. -
6. X (+50%): vanzdri; granturi; sponsorizari
7. X: stagnare piatd publicitate; lipsa de
granturi/sponsori/donatii
8. X (+15%): management mai bun; prezenta
date audienta
9. X (+50 mii lei): accesidri mai mari de pe

piata de publicitate

10. X: publicitate electorala

11. X (+40%): granturi

12. X (+40%): granturi

13. X: stagnare piata publicitate; lipsa
publicitate electorald; lipsd date audients;
carente legislatie

14. X: stagnare piatd publicitate; lipsi
publicitate electorald; lipsd date audienta;
carente legislatie

15. X (10%): management; publicitate;

coproductii
16. X  (30%): management;  granturi;
coproductii
17. X (20 mii): publicitate
18. X(40%): stagnare piati
publicitate
19. X (30%): stagnare piata
publicitate
20. X
Total 12 + 1 neanuntat 2 4 + 1 neanuntat

41 | Page




Séa observam ca, activand Tn aceleasi conditii economice, 2/3 dintre manageri au reusit, dupad cum afirma, sa-si
mareasca bugetele, utilizadnd diferite mecanisme; 1/3 — nu a reusit. Situatia atestata invoca, mai degraba, lipsa de
profesionalism managerial, decat de precaritate economica.

Planificarea si modul de realizare a bugetelor

Numai 7 din 20 de respondenti au planificat bugetul. Ceilalti, 13, au lasat lucrurile sa mearga de la sine, chiar daca
e vorba de bani. 5 furnizori (o patrime) afirma ca bugetul a fost realizat asa cum a fost planificat. Este un indicator
bun in situatia incerté si instabila a finantelor din RM. Doi furnizori, potrivit raspunsurilor, au inregistrat discrepante,
fie nesemnificative, fie semnificative, din insasi vina institutiei/managerului (a se vedea Tabelul 15).

Tabelul 15. Planificare/realizare buget

Bugetul anual 2018
FSM A fost planificat | Nu a fost planificat A fost realizat asa | A fost realizat cu discrepante
cum a fost planificat fata de cel planificat
1. X
2, X Discrepante din vina tv/FM
3. X
4. X Discrepante nesemnificative
5. X X
6. X X
7. X
8. X
9. X
10. X X
11. X X
12, X X
13. X
14. X
15. X
16. X
17. X
18. X
19. X
20. X
Total 7 13 5 2

Lipsa planificarii bugetului este de neconceput in activitatea normala a oricarui agent economic, inclusiv a celui
din domeniul mediatic. Este dificil sa realizezi bugetul precum I-ai planificat, dar, si mai dificil, e s& organizezi
activitatea propriei institutii n lipsa planificarii, cel putin, estimative a unui buget.

Constituirea bugetelor institutiilor audiovizuale

Bugetul, potrivit legislatiei nationale, poate fi format din multiple surse. Cu referire la bugetul celor 20 de FSM, el,
in anul 2018, a fost format astfel: 3, in proportii diferite — de la 20 la 90 la suta, si din bugetul public; 14 — si din
publicitate comerciala/electorala, in proportie de 5-100%; 12 — si din granturi/donatii, in proportie de 20-75%; 4 —
si din servicii specializate, in proportie de 4,6-100%; 6 — si din coproductii, in proportie de 3,3-40%; 2 — si din
fmprumuturi de la fondatori, in proportie de 30 si, respectiv 50%; 1 — si din arenda (0,4%); 3 — din vanzari, inclusiv
doi din ei in proportie de 20% (a se vedea Tabelul 16).

Tabelul 16. Sursele de constituire a bugetului pentru anul 2018

Buget 2018: surse si cote
FSM | Buget public| Publicitate | Granturi/ Servicii Coproductii | Imprumut | Arenda | Vanzari
donatii | specializate
1. 20% 75% 5%
2. 100%
3. 40% 50% 10%
4. 86,8% 5% 4,6% 3,3% 0,4
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5. 90%
6. X X
7. 80% 20%
8. 100%
9. 20% buget r- 45% 35%
on
10. 100%
11. X
12, X
13. 10% 40% 50% de la
fondator
14. 60% 10% 30% dela
fondator
15. 40% 50% 10%
16. 40% 50% 10%
17. 80% 20%
18. 30% 50% 20%
19. 30% 50% 20%
20. 100%
Total 3 3-100%; 2-80%; | 1-75%; 5-
1-45%; 3-40%; 50%;
2-30%; 1-20%; | 1-35%; 2 —
1-10%; 1-5% 20%

Situatia denota o diversificare a surselor de finantare, fapt apreciabil dar, in acelasi timp, trebuie s& observam si
miza prea mare care se pune pe granturi. Granturile sunt binevenite pentru o anumita perioada sau pentru anumite
produse necesare in spatiul mediatic, dar ele nu pot asigura, pe termen lung, sustenabilitatea economica a
institutiei mediatice. In cazul imprumuturilor de la fondatori/proprietari, e greu de mentinut independents editoriala.

Repartizarea bugetara si tipurile de cheltuieli

Cu exceptia unui singur FSM, care afirma ca implica in activitatea sa doar voluntari, ceilalti 19, la repartizarea
bugetului pentru anul 2018, indiferent daca acesta a fost planificat sau nu, dezvaluie, in primul rand, cheltuieli la
plata salariilor/onorariilor. in alte articole de cheltuieli se regasesc: plata serviciilor, inclusiv ale celor comunale
(18); rambursarea creditelor/datoriilor (5); achizitii (10); taxe pentru drepturile de autor ((8); investitii, inclusiv
reparatii (9); mijloace pecuniare pentru deplasari in interiorul/exteriorul tarii (5) si cheltuieli curente (6), inclusiv
pentru mobilier, carburanti, ceai/cafea etc (a se vedea Tabelul 17).

Tabelul 17. Modul de repartizare a bugetului pe articole de cheltuieli

Buget 2018: articole de cheltuieli

FSM |Remunerarea| Servicii/ Credite / | Achizitii| Drepturi de | Investitii / | Deplasari| Curente
muncii comunale datorii autor/conexe| reparatii
1. 75% 20% 5%
2, X X
3. 40% 20% 20% 5% 10% 5%
4. 52,4% 30,4% 1,5% 1% 7% 0,5% 5,2%
5. 60% 30% 10%
6. 60% 30% 5% 5%
7. 40% 50% 10%
8. 30% 9% 32% 7% 1% 21%
9. 70% 28% 2% 20 mii 60 mii
reparatii
10. X X X X X
11. X
12, X
13. 25% 60% 5% 10%
14. 55% 35% 5% 5%
15. 40% 20% 20% 5% 10% 5%
16. 40% 20% 20% 5% 10% 5%
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17. 63% 25% 2% 110 mii 260 mii
reparatii
18. 60% 35% 5% -
dividende
19. 60% 35% 5% -
dividende
20. X X X softuri
Total 19 18 5 10 8 9 5 6

Cheltuielile pentru salarii/onorarii, in bugetul FSM din 2018, a variat intre 25 si 75%. De mentionat, ca 14 din 19
furnizori au indicat cota procentuala exacta. Ceilalti 5 au raspuns ca bugetul a fost repartizat si pentru acest scop,
fara a indica exact contributia. Pentru achitarea serviciilor, inclusiv comunalele, din cei 18 FSM, 2 au repartizat
cate 60% din buget; 3 — cate 35%; 3 — cate aproximativ 30%; 5 — cate 20-25% si 1 — 9%., iar 3 nu au indicat exact
cota. Pentru rambursarea creditelor 2 furnizori au rezervat din buget cate 2%, 1 — 5% si altul — 32%. Un furnizor
n-a indicat exact cota.

Cu siguranta, majoritatea absoluta a FSM supusi cercetarii utilizeaza opere ce sunt protejate de Legea cu privire
la drepturile de autor. Cu toate acestea, doar 8 indica in raspunsurile anchetei ca au avut cheltuieli din bugetul
anului 2018 pentru achitarea drepturilor de autor. Sumele variaza intre 1 si 10%, precum urmeaza: in doua cazuri
— cate 1%; in 5 cazuri — cate 5% si intr-un caz — 10% din buget. Situatia este alarmanta, avand in vedere si
sanctiunile drastice prevazute de legislatie in cazul eschivarii de la plata pentru drepturile de autor.

Pentru dezvoltarea institutiei media, inclusiv pentru reparatii, in 2018, au investit doar 9 din cei 20 de furnizori.
Investitiile In aceste scopuri au constituit intre 5 si 21%. In 4 cazuri investitiile au constituit 10 la sut, iar intr-un
caz — mai mult de jumatate din buget (260 de mii din 400 de mii de lei). Situatia atesta, mai degraba, interventii
in cazuri de urgenta, decat investitii sistematice si planice in dezvoltarea institutilor media, chiar daca este la
latitudinea fiecarui manager sa aloce sau nu surse pecuniare pentru dezvoltare fie ca-i vorba de noi echipamente,
utilaje sau produse mediatice.

Lipsa investitiilor n achizitii si in dezvoltare echivaleaza, in cel mai bun caz, cu stagnarea, iar in cel mai réu caz —
cu degradarea institutiei media. Este inexplicabila repartizarea bugetului astfel, incat deplasarile sa constituie 10
la suta (in 2 cazuri) sau 5 la suta (in 2 cazuri) si zero procente la investitii. Posibil, Tn asemenea situatie, o data in
plus, se dezgoleste capacitatea redusa a managerilor de a stabili prioritatile Tn utilizarea bugetului.

Perspectivele bugetului pentru anii urmatori

Cu referire la perspectivele bugetului anului urmator, un singur FSM s-a aratat increzator ca va creste semnificativ;
cei mai multi — 8, ca va creste nesemnificativ; 6 — ca va ramane aproximativ acelasi; 3 — ca va descreste, inclusiv
2 — ca va descreste semnificativ, iar 2 nu au putut sa se pronunte univoc (a se vedea Figura 12).

Figura 12. Funizorii de servicii media.
Perspectivele pentru bugetul anului viitor

Altceva; 2
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Va creste semnificativ; 1

Furnizorii care au considerat ca bugetul va creste, pun miza pe cativa factori de baza, intre acestia regasindu-se
urmatorii: existenta unei strategii clare de dezvoltare economico-financiara a institutiei; Tmbunatatirea
managementului general si al celui financiar; sporirea profesionalismului echipei redactionale; speranta intr-o
situatie social-politica si economica stabila si favorabild dezvoltarii mass-mediei.
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Furnizorii care considera ca bugetul va ramane aproximativ acelasi isi motiveaza optiunea prin faptul ca nu se
intrevad premise pentru imbunatatirea situatiei economice din tara, inclusiv pe dimensiunea publicitatii comerciale
unde, Tn opinia lor, exista poziti dominante abuzive; ca nu existéd sanse reale de sporire a profesionalismului
echipei redactionale.

Furnizorii care au indicat o diminuare, inclusiv drasticad a bugetului din anul urmator, isi argumenteaza opiniile,
preponderent, prin situatia economica precard din tarad si, mai ales, prin situatia de pe piata de publicitate
comerciala, concentrata in capitala si, pe de asupra, marcata de pozitii dominante abuzive (a se vedea mai multe
explicatii in Tabelul 18).

Tabelul 18. Perspectivele bugetului si factorii de influenta

Bugetul viitor / temeiuri invocate

FSM Va creste semnificativ Va creste Va raméne Va descreste | Altceva
nesemnificativ acelasi
1. X: strategie de dezvoltare;
management; profesionalism;
implementare business-plan
2. -
3. X: management;
profesionalism; situatia
pol/ec.
4. X: situatia
economicd
5. X: situatia pietei de
publicitate
6. X: situatia ec.; strategie;
profesionalism
7. X: situatia ec.; sit.
cu publicitatea
8. X: strategie, management,
prof., situatia ec.
9. X: strategie, management,
prof., sit. ec., legislatie
10. Depinde de
publicitate
11. X: sit. ec. si
publicitatea
12. X: sit. ec. si
publicitatea
13. X: sit. ec./pol.,
profesionalism
14. X: sit ec./pol.,
profesionalism
15. X: management;
profesionalism; situatia
pol/ec.
16. X: management;
profesionalism; situatia
pol/ec.
17. X: management;
profesionalism; situatia
pol/ec.
18. X: situatia ec.; sit.
cu publicitatea
19. X: situatia ec.; sit.
cu publicitatea
20. X: situatia ec.; sit.
cu publicitatea
Total 1 8 6 3 2
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Analizand raspunsurile respondentilor, vom preciza ca, indiferent de timpuri si situatii, existd mecanisme care,
puse Tn aplicare de catre agentul economic, pot mentine afacerea; o pot dezvolta pentru a-i aduce profit/beneficii
sau, cel putin, o pot feri de riscuri iminente in realitdtile schimbatoare. E greu de prezumat ca toate institutiile
media analizate au epuizat posibilitatile existente de a-si mari bugetele. La fel de greu e de presupus ca, daca s-
ar ameliora situatia economica din tara, inclusiv cea de pe segmentul publicitatii comerciale, faptul in sine,
inevitabil, ar conduce la marirea bugetelor. Mai curénd, atestam un deficit de abilitati manageriale pe masura sa
valorizeze posibilitatile existente pentru dezvoltarea afacerii in orice conditii economice.

Preferinte de formare a bugetelor

Referitor la bugetul anual preferat, réspunsurile celor 20 de furnizori, in ordine prioritara (din sapte optiuni), s-au
repartizat astfel: finantare din bugetul public central/local — prima optiune — 2; a doua optiune — 2; a treia optiune
— 2; buget format din incasari de la un numar cat mai mare de furnizori mici de publicitate comerciala — prima
optiune — 13; a doua optiune — 2; a treia optiune — 3; a patra optiune — 1; a cincea optiune — 1; buget format din
fncasari de la un numar cat mai mic de furnizori mari de publicitate comerciala — prima optiune — 4; a doua optiune
— 2; a treia optiune — 2; a patra/a cincea optiune — 0; a sasea optiune — 1; buget format din vanzari — prima optiune
— 1; a doua optiune — 5; a treia optiune — 2; a patra optiune — 3; buget format din donatii — prima/a doua optiune —
0; a treia optiune — 1; a patra — 2; a cincea — 3; buget format din colectare de fonduri — prima/a doua optiune — 0;
a treia optiune — 4; a patra optiune — 2; a cincea — 1; buget format din granturi — prima optiune — 0; a doua optiune
—9; atreia —5; a patra — 4 (a se vedea Tabelul 19).

Tabelul 19. Preferintele pentru formarea bugetului

Surse preferabile pentru buget: optiuni
FSM Buget public | Furnizoride Furnizori de Vanzari Donatii Colectare Granturi
publicitate publicitate fonduri
(multi si mici) | (putini si mari)

1. 1 3 4 2

2, 2 1

3. 3 1 4 2

4. 1 4 5 3 2

5. 1 3 4

6. 5 6 1 4 3 2

7. 1 2 4 5 3

8. 1 3 2

9. 2 1 3 4
10. 1 2 3

11. 3 1 2
12. 3 1 2
13. 1 2 5 3 4
14. 1 2 5 3 4
15. 3 1 4 2
16. 3 1 4 2
17. 2 1 3 4
18. 1 2 3
19. 1 2 3
20. 1 2 3

Total 6: 1-2; 2-2; 2-3 | 20: 1-13; 2-2; 3- | 9: 1-4; 2-2; 3-2; 6- | 11: 1-1; 2-5; | 6: 3-1; 4-2; | 7: 3-4; 4-2; 5- | 18: 2-9;3-5;
3;4-1; 5-1 1 3-2;4-3 5-3 1 4-4; 5-0

Raspunsurile pun Tn evidenta faptul ca pentru sase furnizori, inclusiv cinci privati, bugetul ar fi preferabil, potrivit
primelor trei optiuni, din bani publici. Sunt date alarmante, daca luadm in calcul si raspunsurile la urmatoarea
intrebare din ancheta: 3 manageri ar prefera un buget alocat direct, din bani publici, iar alti 9 — un buget suplimentat
partial si direct din bani publici. 8 dintre manageri ar opta pentru sprijin indirect din partea statului, prin mecanisme
multe si functionale in alte tari ale lumii, inclusiv tarife preferentiale la chiria sediului; facilitati fiscale; facilitati la
procurarea echipamentelor etc. In anchete nu exista niciun raspuns care ar releva dorinta si hotararea vreunui
manager de a nu accepta bani direct din bugetul public fie integral, fie partial (a se vedea Figura 18).
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Figura 13. Furnizorii de servicii media.
Optiuni privind finantarea din bani publici
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In conditile RM, se stie, finantarea mass-mediilor din bugetul public nu le-a permis, in pofida prevederilor legale,
nici independenta economica, nici independenta editoriala. Drept exemplu serveste situatia furnizorilor publici
national si regional de servicii media (TRM si GRT). Desi bugetul public inseamna bani ai cetatenilor-contribuabili,
acestia sunt perceputi ca bani ai guvernului (ministerului finantelor), iar guvernul ii distribuie (are prerogativa legala
sa-i distribuie) asa cum considera si nu neaparat asa cum ar trebui. Este motivul central din care o institutie media
care functioneaza din bani bugetari, mai ales, intr-o democratie fragila, este pasibila de ingerinte majore, pe
masura sa nu-i permita sa-si indeplineasca misiunea fireasca.

Prin urmare, este imperios necesar ca managerii care aspira la bani publici si, mai ales, alocati direct, sa
constientizeze si riscurile iminente pentru independenta editoriala si pentru libertatea institutiei mediatice. Riscurile
sunt cu atat mai mari, cu cat persista inca reflexul puternic al datoriei presei fatd de patron/finantator si nu fata de
societate.

in acelasi timp, remarcam faptul c& 13 din 20 de furnizori militeaz& (prima optiune) pentru formarea bugetului din
incasari de la cat mai multi furnizori mici de publicitate. Este o abordare corecta si trebuie sa devina un obiectiv
general pentru fiecare institutie de media. Cand sunt furnizori de publicitate multi si mici este putin probabila
tentatia vreunuia dintre ei sa influenteze politica editoriala a institutiei mediatice. Cand sunt putini, dar importanti,
iar cineva, poate, chiar crucial pentru completarea bugetului, creste si riscul tentatiei cuiva sa doreasca ceva mai
mult decét difuzarea publicitatii comerciale. Si atunci institutia media are de ales: fie refuza solicitarile suplimentare
ale furnizorului mare de publicitate si-si pune Tn pericol bugetul, fie accepta solicitarile suplimentare si-si pune in
pericol independenta editoriala.

Intr-o economie de piata functionala si furnizorii de publicitate comerciald, si managerii institutilor media trebuie
sa se perceapa ca parteneri egali care pot stabili doar relatii economice reciproc avantajoase: furnizorul de
publicitate are bani, iar managerul instruitei media are marf4 — auditoriul. in RM, Tn virtutea multor factori, pana
azi, relatiile respective sunt distorsionate. Buna parte dintre managerii institutiilor media considera eronat si pana
in prezent ca furnizorii de publicitate le-ar face o favoare.

Pentru independenta economica si editoriald a unei institutii media vanzarile de produse mediatice, de servicii
specializate etc., etc. sunt cruciale. Cu atat mai regretabila realitatea, in care doar 1 furnizor de servicii media se
pronunta (prima optiune) pentru asemenea posibilitate de a forma bugetul.

Donatiile si colectérile de fonduri, prezente in formarea bugetelor institutilor media din alte tari ale lumii, in RM,
potrivit raspunsurilor, se situeaza, ca optiuni, pe locurile 3-5. in schimb, granturile, daca nu sunt pe primul loc in
preferintele de formare a bugetelor, sunt, in cea mai mare parte, pe locul secund — 9 din 18 respondenti pun
accent pe ele. Pentru alti 9 furnizori granturile, din interior/exterior, sunt optiunea a treia/a patra. Granturile,
indiscutabil, pot suplimenta resursele pecuniare, dar ele, cu siguranta, nu pot nlocui an de an bugetul unei
institutii mass-media.
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Transparenta finantarii mass-mediei

intr-o societate democratica si cu o economie de piata functionala, transparenta atat a proprietarilor de institutii
media, cat si a finantarii mass-mediei, este necesara si oportuna. Transparenta adauga credibilitate. Credibilitatea
mentine si largeste audienta mass-mediei. Audienta, la modul teoretic si practic, genereaza resursele pecuniare
pentru bugetul si pentru profitul mass-mediei.

Raportat la transparenta finantarii mass-mediei din RM, 12 manageri mediatici, potrivit réspunsurilor la ancheta, o
considera necesara. Alti 5 cred ca transparenta nu-i necesara si ca finantarea constituie taind comerciald, iar 2
dintre acestia — ca transparenta finantarii ar fi si contraproductiva: lumea, in loc sa asculte ori sa priveasca ce i se
ofera, ar incepe sa numere banii redactiei. 3 manageri considera transparenta finantarii mass-media necesara,
dar imposibila in realitatile RM (a se vedea Figura 14).

Figura 14. Furnizorii de servicii media.
Opinii privind necesitatea transparentei bugetului

Nu e necesara
25%

Necesara, dar
imposibilla in RM
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Necesara
60%

Este explicabila judecata managerilor care considera imposibila transparenta finantarii mass-mediei in RM: traditia
de a tainui banii; obiceiul si dorinta de a numara banii in buzunarul strain; practica anilor "90 ai secolului trecut,
nici uitata si nici abandonata definitiv pana azi, de a desfasura controale fiscale la agentii economici — furnizori de
publicitate comercialad cu scopul declarat sau nedeclarat de a-i determina sa-si canalizeze bugetele publicitare
catre institutiile de presa loiale/afiliate puterii, indiferent de rating etc. Asemenea practici au pus si pun in garda,
inclusiv mass-media. Managerii care invoca taina comerciala stau la adapostul legislatiei nationale, chiar daca
asemenea adapost nu trebuie sa existe cand este vorba de bugete fie din bani publici, fie ca din alte surse. Pentru
pastrarea credibilititii conteaza transparenta surselor de finantare. In caz contrar apare banuiala rezonabil ca
mass-media are ce ascunde de ochii celor pentru care lucreaza. lar banuiala rezonabila poate avea temeiuri, mai
ales, in situatia in care, de exemplu, o institutie de presa afiliata politic prospera cat patronul este la guvernare si,
dimpotriva, se confrunta cu probleme financiare de indata ce patronul dispare de la guvernare.

Pentru ca mentalitatea este factorul care se impotriveste cel mai mult schimbarilor, sunt explicabile si raspunsurile
la ultima ntrebare din ancheta — in ce masura managerii sunt gata sa accepte transparenta finantarii institutiilor
pe care le gestioneaza. Asadar, 2 manageri fac public bugetul, altii 7 sunt gata sa-I faca public; 6 — I-ar face public
daca astfel ar proceda toate institutile media; 3 — ar face public bugetul, daca astfel ar proceda toate institutiile
media, chiar daca nu considera acest lucru relevant; 2 nu sunt gata sa anunte public sursele de finantare, pentru
ca nu considera relevant acest lucru (a se vedea Tabelul 20).

Tabelul 20. Gradul de disponibilitate pentru transparenta bugetului

Transparenta bugetului: grad de disponibilitate
FSM Disponibil sa faca | Face public bugetul Disponibil, daca toate Nu considera
public bugetul institutiile ar proceda la fel relevant
1. X
2, X
3. X
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4. X
5. x1
6. X
7. X
8. X
9. X+1
10. X+1
11. X
12. X
13. X
14. X
15. X
16. X
17. X+1
18. X
19. X
20. X
Total 7 2 6+3 2

In situatia in care retelele de socializare, indiferent de dorinta sau ne dorinta mass-mediei, preiau anumite functii
ale acesteia si obtin din ce Tn ce mai mult teren, transparenta surselor de finantare ar putea fi un atu in concurenta
pentru credibilitate.

4.1.3 Constatari si concluzii:

Din peste o suta de furnizori de servicii media, carora li s-a expediat ancheta cu rugamintea de a raspunde
la intrebarile continute in ea, au demonstrat receptivitate 20, ceea ce constituie mai putin de 1/5. Cei mai
influenti furnizori, inclusiv cei afiliati politic, au ignorat invitatia de a participa la prezentul studiu. Faptul
denota, cel mai probabil, teama dezvaluirii surselor de finantare care, odata scoase in vileag, le-ar fi stirbit
din autoritate si din credibilitate, chiar daca, in definitiv, asemenea autoritate si credibilitate stau pe o
temelie subreda.

Majoritatea furnizorilor de servicii media — 15 din 20, activeaza in domeniu de sase ani si mai mult, inclusiv
3 televiziuni — peste 15 ani, iar altele 3 — peste 25 de ani. Asemenea date constituie o performanta
economica si profesionala, mai ales, daca luam in calcul faptul ca exceptand furnizorul national public de
servicii media, ceilalti au statut de furnizori locali/regionali.

16 dintre cele 20 de institutii media participante la studiu au un numar de pana la 10 angajati. Din institutiile
mediatice analizate una singura are mai mult de 150 de angajati; una — intre 70 si 90 de angajati si doua
— intre 10 si 15 angajati. Cele mai multe — 9, au pana la 5 angajati, iar 7 — pana la 10 angajati. ntre
institutiile cu pana la 5 angajati se regaseste si o televiziune, iar cu pana la 10 angajati — inca 4, iar cu
pana la 15 angajati — inca una. Astfel, 6 din 9 televiziuni nu-si pot permite din lipsa de surse pecuniare sa
angajeze personal suficient care sa asigure un volum acceptabil de produse mediatice de calitate
corespunzatoare.

Penuria pecuniara ii determina pe furnizorii de servicii media sa recurga cel mai des la contracte de
prestari servicii sau cu norma partiald de munca. Economiile din contul cheltuielilor de personal, nu pot
asigura gradul de stabilitate a cadrelor, necesar oricarui agent economic, inclusiv din domeniul mediatic.

Majoritatea furnizorilor de servicii media — 17 din 20, utilizeaza toate mijloacele disponibile de distribuire
a produselor mediatice catre beneficiari. Trei, insa, se limiteaza doar la eter, lucru neindreptatit in noile
realitati. Orice manager media, daca urmareste efecte economice de pe urma activitatii, ar trebui sa tinda
catre cresterea/sporirea auditoriului. Or, sansele pentru atingerea acestui scop cresc in cazul utilizarii
tuturor posibilitatilor, inclusiv a mediului online de diseminare a produselor media. Distribuirea produselor
si in internet poate aduce institutiei media beneficii care sa rascumpere cheltuielile.

Fiecare al treilea furnizor de servicii media (exceptand doua televiziuni mari) participanti la cercetare,
posturi de radio, au indicat pentru anul 2018 un buget cuprins intre 50 si 100 de mii de lei. Bugetul a inca
4 furnizori (1 radio si 3 televiziuni) a constituit intre 100 si 300 de mii de lei. Doua posturi de radio si trei
televiziuni, toate locale/regionale, au raportat bugete intre 300 si 500 de mii de lei. Cel mai mare buget,
intre radiouri, a constituit intre 2 si 5 milioane de lei, iar intre televiziuni, exceptdnd-o pe cea publica
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nationald, intre 10 si 15 milioane de lei. Situatia denota discrepante vadite intre bugetele FSM generate
atat de clasificarea lor — radio/tv sau local/regional/national, cat si de strategiile de management.

- Bugetul celor 20 de furnizori in anul 2018, potrivit réspunsurilor, a fost format din diverse surse, prevazute
de legislatia nationala: din bugetul public, din publicitate comerciald/electorala, din granturi/donatii, din
servicii specializate, din coproductii, din vanzari, din imprumuturi de la fondatori sau din arenda. Cei mai
multi dintre furnizori (14) indica accesarea publicitatii comerciale/electorale, dar este alarmanta proportia
(5-100%); alt numar important (12) — accesarea de granturi/donatii (intre 20 si 75% din buget); 4 — din
bani incasati de la prestarea serviciilor specializate (intre 4,6 si 100% din buget); 6 — din coproductii, fapt
de salutat (intre 3,3 si 40%); 2 — din vanzari, fapt, de asemenea, de salutat (20% din buget); 2 — din
fmprumuturi de la fondatori (intre 30 si 50% din buget). Diversificarea surselor de finantare sunt benefice
pentru activitatea mass-mediei, doar ca este necesar un anumit echilibru intre aceste surse, pe masura
sa nu afecteze, in principal, independenta editorialda. O cota prevalenta din bugetul public sau din
imprumuturi ale fondatorilor/proprietarilor nu poate garanta independenta editoriald, iar o cota prevalenta
din granturi nu poate asigura sustenabilitatea economica a institutiei media.

- FSM, participanti la studiu, au repartizat bugetul anului 2018 pentru: plata salariilor/onorariilor — 19 (cu
exceptia unui, care implica doar voluntari Tn activitatea sa); plata serviciilor, inclusiv ale celor comunale —
18; rambursarea creditelor/datoriilor — 5; achizitii — 10; taxe pentru drepturile de autor — 8; investitii, inclusiv
reparatii — 9; deplasari in interiorul/exteriorul tarii — 5 si cheltuieli curente — 6. Cheltuielile pentru
salarii/onorarii a variat intre 25 si 75%; pentru achitarea serviciilor — intre 9 si 60%; pentru rambursarea
creditelor — intre 2 si 32%; pentru drepturile de autor —intre 1 si 10%; pentru investitii/reparatii — intre 5 si
21% (1 caz — mai mult de jumatate din buget, pentru reparatii); pentru deplasari — intre 0,5 si 10%; pentru
cheltuieli curente — intre 5 si 5,2%. Parte dintre managerii institutiilor media nu au repartizat buget pentru
drepturile de autor, pentru achizitii sau investitii. Neonorarea obligatiunilor ce reies din legea cu privire la
drepturile de autor si drepturile conexe este pasibilda de sanctiuni drastice, pe masura s& diminueze
substantial bugetul si asa auster. Lipsa investitiilor in dezvoltare, fie ca-i vorba de echipamente, utilaje noi
sau reparatii, nu pot contribui la dezvoltarea institutiei media. Cote exagerate din bugete prevazute pentru
deplasari sau pentru cheltuieli curente scot in evidenta deficientele in stabilirea prioritatilor.

- Majoritatea furnizorilor, 12 din cei 20, au afirmat ca bugetul pentru anul 2018 a fost mai mare in comparatie
cu anul precedent; 4 — ca a constituit aproximativ acelasi, 2 — ca a fost mai mic; iar doi — s-au eschivat sa
dea raspunsuri. Faptul ca activitatea furnizorilor de servicii media audiovizuale in conditii economice
identice se soldeaza cu rezultate diferite, uneori diametral opuse, indica asupra unor carente manageriale
majore ce necesitd remediere prin sporirea capacitatilor de gestionare a unei institutii media. O treime
dintre furnizori explica marirea bugetelor prin accesarea de granturi. Faptul nu-i de condamnat, dar
sustenabilitatea financiara vine dinspre piata de publicitate comerciala si dinspre vanzari.

- Mai putin de o treime dintre manageri au planificat bugetul anual. Ceilalti au l&sat ca treburile sa mearga
de la sine. O asemenea abordare nu poate contribui la dezvoltarea institutiei media. Planificarea activitatii,
in general, si a bugetului, in particular, este o conditie vitald pentru orice agent economic, aflat in fata unei
multitudini de provocari. Planificarea si realizarea bugetului ar trebui sa stea in capul listei de preocupari
a managerului institutiei media, in caz contrar aceasta risca sa nu poaté raspunde asteptarilor societétii
si, implicit, s nu-si poatéa revendica existenta ca institut social.

- 5dintre cei 7 manageri media care au planificat bugetul, afirma ca respectivul buget a fost realizat precum
a fost planificat. Altii 2 — ca bugetul a fost realizat cu discrepante. Un singur manager recunoaste ca
discrepantele, semnificative, au fost provocate din propria vina. Discrepantele sunt un fenomen firesc, dar
ele sunt cu atat mai mici, cu cat planificarea este mai realista, bazatd pe o analiza aprofundata a
prezentului ce contureaza viitorul.

- Cel mai multi dintre manageri (9), considera ca in perspectiva finantarea institutiilor mediatice va creste.
Printre factorii de crestere sunt indicati: implementarea corespunzatoare a strategiei de dezvoltare
economico-financiara a institutiei; imbunatatirea managementului general si al celui financiar; sporirea
profesionalismului echipei redactionale; speranta intr-o situatie social-politicd si economicad stabila si
favorabila dezvoltarii mass-mediei. Parte dintre manageri sunt de parere ca in perspectiva bugetele fie
vor rdmane aproximativ aceleasi, fie ca se vor diminua. Acestia, in mare, Tsi argumenteaza raspunsurile
prin situatia economica precara din tara si prin concurenta neloiala pe piata de publicitate. Astfel, atestam
doua abordari in randul managerilor media: unii cauta solutii in situatia economica existenta, iar altii —
asteapta ca situatia economica existenta sa se amelioreze. Abordarea managerilor din primul esalon este
recomandabila si managerilor din esalonul al doilea.
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- Majoritatea absoluta a managerilor ar prefera un buget anual format, in cea mai mare parte din incasari
de la un numar cat mai mare de furnizori mici de publicitate comerciala si din granturi. Cei mai putini ar
da preferinta donatiilor si colectarilor de fonduri, chiar daca nici aceste surse nu sunt de ignorat. Este o
abordare sanatoasa a lucrurilor. In acelasi rand, 6 furnizori ar prefera finantare din bugetul public. Doi
manageri au indicat acest mod de formare a bugetului ca prima optiune, doi — ca a doua optiune si 2 — ca
atreia optiune. 3 manageri ar prefera buget alocat direct si deplin din bani publici; 9 — un buget suplimentat
partial si direct din bani publici; 8 — sprijin indirect din partea statului prin mecanisme functionale, inclusiv
tarife preferentiale la chiria sediului; facilitati fiscale; facilitati la procurarea echipamentelor etc. Situatia
atestata denota o intelegere distorsionatd a modului in care poate fi asiguratda mai usor independenta
editoriala.

- FSM au o atitudine echivoca fata de transparenta surselor de finantare. 2 manageri fac public bugetul; 6
— sunt gata sa-l faca public neconditionat, desi inca nu-I fac; 6 — ar face public bugetul, daca astfel ar
proceda toate institutile media; 3 — nu considera acest lucru relevant, dar ar face public bugetul daca
astfel ar proceda toate institutiile media; 2 — nu sunt gata sa anunte public sursele de finantare.

- Majoritatea managerilor — 12, considera transparenta finantarii mass-mediei necesara; 5 — nu o considera
necesara si chiar contraproductiva, iar alti 3 — necesara, dar imposibila Th RM. Prin urmare, cei mai multi
manageri, conditionat sau neconditionat, sunt gata pentru transparentizarea surselor de finantare. Desi
situatia nu-i pe deplin satisfacatoare, rezultatele analizei raspunsurilor din anchetad sugereaza o posibila
imbunatatire pe acest segment, in beneficiul institutiilor media prin sporirea credibilitatii fata de ele.

4.2 Analiza domeniului cercetat prin metoda interviului aprofundat
4.2.1 Precizari

In cadrul studiului, pe langd ancheta efectuatd in randul respondentilor, au fost realizate si trei interviuri Tn
profunzime cu trei managere media, si anume: cu Tatiana Pantelei, directoare-adjuncta la Tv Albasat din
Nisporeni; cu Natalia Morari, directoare executiva (la momentul interviului) la Tv8 si cu Olga Bordeianu, directoare
generala a TRM.

Raspunsurile la intrebarile interviului si analiza acestora pot contribui la o intelegere mai buna a situatiei pe
segmentul cercetat. In cele ce urmeaza, vom prezenta si vom analiza raspunsurile celor trei managere la
intrebarile fiecarui compartiment.

4.2.2 Analiza raspunsurilor la interviurile aprofundate
Pregatire profesionala si motivare

Cu referire la pregatirea profesionald a intervievatelor si la motivarea activitatii acestora, judecand dupa
raspunsuri, toate fie ca din start, fie ca in timp, au avut sau au acumulat cunostinte necesare in management si
finante; toate au urmat, periodic, cursuri de instruire de profil; toate constientizeaza importanta instruirilor pentru
subalterni in scopul imbunatatirii situatiei economico-financiare a institutiilor pe care le gestioneaza. Cand e vorba
de oportunitati de instruire, T.Pantelei afirma ca in tara sunt putine, de cele mai dese ori, cu plata, ca si peste
hotare, lucru pe care nu si-l poate permite o televiziune locala/regionala. N.Morari e de parere ca, in tara, practic,
nu exista posibilitati de perfectionare in acest domeniu, de aceea toate instruirile au fost facute fie in interiorul
redactiei, fie in afara tarii, dar toate — cu sprijinul donatorilor. Ca si in cazul Tv Albasat, Tv8 nu si-ar putea permite
sa instruiasca personalul de profil din bani proprii. O.Bordeianu regreta situatia in care TRM, fiind membra a
European Broadcasting Union (EBU) care organizeaza de doua ori pe an traininguri cu directorii financiari, nu
valorifica aceasta oportunitate in ultimii ani, problema fiind necunoasterea limbii engleze. Ca alternativa, angajatii
responsabili beneficiaza de trainingurile organizate de ministerul de Finante si de Asociatia Auditorilor Interni.
Constatam, prin urmare, o pregatire profesionald adecvata a intervievatelor si o abordare corecta a necesitatilor
de crestere profesionala. Managerele au semnalat probleme in valorizarea oportunitatilor existente de instruire.

Experienta si abilitati

Blocul al doilea de intrebari urma s& scoata in evidenta experienta si abilitatile managerelor. Raspunsurile denota,
ca toate trei managere au o experienta relevanta in domeniu, mai mult de zece ani; toate considera ca sunt
necesare schimbari in managementul institutiilor media, astfel, incat sa raspunda cat mai bine sarcinilor; toate
urmaresc scopuri, pe termen scurt si in perspectiva, ce s-ar solda cu dezvoltarea institutiilor fie ca-i vorba de
largirea audientei si, pe aceasta cale, atragerea publicitatii comerciale, in cazul Tv Albasat, fie ca-i vorba de
sporirea vanzarilor sau a proiectelor speciale pe online, in cazul Tv8, fie ca-i vorba de optimizarea si eficientizarea
procesului de munca in situatia unui mare deficit de cadre, in cazul TRM. Raspunsurile difera cand discutia este
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despre reusite si esecuri personale ca managere. Astfel. T.Pantelei considera cea mai mare reusita faptul ca
televiziunea Tn conditii precare rezista si se dezvolta, iar esecurile n-au fost de natura sa Tmpiedice activitatea
curenta a institutiei. N.Morari indica drept cea mai mare performanta inregistratd impreuna cu echipa mentinerea
televiziunii "pe timpul lui Plahotniuc. Atunci au fost de toate: dosare, santaj, amenintari, cresterea pretului la chirie.
Ca am rezistat si nu am renuntat cand totul era impotriva noastra”. Despre esecuri, N.Morari zice: "Noi hu am
inteles la timp ca ceea ce este cel mai de valoare in TV8 e echipa care crede in asta; ca noi la 2 directori pe care
i-am ales cu Consiliul de administratie le-am permis sa mearga prea departe si sa construiasca management pe
verticala. Asta la noi nu functioneaza, pentru ca suntem un ONG. De doud ori a fost riscul de a pierde o parte din
echipa. Noi am inteles ca trebuie sa-i apardm. Si cand vine un manager nou, da, el trebuie sa aiba toata libertatea,
in tot ce tine de managementul operational, vanzari etc., dar nu putem permite cuiva sa scuipe ih oamenii care au
stat langa tine 4 luni fara salarii doar pentru ca tu sa supravietuiesti”. O.Bordeianu apreciaza drept reusita modul
prin care astazi, mai putini angajati, reusesc sa faca aceeasi munca si la aceeasi calitate, pe care anterior o
asigurau mult mai multi angajati, iar un esec pe care-| regretd, e ca nu a reusit sa faca "un audit al resurselor
umane”. Ra&spunsurile managerelor difera si la intrebarea despre ce au intreprins personal pentru a asigura
durabilitatea financiara a institutiilor, diversificarea produselor mediatice sau distribuirea continuturilor. T.Pantelei,
de exemplu, in cautare de fonduri, scrie, aplica si gestioneaza granturi, daca le castiga. N.Morari, pentru ca
reprezintd o televiziune relativ noua, mai intai, a trebuit sa convingd donatorii, ca meritd sa investeasca in
dezvoltarea institutiei. A scris proiecte, a accesat granturi si le-a administrat, iar institutia, intre timp, contand pe
acest sprijin, a dublat volumul continuturilor proprii. O.Bordeianu a scos in evidenta eforturile personale depuse
pentru a asigura "accesibilitatea beneficiarilor de programe ale TRM si de la ecranul telefonului mobil” si a obtine
"o sinergie interna, cel putin, intre radio-televiziune si multimedia”.

La intrebarea, dacé institutia, prin activitatea sa urmareste un efect economic, unul ideologic sau si unul, si altul,
T.Pantelei a raspuns: "Avem si interes economic, dar si social. Principalul este sa informam populatia corect, cu
content de calitate”. Tv8, considera N.Morari, nu este o institutie exclusiv comerciala. "Suntem un ONG. Toti banii
castigati suntem obligati sa-i reinvestim in dezvoltarea televiziunii. Scopul nostru este sa devenim cat mai putin
dependenti de granturile donatorilor. Sa crestem vanzarile dar cu pastrarea politicii noastre editoriale. Nu alergam
dupa senzational - asta contravine politicii noastre editoriale. Promovam valorile de baza democratice, drepturile
omului, valori europene si din asta rezulta inclusiv ceea ce producem. Dar asta nu inseamna c& nu ne dorim
dezvoltarea contentului de entertainment. Dar nu va fi din ala ieftin”. O.Bordeianu afirmé ca TRM nu urméareste
nici efectul economic, nici cel ideologic: "Suntem o institutie publica. Avem obligatii stipulate foarte clar in Codul
Audiovizualului — echidistanta, echilibru, reflectarea tuturor evenimentelor de importanta majora, nu in ultimul réand,
prezenta minoritatilor nationale in emisiuni s.a.m.d.”.

Relatia cu angajatii

in raport cu angajatii, managerele intervievate, judecand din raspunsuri, au o abordare similard, in anumite
privinte, si total diferita, in alte privinte. E-n firea lucrurilor, de rand ce Tv Albasat are 7, Tv8 — 82, iar TRM — 701
angajati. T.Pantelei are doar cuvinte de bine la adresa calitatii profesionale a angajatilor, inclusiv a celor implicati
in planificarea/realizarea bugetului; N.Morari considera ca angajatii, in proportie de circa 85 la suta sunt foarte
dedicati televiziunii si se vad in ea si-n urmatorii 3-5 ani, ca aproximativ 70% dintre angajati au o pregatire
profesionald suficienta si ca ar mai fi nevoie de vreo 10 angajati; O.Bordeianu apreciaza foarte mult activitatea
auditului intern din cadrul institutiei si regreta faptul ca, fiind vacante 80 de functii, nu are de unde recruta personal
calificat. Evaluarea periodica a calitatii profesionale a angajatilor, reiese din raspunsuri, o face doar Tv8. Tv
Albasat nu analizeaza calitatea personalului, dar "daca un angajat nu realizeaza sarcinile conform standardelor,
ii cerem sa se perfectioneze”. O.Bordeianu, despre situatia de la TRM precizeaza: "Avem un regulament de
evaluare pe care anul trecut nu I-am aplicat, recunosc. Am avut multe dezbateri la nivel de ce ar trebui sa se
intdmple in urma evaluérii. Pozitia mea era diferitd de a altora. Eu eram de parere sa evaludm sa le zicem: sunteti
sau nu sunteti buni. Pozitia altora era ca odata ce un om e bun, salariul sau trebuie sa creasca. Daca nu e bun,
salariul ramane la fel, pentru ca nu avem dreptul conform Codului Muncii s& micsoram salariile sau sa il trecem in
alta functie, dar pastrandu-i salariul, ca asa spune legea. Am discutat foarte mult. Resurse financiare pentru a
majora salariile nu am avut anul trecut, din ce cauza si nu s-a facut evaluarea. Acum suntem la etapa lansarii unei
evaludri pe care o vom face neaparat’. In cazul dat, probabil, trebuie de intervenit in continutul si conditiile
Regulamentului, ca document normativ intern, care sa raspunda la toate nedumeririle si echivocurile de azi. Daca
nu este stimulata performanta profesionala lucrurile ar putea sa stagneze sau, si mai rau, sa degradeze. La Tv8,
in anul de referinta, calitatea profesionala a angajatilor a fost evaluata in doua randuri de catre experti straini. Una
dintre consecintele evaluarii a fost angajarea unei persoane responsabile de resursele umane. In perspectiva,
afirma n interviu N.Morari, "vrem s& introducem si evaluarea angajatilor de catre colegi, in baza anchetelor
anonime”. Pare a fi o intentie buna. Evaluarea periodica a calitatii profesionale a personalului, cu siguranta, este
una necesara, pentru ca ofera informatie concludentd pentru decizii manageriale corespunzétoare. In urma
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evaludrii cineva dintre angajati ar putea fi avansat pe scara ierarhica sau, dimpotriva, retrogradat, ar putea ramane
si-n continuare pe aceeasi pozitie sau disponibilizat/concediat. Conteaza ca evaluarile sa nu fie facute de dragul
evaluarilor, iar in cazul in care nu exista posibilitati de avansare in functie sau de marire a salariului, sa fie cautate,
gasite si aplicate alte forme de stimulare a performantei profesionale, inclusiv morale, incepand cu laude in fata
echipei, diplome de excelenta etc., si incheind, de exemplu, cu o deplasare de creatie in interiorul sau in exteriorul
tarii. Premiul Pulitzer nu echivaleaza cu premiul Nobel, dar e la fel de ravnit.

Cand vine vorba despre concedieri, T.Pantelei afirma ca, de regula, la Tv Albasat oamenii nu sunt disponibilizati,
mai ales, din motiv ca este extrem de dificil s& gasesti altii in loc si "chiar daca o persoana nu este atat de buna si
nu-si indeplineste responsabilitatile, noi incercdm sa o motivam sa fie mai buna”. Sila Tv8, sila TRM se intampla
ca unii angajati, inclusiv responsabili de activitatea economico-financiara, sa fie concediati, doar ca incercarile de
a recruta noi specialisti buni de pe piata muncii deseori esueaza. lar motivele centrale, in opinia managerelor fie
e lipsa profesionistilor, fie lipsa salariilor motivante.

Planificarea financiara in institutie

Intrebérile din blocul urmétor tintesc sa scoata In evidenta cum, de reguld, este planificat bugetul anual, cine
participa si cine are cuvantul decisiv in aprobarea lui, cum sunt stabilite prioritatile la planificarea si repartizarea
bugetului si Tn ce masura angajatii de rand suntimplicati in planificarea bugetului. La Tv Albasat, bundoara, bugetul
aproximativ este planificat trimestrial, fiind implicati contabila si agentii de publicitate, iar prioritatile sunt salariile
angajatilor, impozitele de stat si plata serviciilor. Tv8 planifica bugetul anual cu implicarea tuturor subdiviziunilor,
pornind de la sursele existente din granturi si de la o evaluare estimativa a castigurilor din vanzari. Institutia are
prioritati comune si prioritati pe subdiviziuni actualizate periodic de catre Consiliul de Administratie. Intre prioritatile
comune N.Morari precizeaza redislocarea redactiei intr-un nou sediu si fortificarea departamentului responsabil
de continuturile pe online. In planificarea bugetului echipa este asistati de compania de consultanta CICO. Modul
de planificare a bugetului in cadrul TRM, ca institutie publica, este prevazut in legislatia audiovizuald. Tn
planificarea bugetului, la etapa initiala, sunt implicate toate subdiviziunile, iar la etapa finala — Comitetul director si
Consiliul de supraveghere. Intre priorititi, concretizeaza O.Bordeianu, sunt salarizarea personalului, plata
serviciilor si cheltuieli pentru retehnologizare.

Formarea/completarea bugetului

Dupa blocul de intrebari despre planificarea bugetului la cele trei institutii media, urmeaza un set de intrebari ce
au n vizor modul in care este format/completat bugetul planificat. in cazul TRM situatia este limpede — cea mai
mare parte din sursele pecuniare provin din bugetul public. In anul de referinta, potrivit O.Bordeianu, institutia
publica a beneficiat de 112,5 milioane de lei, chiar daca bugetul estimativ constituia 240 de milioane. Incepand cu
anul 2019, la planificarea bugetului institutia urmeaza sa reiasa exact din banii publici prevazuti in Codul serviciilor
media audiovizuale. Desi norma legala nu este cea mai potrivita, ea, totusi, adauga previzibilitate si ofera
posibilitatea unei planificari realiste a resurselor financiare. in plus, institutia este in drept s&-si completeze bugetul
pe toate caile legale: publicitate comerciala in cadrul programelor ce reflecta evenimente de interes major, vanzari,
coproductii, granturi, donatii etc. O.Bordeianu a amintit ca parte dintre angajati acceseaza granturi si, pentru a-i
motiva pe acestia, 39 la sutd din valoarea grantului sunt utilizate pentru remunerarea echipei, restul — pentru
necesitatile curente ale institutiei. In formarea/completarea bugetului la Tv Albasat, de reguld, sunt implicati
administratorul si doi agenti de publicitate. incasérile din publicitate comerciald si granturile constituie pilonii
bugetului. Audienta televiziunii nu este masurata, fapt ce ingreuneaza relatiile/negocierile cu furnizorii de
publicitate. Nici granturile, obtinute din cand in cand, nu pot fi o sursa stabila si permanentad de completare a
bugetului. Sunt motive, din care institutia nu poate planifica decat bugete pe termene scurte. La Tv8 in
formarea/completarea bugetului, de regula, sunt implicate 5-6 persoane, dar, cum afirma N.Morari, "incurajati sunt
toti s& o faca. Pot veni unii angajati si s& ne spuna céa aplica la unele proiecte. Acceptam, iar toti banii care fi
castiga le raman lor, poate un mic procent pentru raportare contabild il dau companiei. Nu exista interdictie pentru
nimeni sa o faca, doar ca optadm ca fiecare sa se ocupe cu ceea ce stie mai bine sa faca, de sarcinile de baza”.
La modul normal, in orice institutie media, factorul editorial si cel comercial ar urma sa fie distinct separate. Dar,
pentru ca realitatile din RM sunt altele, in formarea/completarea bugetului sunt implicati, o demonstreaza
raspunsurile din interviuri, toti angajatii, indiferent ce atributii de baza au. Astfel este explicata situatia in care si la
Tv Albasat, si la Tv8, managerii sunt implicati si in atragere de fonduri. Audienta Tv8 este méasuratéa oficial, de
AGB si televiziunea poate miza pe contracte de publicitate comerciald in conditiile economiei de piata. In acelasi
rand, N.Morari afirma, ca "relatiile cu furnizorii de publicitate le stabilim nu doar in baza datelor audientei. Am
inceput sa stabilim si relatii cu furnizorii mici, pentru care AGB nu are pondere. Cand mergem la o companie mica
sau medie de multe ori le putem convinge cu audientele pe online”. Se pare, este o sugestie buna si pentru
institutiile media care nu-si pot permite achitarea taxelor pentru masurarea permanenta a audientei radio/tv, dar,
in schimb, au disponibile datele exacte ale audientei pe online. Tv8 mai are de intors datorii istorice, dar, totodata,
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in formarea/completarea bugetului incearca sa prevada resurse pentru dezvoltare. Este la latitudinea managerilor
cum sa procedeze. Unii ar putea sa se concentreze pe lichidarea datoriilor istorice Tn detrimentul dezvoltarii; altii
— pe esalonarea stingerii datoriilor in paralel cu rezervarea resurselor pentru dezvoltare (si, s-ar putea ca
asemenea abordare sa conduca, in definitiv, la o mai rapida rambursare a datoriilor).

Realizarea bugetului

Setul de intrebari din urmatorul bloc, unul esential — realizarea bugetului, are scopul sa scoata in vileag cum si pe
ce au fost cheltuiti banii, cat de des a trebuit sa fie rectificat bugetul, ce probleme au aparut si ce solutii au fost
gasite, si ce s-a intamplat daca bugetul nu a putut acoperi salarizarea angajatilor. Tv Albasat, pentru ca nu are
posibilitatea reala de a planifica bugetul, nici nu a trebuit sa-| rectifice. Potrivit T.Pantelei, problemele persista si
tin, grosso modo, de lipsa cronica a banilor suficienti pentru dezvoltare, de rand ce institutia are drept prioritate
achitarea salariilor. "Putem intérzia cu plata la alte servicii, dar cu salarizarea si impozitele catre stat nu avem
intarzieri”. Pentru Tv8, de asemenea, prioritara a fost achitarea salariilor, dupa care “chiria, transport, servicii,
telefoane, ceea ce fara de care televiziunea nu poate activa. La 95% dintre angajati salariile sunt achitate la timp.
Uneori sunt intarzieri de cateva zile, pana la o saptamana. Daca nu ajung bani, sunt cateva persoane din top
management care, ca sa nu fie intarzieri la alti angajati, accepta ei sa primeasca salariul cu intarziere”. Cu referire
la rectificarea bugetului, N.Morari precizeaza: "Bugetul a fost rectificat in vara. In iulie am inteles ca trebuie de
taiat cheltuielile si le-am taiat. Am renuntat la o treime din spatiul pe care il inchiriam, ceea ce ne-a permis sa
economisim si sa inchidem datoria fatd de Cancelaria de Stat deja la finele toamnei 2018”. Despre problemele
aparute N.Morari concretizeaza: "Noi am planificat un pic mai multi bani din campania electorala din 2018, dar
banii au mers, totusi, mai mult la televiziunile holdingului, iar socialistii au dat bani mai mult la posturile lor de
televiziune. Deci, la noi au venit mai putini decat am planificat. Asta a fost grav. Grav a fost ca si cateva granturi
au venit mai tarziu, nu din cauza noastra. Atunci au plecat 10% din angajati. Am comasat functii, iar cei noi au fost
angajati cu salarii mai mici. Au plecat, de fapt, cei care la TV7 erau obisnuiti cu conditii stabile, comoditate si salarii
mai mari”. TRM a realizat bugetul pentru anul de referinta in proportie de 90 la suta, din motivul concursurilor
repetate de achizitie a bunurilor — in fond, o problema generald pentru RM. Posibil, acest fapt sugereaza
fmbunatatirea cadrului legislativ pe acest segment. Bugetul, pe parcursul anului, a fost rectificat de trei ori.
O.Bordeianu concretizeaza: "O data — pentru ca au fost alocati suplimentar bani de la Bugetul de stat. E ceva
standard. Si doua rectificari au fost in urma acumularilor de economii”. Rectificarea bugetului este o practica
fireasca si indispensabila a ciclului bugetar, dacé urmareste ajustarea lui la conjunctura economica si, eventual,
politica. Oricum, varianta buna ar fi planificarea bugetului astfel, incat sa nu solicite rectificari frecvente.

Bugetul: intre normalitate si realitate

Raspunsurile la Tntrebarile din blocul "Bugetul: intre normalitate si realitate” vizeaza aspecte importante pentru
activitatea institutiilor media, inclusiv: cum ar trebui finantatd mass-media; cum ar trebui sa fie planificat, completat
si realizat un buget; in ce masura bugetul real coincide cu cel necesar; de unde ar accepta si, dimpotriva, de unde
n-ar accepta bani institutiile media; care sponsori/furnizori de publicitate sunt mai de preferat; daca ar accepta sau
nu finantare directd din bugetul de stat si de ce; cum sa fie asiguraté independenta editorialé a institutiilor prin
asigurarea independentei economice. Tv Albasat, de exemplu, judecand raspunsurile T.Pantelei, considera ca o
finantare adecvata a mass-mediei ar putea fi asigurata in cazul, in care ar exista mai multe granturi si s-ar dezvolta
piata de publicitate comerciala in regiuni (actualmente cea mai mare parte din bugetele de publicitate este
concentrata in capitald). Bugetul real, chiar daca nu-i planificat, constituie cam jumatate din necesitati — "publicitate
este putind, pentru ca in regiune agentii economici sunt cei care sunt”. Tv Albasat accepta bani de la persoanele
“carora le prestam servicii, de la agentii economici care plaseaza publicitate. Am refuza sa facem activitati politice.
Nu am accepta bani de la un partid, cu exceptia publicitatii electorale”. In situatia creata, pentru televiziune nu
conteaza numarul sponsorilor/furnizorilor de publicitate si cat de mari ori mici sunt — principalul sa fie. T.Pantelei
nu ar fi impotriva finantarii directe a institutiei din bugetul de stat, dar numai in conditia existentei unei legi care sa
elimine pericolul ingerintei statului in politica editoriala, dar, de fapt, "ar trebui exclus monopolul pe piata publicitara,
ca si institutiile regionale s& poata accesa publicitate. Aceasta le-ar asigura o independentd mai mare”.

N.Morari, ca manager la Tv8, si-ar dori "o piata de publicitate liberalizata, fara monopoluri, fara intelegeri de cartel,
in care toate institutile media, case de vanzari etc., activeaza fara acoperire politica sau de ordin comercial. Sa
existe concurenta loiald, in primul rénd, si situatia financiara a majoritatii institutiilor media se va imbunatati. Acele
care acum fac partizanat politic si au acoperire politica, pur si simplu, nu vor mai rezista. Mi-as dori o dependenta
mai mica de granturi dar asta poate rezulta doar din liberalizarea pietei de publicitate. Dacad am creste bugetul din
contul vanzarilor cu circa 20% noi am putea, in jumatate de an, sa avem si buget de dezvoltare”. Tv8, ca si Tv
Albasat, nu ar accepta bani "de la niciun partid politic, decat in campaniile electorale, transparent, cu factura si
mentiunea “achitat din fondul electoral”. Altfel Tn niciun caz. Am accepta de la orice companie care deschis si
transparent solicita de la noi servicii publicitare. Din acest considerent am si colaborat si cu Fundatia Edelweiss -
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ar fi fost o discriminare sa fi refuzat. Cand am pornit campania de crowdfunding in diaspora, de exemplu, am avut
un caz: s-a apropiat un tip cu 3000 de dolari cash. Nu i-am acceptat, desi trebuia. Trebuia sa-i luam, sa mergem
la banca, sa-i puna in contul nostru, ca donatie. El doar nu isi ascundea numele. Nu stiam c& e posibil asa ceva,
de aceea I-am refuzat. Daca suma depaseste 2000 de euro, noi deja ne punem semne de intrebare. Am opta sa
avem mai multe donatii mai mici. Cred ca nu vom face niciodata publicitate la jocurile de noroc. De la politicieni
nu vom accepta bani si de la oameni compromisi, cum ar fi Sor. Pentru noi asta conteaza. Nu am refuzat bani
legali. La noi nu a venit nimeni cu geamantanul cu cash. Nu am fi acceptat niciodata. Unicul caz cand am discutat
pe interior daca sa ludm sau nu bani a fost de la Fundatia Edelweiss, din motive lesne de inteles, cand PDM era
la guvernare. Am decis sa luam. Eram constienti de riscurile de imagine pe care ni le asumam. Dar pentru ca am
dat asta ca publicitate si pentru ca am explicat telespectatorilor ca noi din publicitate trdim, am acceptat, mai ales,
ca politica noastra editoriala nu a fost afectata”. Tv8 ar accepta multi sponsori/furnizori de publicitate, dar mai mici,
pentru ca "atunci cand unul pleacd, asta nu te pune pe branci. Dar, in acelasi timp, exista furnizori mari, gen
Orange, care sunt importanti pentru tine ca si imagine. Daca ai asemenea furnizori, acest lucru iti ofera
credibilitate. Eu as opta spre combinatia acestora. Nu e neaparat furnizorul mare sa fie cu bani multi, dar e
important ca el ca brand sa fie la tine”. N.Morari e de parere ca institutiile media care produc mult continut local si
care "fac jurnalism corect, ar trebui sprijinite de stat, indirect, prin facilitati fiscale, inclusiv prin micsorarea cotei
TVA, iar pentru fortificarea independentei economice si, implicit, a independentei editoriale, trebuie "de scapat de
holdingurile media existente care fie apartin, fie sunt controlate de politicienii de la putere - ceea ce a fost pe timpul
lui Plahotniuc si este si acum, pe timpul lui Dodon. Niciodata o institutie media independenta nu va putea face fata
unui holding in care intrda NTV, Primul Tn Moldova, Accent Tv, TNT, Sputnik, Komsomoliskaia Pravda, Argumenti
i Faktl, si Tnca nu mai stiu cate site-uri, pentru ca orice om de afaceri stie ca, daca vrea s mai primeasca ceva de
la stat sau s& nu aiba probleme, mai bine merge la postul de televiziune a presedintelui Dodon decét la un TV8
care 1l critica. Asa la noi totul functioneaza. Trebuie de asigurat concurenta loiala”.

O.Bordeianu, de la TRM, considera ca indiferent cum vin banii in bugetul mass-mediei, ca-i publica sau privata,
conteaza sa fie independenta si sa se poata dezvolta, desi acest lucru depinde in mod direct de felul in care se
dezvolta tara, in intregime. Totodata, O.Bordeianu nu crede drept model viabil pentru RM, ca bugetul furnizorului
public sa fie constituit din contributii directe de la populatia tarii prin achitarea unei taxe, precum a fost, pana nu
demult, in Romania. Interlocutoarea-si motiveaza opinia prin faptul ca "multi ar refuza sa o plateasca, scriind un
refuz pe propria raspundere, ca in alte tari, dar si pentru ca veniturile populatiei sunt mici. Nu s-ar acumula prea
multe resurse financiare Th urma acestui exercitiu, dar am impovara populatia. Ar fi o variantd OK pentru tarile in
care existd un nivel mai inalt de trai ca in RM, unde populatia poate achita 10 Euro per luna pentru furnizorul
public. Pentru noi aceasta variantd este irationala. Nu o sa iesim din probleme introducand aceasta taxa. De
aceea, dupa parerea mea, varianta ideala de finantare este legata de bugetul de stat, doar ca ea trebuie sa aiba
o formula foarte clara. Sau un procent din PIB, sau un procent din buget, sau un procent din taxe. Dar nu cum e
in varianta de azi. Azi, cand avem un buget care se indexeaza doar cu rata inflatiei, nu ne da posibilitatea sa ne
dezvoltam”. Aici sunt necesare cateva precizari. Contributia directa a publicului pentru un furnizor public de servicii
media, de fapt, e cea mai buna formula de buget, daca acceptam definitia ca institutia functioneaza din bani publici,
functioneaza pentru public si este controlatd de public. Banul dat direct responsabilizeaza institutia fata de cel
care-l da. Banii din buget pentru institutia publica, oferiti de guvern, erodeaza legatura directa intre contribuabil si
institutie. lar in cazul, in care legislatia nu prevede cote exacte pentru finantarea institutiei din bugetul de stat, este
iminent pericolul ingerintei "finantatorului” in activitatea institutiei. in RM o singuré data, in 2011, in proiectul unui
nou Cod al audiovizualului, ajuns pe masa parlamentarilor in 2016, erau prevazute taxe directe ale populatiei pe
contul institutiei publice. Proiectul, discutat indelung, a fost retras din parlament. Motivul central a fost presupusa
taxa suplimentara impusa populatiei sarace. Nu era vorba despre o plata suplimentara pentru ca, in realitate, pana
astazi, populatia, oricum, plateste acesti bani, doar ca in bugetul comun, de unde parte revine si TRM. Vorba era
de punerea in aplicare a unor mecanisme prin care taxele respective sa ajunga nu in bugetul comun, ci pe contul
institutiei, pentru a-i asigura independenta reald, economica si editoriala. Prevederile actuale in vigoare, desi nu
cele mai indicate, absolva, totusi, institutia de practicile umilitoare de pana acum, de a umbla cu mana intinsa pe
coridoarele Ministerului de finante. TRM, in opinia O.Bordeianu, nu ar accepta bani de la persoane fizice.
Consideram ca asemenea abordare echivaleaza cu ratarea unei modalitati, permise de lege, de a suplimenta
bugetul. TRM are o experienta bogata in organizarea si desfasurarea de teleradiodoane Tn scopul acumularii de
fonduri pentru diverse necesitati interne, dar de interes public, cum ar fi, de exemplu, montarea spectacolelor sau
digitizarea arhivei. La intrebarea despre actiunile necesare pentru a asigura independenta economica si, implicit,
independenta editoriala, O.Bordeianu afirma: "Pe de o parte, in cazul nostru, nu trebuie de facut nimic. Important
e ca oamenii care sunt angajati in cadrul companiei sa inteleaga lucrurile astea. Trebuie de lucrat la nivel de
instruire pe intern, la codul deontologic, Codul de Etica - sa fie aduse la cunostinta fiecarui angajat. Cand suntem
finantati de la bugetul de stat, fondatorul este Parlamentul. Este o cultura politica, care vine de la cei de sus. Ei,
in primul rand, trebuie sa inteleaga ca da, eu sunt fondator si e foarte important sa am un radiodifuzor public,
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foarte independent si foarte corect, deoarece e un fel de fata a tarii. E necesara o educatie politica pe care trebuie
sa o avem noi toti pentru ca sa ajungem la un raspuns corespunzator la aceasta intrebare”. Parlamentul are
calitatea de fondator al TRM, doar ca, in opinia noastrd, independenta reald a institutiei publice nu poate fi
decretata de legislativ. Parlamentul a adoptat legi prin care este garantata independenta mass-mediei. Dar pentru
ca independenta garantata sa fie realmente asigurata, e nevoie de implicarea corespunzatoare a fiecarei institufii
media, a fiecarui manager mediatic si a fiecarui jurnalist.

Calitatea legislatiei

Setul intrebarilor din penultimul bloc au menirea sa dezvaluie aprecierea interlocutoarelor daté calitatii legislatiei
economico-financiare si relatiilor cu organele de control ale statului cu care interactioneaza. T.Pantelei de la Tv
Albasat, bunaoara, considera ca "in RM sa activezi ca agent economic e destul de greu - impozite multe, inclusiv
cele din salariu, care sunt foarte mari. Ar trebui sa existe anumite facilitati pentru institutiile media. Sunt prea multe
rapoarte, dari de seama la institutiile statului pe care agentul economic trebuie sa le dea. Daca nu le prezinta sau
intarzie, sunt amenzi foarte mari. Legislatia economico-financiara nu avantajeaza deloc agentii economici ca sa
functioneze normal”. Relatiile cu organele de control ale statului T.Pantelei le apreciaza drept unele obisnuite si,
pentru ca Tn anul de referinta televiziunea nu a fost supusa vreunui control, nu poate da note corectitudinii acestuia.

Nici Tv8 nu simte ca legislatia ar favoriza activitatea institutiei. Totusi, precizeaza N.Morari, e bine ca legislatia
permite “onorarii inclusiv ih bazé de drepturi de autor. Astfel putem micsora baza impozabila. Daca trecem toti pe
CIM ne inchidem a doua luna. Mai este o chestie. Potrivit noului Cod al audiovizualului, oricine care are mai mult
de 35% din cota de audienta pe piata, asta este deja monopol. Potrivit acestor prevederi si holdingul lui Dodon, si
cel al lui Plahotniuc sunt doua monopoluri. De ce CA, obligat prin lege sa ia atitudine, nu face nimic? CC nu face
nimic. Dupa 2 ani de presupuse investigatii, CC ne-a spus ca nu a fost nicio intelegere de cartel”. Cu referire la
relatiile cu organele de control, N.Morari zice: "CA, in continuare, e politizat. Noi, in 2018, am renuntat la o
emisiune economica despre start-up-uri produsa in Ucraina. CA ne invinuia ca am fi facut publicitate ascunsa.
Dar cum sa vorbesti despre economie, firme, si sa nu dai denumiri?! Mai ales, ca era vorba despre subiecti ce nu
aveau nicio tangenta cu Moldova. Voiau atunci s& ne amendeze, dar ne-au avertizat public. $i eu sunt absolut
sigura c& a fost facut din rea vointa. In CA unicul om care era deschis fatd de noi a parésit institutia. Nu a mai
ramas nimeni care poate fi considerat prietenul presei libere. Cu fiscul nu am avut niciodata probleme, pentru ca
suntem obsedati s& platim impozitele la timp - fiscul nici nu are ce sa ne reproseze. In 2018 ne-a dat in judecata
Cancelaria de Stat pentru neplata chiriei. Ne-a dat in judecata CA. Ne-am descurcat. Cu AGEPI nu ne-am
intersectat. Cu ASP am simtit o deschidere pana a se schimba conducerea”. Daca ar fi sa dea o nota corectitudinii
relatiilor cu organele de control, N.Morari ar da 4 puncte pe o scala de pana la 10, motivandu-si aprecierea prin
faptul ca in RM nici fiind corect in raport cu cerintele legislatiei economico-financiare, nu esti scutit de eventuale
ingerinte abuzive din partea statului. O.Bodeianu, intrebatd cum ar aprecia calitatea legislatiei economico-
financiare prin prisma institutiei media ca agent economic, a raspuns: "Nu pot s& dau aprecieri calitatii legislatiei
economico-financiare. Avem doar o singura functie - sa activam in cadrul legislatiei. Totusi, mereu ne dorim ca
legislatia sa fie mai buna, mai corecta si ajustata conditiilor de trai din tara. De asta nu ne raméane, decét sa activam
strict in conformitate cu legea. Nu sunt persoana imputernicitd sa dau asemenea comentarii, sincer’. Este
adevarat: legea, cat e lege, trebuie respectata, chiar daca nu ne convine. Dar, daca nu ne convine, am putea milita
pentru modificarea ei in bine. Nu detinem prerogativa votarii legilor, dar pentru a ne expune asupra calitatii lor si,
mai ales, pentru a ne pronunta in favoarea modificarii lor corespunzatoare, nu avem nevoie nici de drepturi si nici
de imputerniciri suplimentare. Caracterizadnd conditile economice in care functioneaza institutia media,
O.Bordeianu a punctat: "Necesitatile Companiei sunt acoperite in proportie de doar 60%. Bugetul e aproape in
juméatate faté de cel pe care il solicitam in fiecare an. Dar noi intelegem si situatia din tard. Sunt probleme si la
sanatate, educatie. Nu putem sa punem piciorul in prag si sa solicitam mai mult”. Cand ajunge discutia la relatiile
cu institutiile de control ale statului, O.Bodeianu afirma: "Avem relatii doar cu Ministerul Finantelor, Trezoreria de
Stat, deoarece suntem finantati de la Bugetul de Stat. Relatia este foarte transparenta, echidistanta si la nivel de
ceea ce tine sa prezentam la timp”. Raspunsul nu cuprinde relatile cu AGEPI sau cu CA etc., or, institutia
interactioneaza cu aceste structuri si cu multe altele. In anul de referinti la TRM, Curtea de Conturi a verificat
activitatea n anii 2015-2016, depistdnd mai multe abateri. Oricum, O.Bordeianu, daca ar fi sa dea o nota
corectitudinii relatiilor intre TRM si organele de control, zice: "E perfect. As da 10. M& lasa ei in pace, ii las si eu”.

Transparenta financiara a institutiei

Raspunsurile la ultimul set de intrebari se refera la transparenta finantarii institutiei mediatice: daca e necesara, si
daca angajatii institutiei cunosc detalii despre planificarea, formarea, repartizarea si realizarea bugetului.

T.Pantelei afirma categoric, ca "este necesara transparenta finantarii mass-mediei, pentru ca oamenii ar trebui sa
cunoasca cine finanteaza si sa inteleaga daca acea institutie este independenta sau finantata de un partid politic,
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asa cum se intdmpla la noi in tara. Oamenii, mai ales, de la sat, nu cunosc acest lucru”. La Tv Albasat despre
buget cunosc doar cei trei angajati implicati in completarea acestuia, desi, T.Pantelei nu neaga importanta
cunoasterii informatiei de catre fiecare angajat, fapt ce, la modul ipotetic, ar putea motiva pe cineva sa se implice
in cautarea resurselor. N.Morari de la Tv8 considera ca transparenta este necesara deoarece "serveste la
cresterea credibilitatii si a increderii publicului Tn institutia media. Daca este transparenta, putem usor verifica cine
sta in spatele institutiei media, si putem deduce de ce cineva se bucura de conditii preferentiale pe piata din partea
organelor de control, dar cineva nu. Cand stii cum e finantata institutia media totul devine clar. Eu as obliga, dar
in mod serios, ca mass-media sa indice, concret, de la cine a avut publicitate. De exemplu, publicitatea de la
"Moldtelecom” la ce posturi Tv s-a dus? Concret! Care partide te-au finantat? Concret! Care donatori ti-au dat
granturi? Si atunci totul devine clar”. La Tv8, zice N.Morari, "fiecare stie din care grant e salariul lui. Toata lumea
stie cum functionam, chiar daca nu stiu toti tabloul complet”. O.Bordeianu regreta faptul ca la TRM "de multe ori
ne trezim cu declaratii nefondate si trebuie sa venim cu explicatii. Ca ati cheltuit prea mult pentru Eurovision. Pai
bine, am cheltuit de 5 ori mai putin decét s-a cheltuit 5 ani in urma. Ce inseamna prea mult? Ca ati facut ceva ce
nu trebuia sa faceti. Pai bine, aveti actele — uitati-va. Avem des solicitari de informatii. Suntem intotdeauna foarte
deschisi, transparenti. Chiar si acelasi Comitet managerial — CSMA nu presupune transparentad pentru acest
Comitet. Noi, insa, ne-am facut si o pagina web unde afisam si ordinea de zi, si procesele verbale, bineinteles, in
masura n care putem veni cu informatii publice. Cred ca la capitolul transparenta suntem foarte o.k.”.

Raspunsurile celor trei managere la intrebarile interviului aprofundat scot la iveala, in definitiv, modul de percepere
a mass-mediei ca afacere, si modalitatile de gestionare a institutiilor mediatice.

4.2.3 Constatari si concluzii:

- Managerele intervievate au pregatire profesionala, experienta si abilitati necesare gestionarii institutiilor
media pe care le reprezinta, inclusiv pe segmentul economico-financiar.

- In relatia cu angajatii din subordine, managerele, desi pun mare pret pe profesionalism, practic, nu au
identificat si, deci, nu au pus in aplicare mecanisme de evaluare sistematica si de remunerare/incurajare
corespunzatoare a performantei profesionale. Situatia atestatd comporta riscul aprofundarii crizei de
cadre fie ca-i vorba de fluctuatia sau de deficitul acestora. Permanentizarea cadrelor necesita politici de
personal motivante.

- Planificarea bugetului anual ca exercitiu necesar pentru asigurarea unei activitati ritmice si previzibile a
oricarui agent economic, s-a dovedit a fi unul dificil, inclusiv pentru TRM. Faptul denota o lipsa de
sigurantd, Tn primul rand, a institutiilor private, dependente in mare masura de evolutia, stagnarea sau
involutia economiei nationale. Situatia economica generala se rasfrange direct asupra starii pietei de
publicitate, la care se mai adauga factori colaterali, cum ar fi concurenta loiala sau neloiala pe respectiva
piatd. TRM, odata cu intrarea in vigoare a CSMA, urmeaza sa adopte altd abordare in planificarea
bugetului. Acest lucru e cu atat mai important, cu cat, potrivit legii, Caietul de sarcini, cuprinzand politica
editoriala si planul financiar, trebuie sa reprezinte temei pentru monitorizarea si supravegherea modului
de realizare a misiunii furnizorului public national si pentru exercitarea controlului public asupra activitatii
acestuia.

- La formarea/completarea bugetului este implicat, in principal, personalul de specialitate. Totusi,
respondentele acceptd ca si cei care practica jurnalismul sa se implice in atragerea fondurilor, iar
managerele de la institutiile private participa direct la obtinerea si administrarea granturilor de la donatori
straini. Atestam o situatie atipica (realizatorii de continuturi media nu ar trebui sa fie preocupati de alte
angajamente), dar caracteristica realitatilor din RM, generata de penuria de surse pecuniare cu care se
confrunta mass-media.

- Executarea unui buget, in orice conditii economice si de cétre oricine dintre manageri, necesita analiza
sistematica si pertinenta. Este cea mai indicatd modalitate prin care pot fi scoase in relief eventualele
probleme. Fara identificarea exacta a problemelor nu pot fi elaborate si puse in practica actiuni de
solutionare a lor. Cu referire la TRM, noua formuld de bugetare a acesteia prevazuta de lege, ii ofera
posibilitatea sa panifice si, deci, sa execute bugetul anual cu mai multa rigurozitate.

- Practic, toate cele trei intervievate considera ca finantarea mass-mediei, ca-i privata sau publica, poate
ajunge la o stare de normalitate in conditiile dezvoltarii dinamice a economiei tarii, cresterii pietei de
publicitate, lipsei pozitiilor dominante abuzive pe piata de publicitate si a distribuirii echitabile a acesteia,
astfel, incat sa nu fie directionata doar spre holdingurile mediatice afiliate puterii sau concentrata excesiv
in capitald. Managerele tin in egald masura la independenta editoriala a institutiilor pe care le gestioneaza,
doar ca vad diferit modalitatile de a o mentine si riscurile ce o ameninta. Bunele practici internationale
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demonstreaza ca independenta editorialé poate fi asigurata in situatia independentei economice bazate
pe diversificarea surselor de completare a bugetului si pe un echilibru relativ/acceptabil al respectivelor
surse.

- Managerele institutilor media private considera ca legislatia economico-financiara existentd necesita
ajustari si completari pentru a asigura o activitate adecvatd a mass-mediei ca agent economic, iar normele
judicioase existente nu functioneaza in totalitate. Managera institutiei publice, desi nu s-a pronuntat
deschis asupra calitatii legislatiei, a invocat mai multe efecte reprobabile ale acesteia in activitatea
cotidiana. Prin urmare, rdmane la ordinea zilei necesitatea imbunatatirii normelor juridice in vigoare,
pentru a Tnlesni activitatea mass-mediei ca agent economic.

- Cele trei managere intervievate se pronunta categoric si univoc pentru o transparenta totala a finantarii
mass-mediei, pentru ca, in definitiv, beneficiarul produselor mediatice sa poata judeca gradul creditului de
credibilitate pe care sa-| ofere unei sau altei institutii media. Transparenta surselor de finantare constituie
un factor important pentru mass-media in adjudecarea propriei legitimitatii sociale.
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Capitolul V. FINANTAREA MASS-MEDIEI ONLINE

5.1 Analiza si interpretarea datelor recoltate prin metoda chestionarii

5.1.1 Precizari

in acest capitol vom face o analizéd a modului de finantare a institutiilor mass-media online din RM in baza celor
cateva chestionare si interviuri obtinute de la manageri ai acestor institutii.

Intrebarile din chestionarele respective, ca si in cazul presei tiparite si audiovizualului, s-au referit la perioada de
activitate a institutiei; numarul de angajati; modul de distribuire a produsului media; bugetul institutiei; sursele de
formare si felul Th care este realizat bugetul; repartizarea acestui buget si transparenta finantarii mass-media.
Trebuie specificat ca analiza de fata este departe de a reflecta starea adevarata de lucruri privind finantarea presei
online din RM, din cauza numarului infim de raspunsuri obtinute.

Intai de toate, trebuie precizat ca au fost contactate 69 de site-uri si agregatoare de stiri care au fost rugate s&
completeze un chestionar cu privire activitatea financiara a institutiei pe care o reprezinta. Este vorba de 69 de
site-uri de stiri cu cea mai mare vizibilitate din RM, atat la nivel national, cat si la nivel regional. Dintre ele, doar
cinci au dat curs solicitarii de a completa chestionarul cu privire la activitatea lor financiara. Celelalte solicitari fie
ca au fost respinse, fie ca au fost ignorate.

5.1.2 Sinteza si analiza datelor
Institutii online. Ani de activitate

Doua cele mai tinere dintre institutiile online au o activitate cuprinsé intre 1 si 3 ani, cea mai in varsta — 14 ani. O
institutie activeaza intre 6 si 10 ani, alta intre 4 si 5 ani (a se vedea Figura 14). Faptul releva ca domeniul online
este unul tanar in RM, de altfel ca si peste tot in lume, in comparatie cu presa tiparita sau radio/TV.

Figura 14. Institutii online. Ani de activitate
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Institutii online. Numarul de angajati si statutul lor

Numarul de angajati ai fiecarei institutii este foarte diferit. De exemplu, un site regional din zona centraléd a RM are
intre 1 si 5 angajati, in timp ce o agentie de stiri nationala are 28 de persoane angajate. Tot aceasta agentie are
18 angajati cu CIM si cu norma intreaga, iar alti 10 — cu drept de autor. Pe de alta parte, site-ul regional din zona
centrala nu are nici un angajat cu drepturi depline, ci doar freelanceri. Surprinzator acest fapt, intrucéat este foarte
greu sa asiguri o activitate normala a institutiei, in conditiile in care nici unul dintre angajati nu are ca prioritate
activitatea la institutia respectiva, ci, probabil, fiind freelancer, munceste in alta parte si doar ocazional la site-ul
respectiv. De altfel, ultimele materiale publicate pe acel site sunt inca din campania pentru alegerile locale care a
avut loc in octombrie-noiembrie 2019. Putem presupune ca, odatd cu incheierea campaniei, s-a incheiat si
finantarea site-ului care va raméane conservat pana la obtinerea de noi fonduri. Fenomen intalnit si in cazul unor
alte publicatii online din RM.

59 | Page



Un alt site regional, dar din zona de nord a RM care, la fel, are o perioada de activitate cuprinsa intre 1 si 3 ani,
indica de la 11 la 15 angajati, dintre care 20% au incheiat CIM, iar alte 80% — contract de prestari servicii. O
situatie similaré se atesté si la un site de nisa, specializat pe stiri economice. 20% din angajatii s&i au CIM cu
norma intreaga, iar 80% — cu norma partiala. Pe de alta parte, un site national de stiri indica un numar de la 11 la
15 angajati, 90% din care au incheiat CIM cu norma intreagé (a se vedea Figura 15).

Figura 15. Institutii online. Numar de angajati
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in concluzie, putem spune c& in domeniul online, la fel ca si in cazul celorlalte genuri de presa, managerii
institutiilor utilizeaza toate solutiile juridice admise de legislatie pentru a reduce cheltuielile de personal, chiar daca
aceste solutii nu sunt intotdeauna in favoarea angajatilor.

Distribuirea produsului media

Patru din cele cinci institutii Tsi distribuie produsele mediatice atat pe bazd de abonamente, cat si gratis. Doar o
agentie regionala din zona centrald a RM le distribuie integral gratuit.

E normal, ca produsele mediatice pe internet sa fie publicate, cel putin, partial gratis pentru a atrage in felul acesta
mai mulli vizitatori si a vinde mai scump spatiul destinat publicitatii. Putem presupune céa si institutia care isi
distribuie toate produsele gratis urmareste sa atragd un numar cat mai mare de vizitatori, doar ca fiind vorba
despre agentia la care lucreaza doar freelanceri si care nu a mai publicat pe site-ul sdu materiale din campania
electorala care a avutloc in toamna anului 2019, credem, mai degraba, ca managerii acesteia nu tintesc sa atraga
cat mai multa publicitate, ci merg pe ideea obtinerii unor granturi pentru anumite proiecte implementate de la caz
la caz. Pentru o echipa de freelanceri, fiecare dintre care are si alte activitati, pare a fi un efort prea mare
identificarea de timp si resurse pentru eficientizarea site-ului si atragerea publicitatii.

Valoarea bugetelor anuale ale institutiilor online

Cel mai mic buget dintre institutiile care au completat chestionarul respectiv |-a avut, in 2018, site-ul regional din
zona centrala — 70 mii de lei. Cel mai mare buget — de 3,5 milioane de lei — I-a inregistrat agentia de stiri nationala.
Celelalte trei institutii au avut un buget cuprins intre 1 si 2 milioane de lei (a se vedea Figura 16).

Figura 16. Institutii online. Valoarea bugetelor anuale (MDL)
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Judecénd dupa bugetele declarate de cele cinci institutii online, dar si dupa preturile de consum din RM, putem
afirma ca un buget anual de numai 70 mii de lei (apr.3,5 mii euro) este de departe insuficient pentru a asigura o
activitate normala a unei institutii de presa. Prin urmare, concluzia care se impune odata in plus este ca in RM
exista institutii media care functioneaza sporadic si numai atunci cand obtin fonduri de la diversi finantatori, fie ca
este vorba de institutii occidentale, fie de partide politice sau alte grupuri de interes.
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Doua dintre institutiile care fac obiectul acestei analize — site-ul din zona centrala si cel de stiri economice - au
aratat ca, in 2018, au avut aproximativ acelasi buget ca si in 2017. Site-ul regional din zona de nord a avut un
buget dublu fatd de 2017, bugetul agentiei nationale de stiri a crescut cu 10% in comparatie cu 2017, iar site-ul
national a inregistrat o crestere de 30%.

Agentia regionala din nordul RM explica dublarea bugetului pentru 2018 prin accesarea unor granturi din tara si
din strainatate. Cei care au inregistrat un buget similar cu cel din 2017 afirma ca acest lucru s-a intdmplat, la fel,
ca urmare a donatiilor si accesarii granturilor, dar si in urma stagnarii pietei de publicitate comerciala. Cei de la
site-ul national de stiri spun ca si-au majorat bugetul cu 30% datorita cresterii bugetului public si cresterii vanzarilor.
Cei de la agentia nationald de stiri aratd ca au inregistrat o crestere de numai 10% ca urmare a presiunilor de
ordin politic care au dus la scaderea vanzarilor, dar si a majorarii pretului la chirie. Ei au inregistrat, totusi, aceasta
crestere de 10% datorita accesarii unui numar mai mare de granturi de la parteneri externi.

Figura 17. Institutii online. Bugetul 2018 in comparatie cu bugetul 2017
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Putem observa ca nici una dintre institutii nu a raportat o reducere de buget, iar cele mai multe din ele, trei din
cinci, vorbesc despre o crestere a bugetului, uneori impresionanta de pana la 100%. Constatam ca, in pofida
stagnarii pietei de publicitate comerciala si a situatiei economice generale precare din RM, domeniul online este
in plina dezvoltare, mai ales ca permite atragerea publicitatii din partea unor giganti cum ar fi Google. Totodata,
trebuie remarcat faptul ca atét institutiile online care si-au mentinut bugetul, cat si cele care au reusit sa-l majoreze,
au facut-o in mare parte datorita granturilor venite de la parteneri externi.

Planificarea gi modul de realizare a bugetului

Trei dintre respondenti au aratat ca, in general, bugetul pentru 2018 a fost realizat asa cum s-a planificat. Unul a
mentionat ca a fost realizat cu mici discrepante pe alocuri, iar altul a refuzat sa raspunda la aceasta intrebare, fara
a explica motivul.

Constituirea bugetelor institutiilor online

Bugetul site-ului de stiri economice si a celui regional din zona de nord a RM a fost format aproape in intregime
din granturi obtinute de la donatori. In cazul primului site in proportie de 92% si doar 8% din publicitate. In cel de
al doilea caz, 90% din fonduri reprezinta granturi si 10% fonduri obtinute din publicitate.

Site-ul de stiri regionale din zona centrald aratd ca bugetul sau in 2018 a fost constituit, la fel, din granturi si
publicitate, fara a indica insa proportiile.

Agentia de stiri nationala indica ca 66% din buget a fost obtinut din vanzari, in timp ce restul sumei — din donatii si
granturi.

Site-ul de stiri nationale arata ca surse de formare a bugetului in 2018 publicitatea, vanzarea de produse mediatice,
servicii specializate si de promovare, dar si bani oferiti de donatori, fara a indica procentajul care fi revine fiecarui
capitol.

Ca si in alte cazuri, observam ca granturile reprezinta partea leului din bugetele majoritatii institutiilor de presa
online care fac obiectul acestei analize. Fara ele, se pare ca institutile respective nu ar fi in stare sa
supravietuiasca. Acest lucru le face vulnerabile si dependente de granturi, plasédndu-le sub amenintarea de a fi
inchise, in cazul in care nu vor mai avea acces la granturi.

Repartizarea bugetara si tipurile de cheltuieli

In ceea ce priveste modul in care a fost cheltuit bugetul pentru 2018, toti respondentii arata ca cea mai mare parte
din fonduri a fost alocata pentru plata salariilor, precum si a utilitatilor publice si a diferitor servicii.
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Agentia de stiri nationala a cheltuit 73% pentru salarii si onorarii si 16% pentru diverse servicii, inclusiv utilitati
publice, paza etc. In cazul agentiei regionale din nordul RM, 55% din buget a mers pentru a plati salariile si
onorariile, 15% pentru servicii, 10% pentru cotizatii in diverse organizatii. La site-ul de stiri nationale situatia arara
in felul urmator: 75% pentru salarii si onorarii, 20% pentru servicii, inclusiv utilitati. Institutia de stiri regionale din
zona de centru a indicat doar faptul ca a platit onorarii, fara a arata vreun procentaj anumit. La randul sau, site-ul
de stiri economice a cheltuit 39% pentru salarii si onorarii si tocmai 61% pentru servicii, o situatie care pare
neobisnuitad pentru starea generala a presei online.

Doar trei din aceste institutii au alocat sume ce variaza intre 5% si 20% din buget pentru dezvoltare. Procentul cel
mai mare, de 20%, a fost investit de catre — agentia de stiri regionale din zona de nord.

Asadar, observam ca in cazul majoritatii institutiilor, cu exceptia site-ului de stiri economice, cea mai mare parte a
bugetului a fost repartizata pentru a plati salariile si onorariile, precum si serviciile necesare (utilitati publice,
telefonie, internet, paza etc.). Doar trei din cinci au alocat anumite fonduri pentru dezvoltare, cu riscul ca cei care
nu au alocat nimic pentru dezvoltare sa intre intr-o faza de stagnare care ar putea duce, in final la degradarea
institutiei. Totodata, putem observa c&, din cauza situatiei economice generale, sumele alocate pentru dezvoltare
de catre cei care au facut acest lucru, sunt uneori cu mult mai mici (5%) decét, poate, si-ar fi dorit-o managerii
institutiei.

Perspectivele bugetului pentru anii urmatori

Doi din cei cinci respondenti se asteapta ca Th anul 2019 bugetul institutiilor lor sa creasca nesemnificativ. Dar
site-ul de stiri regionale din zona centrala si cel de stiri nationale se asteapta la o crestere semnificativa a bugetului
in 2019. Agentia de stiri nationald mentioneazéa ca bugetul sdu va descreste nesemnificativ, dacé nu va obtine
finantare externa pentru proiecte (a se vedea Figura 18).

Figura 18. Institutii online. Perspective pentru bugetul anului viitor
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In ceea ce tine de factorii de care depinde perspectiva financiara a institutiilor lor, toti respondentii au indicat
managementul adecvat. Doi dintre ei, site-ul de stiri economice si agentia nationala de stiri, au invocat si mediul
politic. Printre alli factori invocati de institutiile media se mai numara profesionalismul angajatilor, situatia generala
a economiei statului si cea a pietei de publicitate in particular. Doar doi respondenti au indicat si strategia adecvata
de dezvoltare financiara si implementarea corecta a acesteia.

Este, cumva, surprinzator faptul ca majoritatea respondentilor ignora strategiile de dezvoltare financiara care, in
mod normal, ar putea aduce profituri suplimentare, bani care, in final, sa fie investiti in dezvoltarea institutiei, iar
dezvoltarea institutiei, la rAndul ei, va aduce alte profituri si beneficii. Aceasta stare de lucruri pare sa denote o
pregatire insuficientd a unor manageri din media online, precum si lipsa unei abordari temeinice a angajamentelor
asumate.

Preferinte de formare a bugetelor

Patru din cei cinci respondenti afirma ca ar prefera ca bugetul institutiilor pe care le reprezinta sa fie format din
publicitate contractata de la un numar cat mai mare de furnizori, iar unul din respondenti — din vanzari de produse
media.

O alta optiune pe care au indicat-o respondentii, cu exceptia site-ului national de stiri, sunt granturile. Pentru unul
din ei aceasta este prima optiune, iar pentru altul — a doua. Agentia nationala de stiri si site-ul regional din zona
centrala mai indica si colectarea de fonduri sau donatiile ca sursa preferata pentru completarea bugetului.

Singurul care afirma ca si-ar dori bani care sa vina de la partide politice este site-ul regional din zona de nord
(optiunea a 3-a).
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Surprinde cumva aceasta optiune, intrucét este un lucru general stiut, in special in conditiile din RM, ca presa
care este finantata de un partid sau altul isi pierde inevitabil independenta editoriald. Exista multe exemple, cele
mai de rezonanta fiind cel al grupului de presa controlat de fostul lider al Partidului Democrat, Vlad Plahotniuc, si
cel afiliat Partidului Socialistilor si, implicit, presedintelui Igor Dodon. Ambele grupuri media promoveaza interesele
fie ale democratilor, fie ale socialistilor, deseori in detrimentul normelor deontologice ale jurnalismului.

in cea ce priveste granturile, acestea sunt binevenite, ca sprijin financiar, la inceputul activitatii institutiei sau la
lansarea unui produs nou. Ele nu pot, ins&, deveni o sursa principald, sau chiar si secundara, dar importanta,
pentru completarea bugetului. De regula, granturile sunt alocate periodic, pe un termen mai lung sau mai scurt,
iar in momentul in care ele se epuizeaza, stabilitatea financiara a institutiei este pusa la grea incercare, daca se
bazeaza numai pe ele.

Atunci, Insa, cand li s-a cerut sa indice o singura optiune pe care ar prefera-o ca sursa de formare a bugetului,
cele doua site-uri regionale afirma ca nu ar accepta sub nici o forma finantarea din bani publici, in timp ce agentia
nationala de stiri si site-ul de stiri nationale spun ca ar fi de acord sa fie sprijiniti partial, direct cu bani publici. Site-
ul de stiri economice ar prefera un sprijin indirect din bani publici, adica preturi preferentiale la chiria sediului,
facilitati fiscale, facilitati la procurarea echipamentelor etc.

larasi niste optiuni surpriza care ridica aceeasi problema a pastrarii independentei editoriale. Atunci cand presa
este sustinuta, intr-un fel sau altul, din bani publici, ea devine inevitabil dependenta de autoritatile care aloca acesti
bani, indiferent de culoarea lor politica. Tn felul acesta, este pusa in pericol independenta editorial& a institutiei si
afectata calitatea jurnalismului promovat.

Transparenta finantarii mass-mediei

Toti respondentii sustin ca In RM este necesar sa existe transparenta in finantarea mass-mediei, cu anumite
precizari, insa. De exemplu, site-ul de stiri economice considera ca ea este necesara doar in cazul institutiilor
publice. Agentia nationala de stiri si site-ul de stiri regionale din zona de nord sunt de parere ca transparenta
finantarii este necesara, dar imposibila ih RM de teama unor presiuni sau persecutii.

Pe de alta parte, site-ul de stiri national si cel de stiri regionale din zona de centru cred ca acest lucru este necesar
si posibil in RM (a se vedea Figura 19).

Figura 19. Institutii online. Opinii privind necesitatea
transparentei bugetului
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Patru din cinci institutii media sunt gata sa-si faca public bugetul, fie de unele singure, fie daca ar face-o si alte
mass-media. Doar agentia nationala de stiri spune ca nu este gata s&-si faca public bugetul din cauza unor posibile
presiuni, precum si din cauza concurentei neloiale.

Raspunsurile privind transparenta finantarii sugereaza clar ca in RM datele cu privire la transparenta bugetului
unei sau alte institutii, si nu doar in presa, raméan un subiect sensibil, uneori chiar vulnerabil.

Nedorinta unor manageri de a face public bugetul fara conditii prealabile poate sugera teama de persecutii
economice sau presiuni politice.

De asemenea, pare sa persiste frica de presiuni din partea institutiilor de control ale statului, in special asupra
unor mass-media critice la adresa puterii, fie ea locala sau nationala.
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5.1.3 Constatari si concluzii

Din 69 de institutii media online carora li s-a solicitat s& completeze chestionarul cu privire la activitatea
lor financiara, doar 5 au manifestat receptivitate si au facut acest lucru, ceea ce reprezinta putin peste 7%
din totalul celor contactati. Institutiile online cu cea mai mare vizibilitate, inclusiv cele afiliate politic sau
geopolitic, au ignorat solicitarile noastre de a completa chestionarul respectiv, alaturi de multe altele cu
un numar de vizitatori unici mult mai mic. Nedorinta de a-si face publice sursele de finantare poate fi
explicata in unele cazuri prin faptul ca nu intotdeauna sunt respectate criteriile legale, ceea ce ar afecta
imaginea institutiilor respective. in alte cazuri poate fi vorba de teama de concurenta neloiald sau presiuni
politice din partea autoritatilor.

Perioada de activitate a institutiilor online care au completat chestionarul este foarte diferitd. Doua
activeaza de peste 1 an, una peste 5 ani, inca una peste 6 ani, iar alta de 14 ani. Vedem insa ca ,varsta”
medie a presei online in RM este mai mica in comparatie cu alte genuri, cum ar fi presa scrisa sau
audiovizualul. Este o situatie explicabild, deoarece internetul a inceput sa fie accesibil pe larg in RM abia
dupa anul 2000, deci mai putin de doua decenii, in timp ce presa scrisa si audiovizualul au o traditie cu
mult mai veche.

Numarul de angajati al fiecarei institutii este foarte diferit. Bunaoara, o agentie de stiri are 28 de angajati,
dintre care 18 cu contract individual de munca cu norma intreaga, iar alti 10 cu drept de autor, in timp ce
un site regional are ntre 1 si 5 angajati, toti freelanceri. Pare a fi foarte greu sa asiguri o activitate normala
a institutiei, in conditiile Tn care nici unul dintre angajati nu are ca prioritate activitatea in cadrul ei, ci,
probabil, munceste in alta parte si doar ocazional la site-ul respectiv. De altfel, ultimele materiale publicate
pe acel site sunt din campania pentru alegerile locale care a avut loc in octombrie-noiembrie 2019. Putem
presupune ca, odatd cu incheierea campaniei, s-a incheiat si finantarea site-ului care va raméane
conservat pana la obtinerea de noi fonduri. Fenomen intélnit si in cazul unor alte publicatii online din RM.

Majoritatea respondentilor - 4 din 5 — fsi distribuie produsele atat in baza abonamentului, cat si gratis.
Doar una il distribuie integral gratis. Tinand cont de specificul online-ului, unde numarul de vizitatori pe
site este vital pentru atragerea publicitatii, este normal ca fiecare manager sa identifice forma cea mai
potrivitd pentru distribuirea produsului. Doar ca in cazul nostru institutia care isi distribuie gratis produsul
este cea la care lucreaza doar freelanceri si care nu a mai publicat materiale pe site din campania
electorala din toamna anului 2019. Prin urmare, putem presupune, mai degraba, cd managerii acesteia
nu tintesc sa atraga cat mai multa publicitate, ci merg pe ideea obtinerii unor granturi pentru anumite
proiecte implementate de la caz la caz. Fiind freelanceri si, prin urmare, implicati si Tn alte activitati ei nu
au, probabil, nici timp, nici resurse pentru a-si pune problema unei administrari financiare cat mai eficiente.

Cel mai mic buget — 70 mii de lei — |-a avut o institutie regionala. Cel mai mare buget — de 3,5 milioane
de lei —I-a inregistrat o agentia de stiri nationala. Celelalte trei au avut un buget cuprins intre 1 si 2 milioane
de lei. Judecand dupa bugetele declarate de cele mai multe institutii online, dar si dupa preturile de
consum din RM, putem afirma ca un buget anual de numai 70 mii de lei (apr.3,5 mii euro) este de departe
insuficient pentru a asigura o activitate normala a unei institutii de presa. Prin urmare, concluzia care se
impune, odata in plus, este ca in RM exista institutii media care functioneaza sporadic si numai atunci
cand obtin fonduri de la diversi finantatori.

Bugetele a doua institutii media au fost formate, aproape in totalitate, din granturi obtinute de la donatori.
O alta institutie indica faptul ca bugetul sau a fost constituit, la fel, din granturi si publicitate, fara a indica
insa proportiile. Incé una aratd ca surse de formare a bugetului publicitatea, vanzarea de produse
mediatice, servicii specializate si de promovare, dar si bani oferiti de donatori, la fel fard a indica
procentajul care fi revine fiecarui capitol. Cea de a cincea institutie precizeaza ca 66% din bugetul sau a
fost obtinut din vanzari, in timp ce restul sumei — din donatii si granturi. Asadar, observam ca granturile
reprezinta partea leului din bugetele majoritatii institutiilor de presa online care fac obiectul acestei analize.
Fara ele multe din institutiile respective nu ar fi in stare sa supravietuiasca. Acest lucru le face vulnerabile
din punct de vedere financiar si dependente de granturi, ele aflandu-se permanent sub amenintarea ca ar
putea fi inchise, in cazul in care nu vor mai avea acces la granturi.

in ceea ce priveste modul in care a fost cheltuit bugetul pentru 2018, toti respondentii arata ca cea mai
mare parte din fonduri s-a dus pentru plata salariilor, precum si a utilitatilor publice si diferitor altor servicii.
Fondurile alocate in acest scop variaza de la 70% la 100%. Doar trei din cinci institutii au alocat sume ce
variaza Tntre 5% si 20% din buget pentru dezvoltare. Alte doua, care nu au alocat nimic, risca sa intre Tntr-
o faza de stagnare care ar putea duce, in final la degradarea institutiei sau chiar la disparitia ei in timp.
Totodata, putem observa ca, din cauza situatiei economice generale, sumele alocate pentru dezvoltare
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de catre cei care au facut acest lucru, sunt uneori cu mult mai mici (5%) decét si-ar fi dorit-o, poate,
managerii institutiei.

- Doi din cei cinci respondenti se asteapta ca in anul 2019 bugetul institutiilor lor s& creascé nesemnificativ.
Alti doi se asteapta la o crestere semnificativd a bugetului, iar unul mentioneaza ca bugetul sau va
descreste nesemnificativ, daca nu va obtine finantare externa pentru proiecte. In ceea ce tine de factorii
de care depinde perspectiva financiara a institutiilor lor, toti respondentii au indicat managementul
adecvat. Doi dintre ei au invocat si mediul politic. Printre alti factori se mai numéara profesionalismul
angajatilor, situatia generald a economiei statului si cea a pietei de publicitate in particular. Doar doi
respondenti au indicat si strategia adecvata de dezvoltare financiara, siimplementarea corecta a acesteia.
Surprinde faptul ca majoritatea respondentilor ignora strategiile de dezvoltare financiara care, in mod
normal, ar putea aduce profituri suplimentare, bani ce ar fi, in final, investiti in dezvoltarea institutiei.
Aceasta stare de lucruri pare sa denote lipsa de interes sau de viziune pe termen lung a unor manageri.

- Patru din cei cinci respondenti afirma ca ar prefera ca bugetul institutiilor pe care le reprezinta sa fie format
din publicitate contractata de la un numar cat mai mare de furnizori, iar unul din respondenti - din vanzari
de produse media. O altd optiune pe care au indicat-o respondentii, cu exceptia unuia din ei, sunt
granturile. Doi mai indica si colectarea de fonduri sau donatiile ca sursa preferata pentru completarea
bugetului. in cea ce priveste granturile, cum spuneam mai sus, aceasta sunt binevenite ca sprijin financiar
la Tnceputul activitatii institutiei sau la lansarea unui produs nou. Ele nu pot, insa, deveni o sursa
importanta pentru completarea bugetului. De reguld, granturile sunt alocate periodic, pe un termen mai
lung sau mai scurt, iar in momentul in care ele se epuizeaza, stabilitatea financiara a institutiei este pusa
la grea incercare, daca se bazeaza numai pe ele. Totodata, trei dintre respondenti au declarat ca ar fi de
acord sa fie sprijiniti partial, direct sau indirect, cu bani publici. larasi niste optiuni surpriza care ridica
aceeasi problema a pastrarii independentei editoriale. Atunci cand presa este sustinuta, intr-un fel sau
altul, din bani publici, ea devine inevitabil dependenta de autoritatile care aloca acesti bani, indiferent de
culoarea lor politica. In felul acesta este pusa in pericol independenta editoriald a institutiei si afectata
calitatea jurnalismului promovat.

- Toti respondentii sustin ca in RM este necesara transparenta finantarii mass-media, cu anumite precizari,
insa. Unul din ei considera ca ea este necesara doar in cazul institutiilor publice. Alti doi sunt de parere
ca transparenta finantarii este necesara, dar imposibila in RM. inca doi cred c& acest lucru este necesar
si posibil Tn RM. Patru din cinci institutii media sunt gata sa-si faca public bugetul, fie de unele singure, fie
daca ar face-o si alte mass-media. Doar una spune ca nu este gata sa-si faca public bugetul, invocand
riscul concurentei neloiale si a unor posibile presiuni din partea autoritatilor. Asadar, constatam ca in RM
datele cu privire la transparenta bugetului unei sau alte institutii rdman un subiect sensibil. Nedorinta unor
manageri de a face public bugetul fara conditii prealabile poate sugera teama de persecutii economice
din partea autoritatilor sau concurentilor.

5.2 Analiza domeniului prin metoda interviului aprofundat
5.2.1 Precizari

APEL a selectat si cinci institutii de presa online managerilor carora li s-a solicitat sa ofere un interviu cu privire la
particularitatile si specificul finantarii institutiilor pe care le administreaza, cu precizarea ca date, informatii si pareri
din acest interviu vor fi folosite in studiul realizat.

Managerii respectivi au fost informati ca intrebarile din interviu se vor referi, intre altele, la aspecte ca pregatirea
profesionald, experienta si motivarea lor; relatia cu angajatii; planificarea financiara si formarea bugetului institutiei;
realizarea bugetului si viziunea despre bugetul real si cel care ar trebui sa fie; calitatea legislatiei economico-
financiare din RM si transparenta finantarii mass-media.

Cele cinci redactii carora li s-a solicitat interviul respectiv au fost www.agora.md, www.diez.md, www.sputnik.md,
www.newsmaker.md si www.noi.md. Ele au fost selectate pentru ca acopera, in linii mari, intreg spectrul politic,
geopolitic si lingvistic din RM si sunt reprezentative, inclusiv, ca numar de vizualizari.

Agora este o institutie independenta, are un site de limba roména, promoveaza o politica editoriala proeuropeana
si proocidentala.

Diez, la fel, este o institutie independentd sub aspect financiar, are o politicd editoriald proeuropeana si
proocidentald, dar, pe langa versiunea de limba roméana care este de baza, are si o versiune in rusa pe care apar
stirile traduse.
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http://www.agora.md/
http://www.diez.md/
http://www.sputnik.md/
http://www.newsmaker.md/
http://www.noi.md/

Sputnik este o institutie finantata din Rusia si are un site bilingv, cu versiune Th romana si rusa, ambele alimentate
concomitent cu materiale, si promoveaza o politica editoriala pro-Moscova.

Newsmaker este un site de limba rusa, dar are o politica editoriald proocidentala. El are si o versiune in romana,
unde materialele sunt, Tnsa, publicate selectiv si cu mare intarziere fata de versiunea de limba rusa.

In ceea ce priveste Noi.md, acest site are, mai degraba, o politica editoriald prorusa decéat prooccidentala si este
apropiat Partidului Socialistilor. Are versiuni atat in romana, cét si in rusa.

Din cele cinci institutii on-line doar trei au raspuns solicitarilor APEL referitor la interviul cu privire la particularitatile
si specificul finantarii lor. Este vorba de manageri de la Agora (Irina Ghelbur), Diez (Alexandru Lebedev) si
Newsaker (Olga Cenusa). Noi.md si Sputnik fie ca au refuzat, fie ca au ignorat solicitarea pentru interviu.

5.2.2 Analiza raspunsurilor la interviurile aprofundate
Pregaétire profesionald si motivare

Doar unul din cei trei respondenti, Olga Cenusa de la Newsmaker, are studii economice. Ea a absolvit Academia
de Studii Economice din Moldova, Facultatea de Finante si Banci. Ceilalti intervievati au studii in jurnalism si
comunicare, dar au obtinut cunostinte de management si finante pe parcursul activitatii lor. Alexandru Lebedev de
la Diez precizeaza ca a inregistrat primul SRL Tn 2013 si ca atunci nu stia nimic despre modul in care trebuie
administrata o companie media.

Olga Cenusa de la Newsmaker si Alexandru Lebedev de la Diez mentioneaza ca au fost ultima data la un curs de
perfectionare in domeniul managementului financiar al companiilor vreo 3-4 ani in urma, in timp ce Irina Ghelbur
a participat la un astfel de curs in august 2019.

Alti angajati ai celor trei institutii fie ca ,participa periodic” la training-uri de interes, cum e cazul celor de la Agora,
fie au participat acum un an (Diez). La Newsmaker, Olga Cenusa este singurul angajat care se ocupa de
administrarea finantelor, prin urmare nu exista altcineva care sa fi luat parte la asemenea cursuri.

in acelasi timp, Alexandru Lebedev de la Diez este de parere ca unele training-uri care sunt organizate in RM ar
fi foarte superficiale, deoarece nu abordeaza specificul nisei si al fiecarei institutii in parte, ci doar aspecte
generale. Din aceasta cauza, ele nu prezinta interes pentru managerii institutiilor de presa. Si Olga Cenusa de la
Newsmaker este de parere ca in RM nu exista posibilitati de crestere profesionala, ci doar in afara hotarelor. Irina
Ghelbur de la Agora spune, insa, ca este multumita ,de cursurile oferite de compania SBC”, fara a oferi detalii
suplimentare despre aceste cursuri.

Asadar, constatam din raspunsurile la primul bloc ca toti cei trei respondenti au cunostinte manageriale si de
administrare a finantelor pe care le-au obtinut fie in facultate, fie pe durata activitatii la institutiile pe care le conduc.
Toti trei realizeaza importanta unor cursuri de crestere profesionala pentru ei si pentru angajatii lor, dar nu toti sunt
multumiti de calitatea cursurilor de acest gen care sunt organizate in RM, din cauza ca nu tin cont de specificul
presei online si din cauza ca ar fi superficiale. In consecinta, unii dintre ei prefera cursurile de crestere profesionala
din strainatate.

Experienta si abilitati

Cea mai mare ,vechime” dintre cei trei respondenti o are Alexandru Lebedev de la Diez. El activeaza ca manager
de 7 ani. Irina Ghelbur de la Agora de 3 ani, iar Olga Cenusa de la Newsmaker de 2 ani.

n ceea ce priveste actiunile intreprinse pentru dezvoltarea intreprinderilor pe care le conduc, Irina Ghelbur de la
Agora spune ca, in calitate manager, a restructurat compania, a focusat strategia pe ,indicatori de business”, a
realizat un plan de actiuni pe un an nainte. Ea precizeaza ca, in prezent, bugetul companiei este constituit Tn
proportie de 50% din vanzari de publicitate si 50% din granturi si proiecte finantate de donatori. Alexandru Lebedev
mentioneaza, la randul sau, ca, intre altele, a pus accentul pe eficientizare, astfel incat fiecare jurnalist sa poata
sa-si scrie integral materialele de la eveniment, fiind asigurat cu laptop, telefon, internet etc. Olga Cenusa arata,
pe de alta parte, ca a facut ordine in administrarea finantelor, deschizand cont aparte pentru fiecare proiect finantat
de donatori.

La capitolul realizari, Diez a trecut faptul ca a reusi, in pofida tuturor problemelor, sa se mentina timp de 7 ani pe
piata. Esecul cel mai mare pentru aceasta companie este ca, nici dupa 7 ani, nu poate face o planificare bugetara
corecta pe un termen mai mare de 2-3 luni. Pentru Agora, cea mai mare reusita este asigurarea unei stabilitati
financiare, anul 2018 fiind primul an de profit al companiei. Cel mai mare esec este pierderea resurselor umane,
in lipsa capacitatii financiare suplimentare pentru a-si motiva angajatii. Pentru Olga Cenusa (Newsmaker) cel mai
mare esec a fost c&, nefiind din domeniul media, la inceput i-a venit foarte greu sa inteleaga cum functioneaza
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lucrurile Tn presa. Cea mai mare performanta pentru ea este faptul ca institutia pe care o administreaza deseori
este adusa drept exemplu de catre donatori.

Toti cei trei respondenti considerda ca modul de gestionare a intreprinderilor pe care le conduc are nevoie de
anumite schimbari sau, cel putin, de imbunétatiri.

In continuare, Alexandru Lebedev de la Diez spune ca urmareste, in calitate de manager, pe termen scurt,
asigurarea cu surse financiare pentru a acoperi toate cheltuielile, dar si diversificarea produsului. Pe termen lung
este importanta mentinerea actualului ritm de dezvoltare. Pentru Irina Ghelbur de la Agora, pe termen scurt, este
importantd asigurarea cu un numar suficient de angajati si motivarea acestora. Pe termen lung — ,cresterea
companiei in termeni de resurse umane si financiare”. La randul sau, Olga Cenusa precizeaza cd pentru
Newsmaker, atat pe termen scurt, cat si in perspectiva, este important sa se mentind pe piatd, sa ramana
independent si sa-si creeze o cat mai mare stabilitate financiara.

Toti managerii intervievati afirma ca institutiile lor nu urmaresc efecte ideologice propriu-zis, ci doar sa faca
jurnalism de calitate. Alexandru Lebedev de la Diez precizeaza, in acest context, ca grupul nisa caruia i se
adreseaza Diez il reprezinta tinerii si ca ideologia tinerilor este si ideologia Diez.

De pe urma acestor raspunsuri putem constata ca, spre deosebire de presa scrisa sau audiovizual, unde multi
dintre manageri activeaza de peste 10 ani sau si mai mult, managerii din presa online sunt mai ,tineri”, doar unul
activand in domeniu de 7 ani, ceilalti de 2-3 ani. Totodata, vedem ca, desi unii din ei se focuseaza pe profitul
economic al institutiei, bugetul, cum ar fi cazul Agora, este in continuare format in proportie de 50% din granturi si
proiecte finantate de donatori, cea ce ii face vulnerabili din punct de vedere al stabilitatii financiare, in cazul in
care aceste granturi nu vor mai veni. In alt caz, cum ar fi Diez, putem observa o gandire de perspectivd pentru
eficientizarea companiei, atunci cand se pune accentul pe autonomia maxima a reporterului astfel, incat sa poata
scrie stiri Si sa le plaseze pe site, oriunde s-ar afla. Pe de alta parte, problema planificarii financiare pe termen
lung raméane deschisa pentru aceasta companiei, ca urmare a instabilitatii economice din RM.

Relatia cu angajatii

Alexandru Lebedev mai spune ca, in prezent, Diez are 13 angajati si ar mai avea nevoie de cativa oameni, dar nu
dispune de fondurile necesare pentru a-i plati. Agora are 24 de angajati, atat full-time, cat si part-time si mai are
nevoie de 3 reporteri. Newsmaker are 21 de angajati si i-ar mai trebui, cel putin, doi.

In ceea ce priveste calitatea angajatilor, inclusiv a celor implicati in planificarea si executarea bugetului, Alexandru
Lebedev de la Diez spune, ca actuala echipd, care lucreaza de doi ani si jumatate, este ,mai implicata si intelege
problemele mult mai bine, inclusiv cele financiare”, decat echipa anterioara. Irina Ghelbur mentioneaza cala Agora
de problemele financiare se ocupa doar directorul companiei si directorul financiar care este din exteriorul
redactiei. Olga Cenusa de la Newsmaker spune ca nu se poate pronunta asupra calitatii angajatilor, deoarece
70% din ei sunt mai vechi in institutie decét ea.

in alt context, ea precizeaza ca analiza calitatii angajatilor, in particular a materialelor scrise de ei si a numarului
de vizualizari pe care le aduc aceste materiale, este analizata in fiecare luna, intai de toate, de catre redactorul
sef. In functie de numarul de vizualizari si de calitatea articolelor scrise, se ofera anumite bonusuri. La Agora
analiza calitatii angajatilor este efectuata de catre compania PRO HR, adica din exterior. La Diez, cel putin o data
la jumatate de an, Alexandru Lebedev, impreund cu managerul sdu, au discutii private cu angajatii in ceea ce
priveste sarcinile si obligatiile acestora.

Tot Alexandru Lebedev spune ca problemele economico-financiare figureaza ,destul de des” pe agenda institutiei.
El precizeaza ca la Diez sunt diferite sedinte: exista sedinte in format extins la care participa intreaga echipa la
care se discuta lucruri ce tin mai putin de bugetarea salariului sau de problemele financiare ale institutiei. La
acestea din urma iau parte doar el si managerul. La Agora problemele respective sunt dezbatute de intreaga
echipa manageriala care este formata din 4 persoane cheie. Olga Cenusa de la Newsmaker spune cé& in ultimul
an institutia sa nu a avut probleme financiare si ca, prin urmare, asemenea probleme nu au fost discutate in ultimul
an.

De asemenea, la Newsmaker nu au avut loc concedieri fortate, toti cei care s-au concediat, au facut-o de buna
voie. La Agora, Tn 2017, au fost concediate doua persoane, ca urmare a crizei financiare pe care o traversa
institutia. Alte doua persoane au plecat benevol. Si la Diez au avut loc concedieri pe parcursul anilor, din varii
motive, dar nici unul dintre cei concediati nu era din domeniul economico-financiar. Alexandru Lebedev precizeaza
ca prefera sa angajeze oameni fara experienta, studenti din primii ani de facultate, pe care sa-i creasca. Tn opinia

sa, ,pe termen lung, e mai bine sa cresti oameni in echipa”. Irina Ghelbur spune, insa, ca redactorul sef de la
Agora prefera sa angajeze oameni cu experienta. Olga Cenusa de la Newsmaker mentioneaza ca pentru anumite
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functii, cum ar fi manager de vanzari, ar prefera oameni cu experientd. Pentru alte functii, insa, conteaza mai
putin.

Asadar, vedem céa Diez, compania cea mai veche pe piata are 13 angajati, in timp ce celelalte mai tinere — aproape
de doua ori mai mult. S-ar putea ca si celelalte doua in timp sa renunte la o parte din angajati pentru a deveni mai
eficiente din punct de vedere financiar. Depinde, probabil, de modul in care vor reusi sa atraga resursele financiare
necesare. O problema invocata de toti managerii este cea a deficitului de resurse umane din cauza ca nu au
fonduri suficiente pentru a angaja numarul necesari de oameni. De asemenea, constatam ca toti managerii fac o
analiza a activitatii angajatilor lor. O parte din ei o fac de unii singuri, altii lasa acest lucru pe seama unor companii
externe. In ceea ce priveste experienta angajatilor, viziunile difera. Unii prefera sa ia persoane fara experienta pe
care sa le creasca in institutie, allii si-ar dori s& angajeze persoane cu experienta, iar pentru terti conteaza mai
putin daca angajatul are sau nu experienta in domeniu.

Planificarea financiara in institutie

in ceea ce priveste planificarea bugetului, la Agora aceasta porneste de la strategia si planul de actiuni al institutiei.
Este un buget comun, iar mai intai sunt planificate veniturile, apoi cheltuielile. La Diez planificarea se face pentru
o perioada scurta, de regula o luna, din cauza ca situatia pe piata este instabila, potrivit lui Alexandru Lebedev.
Pentru el prioritare sunt plata impozitelor si salariilor. Daca mai raméan bani, pot fi cumparate anumite echipamente
sau softuri necesare pentru eficientizarea activitatii redactiei. La Newsmaker, bugetul este elaborat si trimis spre
aprobare fondatorului site-ului, Vladimir Soloviov, care poate avea anumite ,recomandari sau intrebari”.

La Diez, bugetul este planificat de intreaga echipa de manageri, dar decizia finala o ia Alexandru Lebedev. La
Agora acesta este planificat de catre directorul companiei si de catre directorul financiar, dupa care este aprobat
de board (fondatorii companiei). La Newsmaker, planificarea o face Olga Cenusa care este director executiv si
financiar in acelasi timp, impreuna cu redactorul sef, iar decizia finala ii apartine fondatorului Vladimir Soloviov.

La nici una din cele trei institutii media personalul de rand nu este implicat in elaborarea bugetului, dar, de regula,
este la curent, intr-o masura mai mare sau mai mica, cu situatia financiara a companiei.

In alté ordine de idei, Alexandru Lebedev de la Diez spune ca anul cu cel mai mare rulaj financiar, incepand din
2013 si pana acum, a fost 2019. El Tsi explica aceasta crestere atat printr-un numar mai mare de vizualizari (300-
350 mii pe luna Tn 2018 si 450-500 mii pe luna in 2019), cat si prin cresterea notorietatii institutiei, ceea ce a dus
in final la majorarea numarului de clienti care au cumparat spatiu publicitar. Agora a avut cel mai mic buget in
2017, cand a trecut printr-o criza financiara. in 2018, lucrurile au revenit la normalitate, bugetul a crescut astfel,
incat au putut fi acoperite toate cheltuielile curente. Newsmaker a avut bugetul cel mai mare in 2019, deoarece
institutia a realizat un numar mai mare de proiecte si, respectiv, a avut un numar mai mare de angajati.

Asadar, constatam ca bugetul este planificat si adoptat diferit la fiecare institutie, insa la nici una din ele personalul
de rand nu este implicat in elaborarea bugetului.

Formarea/completarea bugetului

in ceea ce priveste raportul dintre bugetul planificat si cel real, Irina Ghelbur de la Agora spune ca institutia pe
care o reprezinta abia Tn 2018 a inceput planificarea corecta a bugetului, iar in 2019 este aproape de bugetul
planificat. La Newsmaker, in 2018, au existat probleme grave, deoarece un proiect care urma sa acopere 60% din
bugetul pentru anul respectiv a inceput a fi realizat abia Tn luna noiembrie a anului de referintd. Pentru a
supravietui, institutia a apelat la ajutorul mai multor donatori externi. Singura companie care a avut o crestere
consistenta a fost Diez. Ea a planificat pentru 2018 un buget similar cu cel din 2017, dar a inregistrat o crestere
de 40%, adica un rulaj total de apr. 2 milioane de lei (apr. 100 mii euro). In 2019, Diez se asteapta la o crestere
mai mare decat in 2018. Alexandru Lebedev explica aceasta crestere prin diversificarea produselor, cum ar fi
serviciul video pe care Diez nu-l avea in 2017.

La Newsmaker angajatii de rand nu sunt implicati in completarea bugetului si atragerea de fonduri, iar deciziile in
acest sens sunt discutate cu redactorul sef, desi personalul de rand participa la discutiile pe marginea anumitor
proiecte si vine cu diverse idei pentru imbunatatirea acestora. La Agora doar departamentul comercial ,duce
evidenta platilor si vanzarilor in sistem de CRM” si doar directorul companiei este implicat in atragerea de fonduri.
Numai la Diez angajatii de rand sunt incurajati sa atraga fonduri si sunt remunerati cu bonusuri, daca reusesc sa
o faca.

in acelasi timp, managerii celor trei institutii se declara implicati direct in procesul de atragere de fonduri.

Diez si Newsmaker afirma ca institutiile lor Tsi masoara audienta pe BATI, Google, Genius etc. Agora spune ca
urmareste doar datele de pe Google Analytics. Pe de alté parte, potrivit lui Alexandru Lebedev de la Diez, faptul
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ca figureaza in lista BATI il ajuta sa lucreze cu agentiile de publicitate pentru care conteaza mult datele Tnregistrate
de catre acest birou.

In opinia sa, factorii de baza ce influenteaza completarea bugetului depind, intéi de toate, de eficienta sefilor. La
randul sau, Irina Ghelbur de la Agora crede ca acest lucru depinde, Tn primul rand, de ,piata de advertising, situatia

economica”. Olga Cenusa de la Newsmaker este de parere ca factorii de baza ce influenteazd completarea
bugetului depind de capacitatea de a atrage fonduri de la donatori.

Una din constatarile la acest capitol, invocata, de altfel, si il alte cazuri, tine de faptul ca institutiile care mizeaza
aproape in totalitate pe granturi si donatii risca sa aiba probleme grave, in cazul in care acestea nu mai vin sau
intarzie. Asa s-a intamplat cu Newsmaker in 2018, dupé spusele Olgéi Cenusa. Din contra, cei care Tsi diversifica
produsul si incearca sa-si largeasca cat mai mult spectrul de surse pentru completarea bugetului (cazul Diez),
reusesc o crestere considerabild a acestuia. Pe de alta parte, observam ca Diez este singura institutie la care
angajatii de rand sunt implicati in atragerea de fonduri, lucru care nu ar tebui, de fapt, sa existe. In mod normal,
depatamentul economico-financiar ar urma sa se ocupe de atragerea de fonduri, iar jurnalistii sa faca jurnalism.
Realitatea din RM pare a fi insa de asa natura c&, pentru a supravietui economic, trebuie gasite solutii mai putin
traditionale, dar care sa aiba efectul scontat.

Realizarea bugetului

Referitor la realizarea bugetului pentru 2018, Olga Cenusa spune céa acest an a fost unul greu pentru Newsmaker
sub aspect financiar. Din februarie si pana in iulie institutia a acoperit doar 10% din buget, iar acesti bani au fost
directionati pentru a plati serviciile de telefonie si internet. Din iulie starea de lucruri s-a ameliorat. La Agora situatia
a fost mai buna. Veniturile si cheltuielile au fost planificate la acelasi nivel, insa veniturile au crescut cu 17%, iar
cheltuielile cu 1%. La Diez planificarea se face pentru fiecare luna separat si se actioneaza in functie de starea
de lucruri existenta in momentul respectiv.

Alexandru Lebedev (Diez) spune ca atunci cand apar probleme la realizarea bugetului, cand nu ajung bani, el
recurge la diverse solutii: recuperarea datoriilor de la clientii datornici, identificarea unor clienti noi, vanzarea
spatiului publicitar la jumatate de pret (dar numai ca solutie extrema) etc. Pentru Agora partea cea mai grea la
executarea bugetului pentru 2018 a fost imprevizibilitatea Tncasarilor din vanzari care, potrivit Irinei Ghelbur, este
foarte greu de planificat. Pentru Newsmaker problema cea mai mare la realizarea bugetului tine de faptul ca nu
are un agent de vanzari calificat.

Cat priveste problema salarizarii angajatilor, Olga Cenusa de la Newsmaker precizeaza ca, din 2018, institutia nu
a mai avut restante la salarii. Agora a creat un fond de rezerva la care apeleaza pentru a plati integral salariile
atunci cand nu exista fonduri suficiente, in special ,in lunile de liniste — vara, ianuarie si februarie”. Nici Diez nu
are si nici nu a avut restante la salarii, iar atunci cand au aparut probleme financiare a efectuat vanzari in avans.

Vedem ca una din problemele pe care le invoca deseori managerii din presa online tine de dificultatile pe care le
intdmpina atunci cand trebuie sa programeze veniturile provenite din vanzari. Acest lucru poate ihsemna si vanzari
mai multe, dar si mai putine. Vedem ca fiecare dintre manageri cauta solutii pentru a asigura cumva o stabilitate
financiara — fie ca este vorba de un fond de rezerva, fie ca se ajunge la solutii extreme cum ar fi reduceri de 50%
pentru plasarea publicitati sau de cautarea unui agent de vanzari calificat. Prioritatea zero pentru toti pare sa
ramana insa plata integrala a salariilor.

Bugetul: intre normalitate si realitate

Fiind intrebat cum crede ca ar trebui finantatd mass-media in RM, Alexandru Lebedev de la Diez considera ca
statul ar trebui sa reduca la zero cota TVA pentru serviciile media. De asemenea, el considera ca piata online ar
trebui Iasata asa cum este, intrucét ea ,se autoregleaz&”, iar in cazul unor interventii din exterior ar putea aparea
un dezechilibru periculos. El mai crede ca, pe termen lung, finantarile care vin din partea donatorilor externi sunt
periculoase pentru preséa in sensul ca proiectele dureaza o perioada scurta de timp, dupéa care se inchid si nu mai
ramane nimic din ele. Dar pe perioada care existd, ele fac concurenta neloiala presei comerciale care promoveaza
cu adevarat valorile jurnalistice. O solutie ar fi finantarea partiala din partea donatorilor externi, ih opinia sa.

Irina Ghelbur de la Agora spune, la randul ei, ca ,ideal ar fi ca compania sa-si obtina bugetul din serviciile pe care
le presteaza”. Totodata, ea este convinsa ca ,dezvoltarea si cresterea capacitatilor” poate avea loc ,doar din contul
proiectelor de grant care nu trebuie neglijate”, dar care, insa, nu ar trebui sa reprezinte mai mult de 50% din buget.

Pe de alta parte, Olga Cenusa este de parere ca donatorii care finanteazéd Newsmaker ar trebui sa dea mai multi
bani pentru mentinerea institutiei, fara a conditiona aceste fonduri cu scrierea materialelor pe anumite teme. Ea
precizeaza ca in prezent bugetul este acoperit integral, datorita continutului interesant de pe site. Si la Diez bugetul
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e acoperit integral, iar la Agora, in noua luni ale anului 2019 bugetul a fost acoperit in proportie de 50% din vanzari
si 50% din granturi.

Observam, asadar, o atitudine total diferitd a celor trei manageri fatd de granturi. Alexandru Lebedev care
reprezinta o companie comerciala, considera ca acestea pe termen lung sunt toxice si reprezinta a amenintare la
adresa presei care promoveaza valorile jurnalistice, dar care activeaza pe principii comerciale. Irina Ghelbur este
de parere ca dezvoltarea si cresterea capacitatilor unei institutii de presa poate fi realizatad doar cu ajutorul unor
granturi care insé sé& nu depaseasca jumatate din buget. Tn timp ce Olga Cenusa, si-ar dori, se pare, sa obtina
mai multi bani de la finantatori, fara conditii prealabile.

Pe de alta parte, Irina Ghelbur de la Agora afirma ca institutia sa ar accepta donatii de la persoane fizice si juridice,
dar nu ar accepta sub nici o forma “ingerinte in politica editoriald”. Alexandru Lebedev de la Diez spune ca ar
accepta sa colaboreze cu toti clientii care activeaza in conditii legale, nu insa si cu cei dubiosi. De asemenea, el
nu ar accepta sa lucreze cu cineva care ar incerca sa-i influenteze politica editoriala, adica sa accepte sa lucreze
cu Diez, daca institutia ,ar sterge anumite articole”. Olga Cenusa (Newsmaker) mentioneaza, in acest context, ca
in campania electorala din 2018 au existat partide politice care au vrut sa cumpere spatiu publicitar, dar pe bani
cash care sa nu fie trecuti prin contabilitate, lucru respins de catre institutie.

in acelasi context, Alexandru Lebedev de la Diez spune ca pentru institutia sa ar fi de preferat sa aiba mai multi
clienti mici decat unul mare, deoarece daca depinzi de un singur client sau sponsor devii vulnerabil si risti ca cel
de care depinzi financiar sa-ti influenteze si politica ta editoriala. Si Irina Ghelbur de la Agora ar prefera mai multi
furnizori de publicitate, intrucat institutia sa a avut anterior un caz in care un ,advertiser mare si-a retras
publicitatea fara anunt prealabil”. Olga Cenusa de la Newsmaker considera ca in cazul furnizorilor de publicitate
e de preferat sa fie mai multi, in timp ce atunci cand e vorba de finantatori e de dorit sa fie unul singur, intrucat
acest lucru reduce birocratia si simplifica activitatea financiara a institutiei.

Vedem ca toti managerii ar prefera sa aiba mai multi furnizori mici de publicitate decat unul mare, intrucét institutia
ar depinde integral de banii acestuia, ceea ce ar face-o vulnerabila din punct de vedere editorial si ar putea duce
la ingerinte din partea acestuia. Precedente au existat, potrivit Irinei Ghelbur.

Atat Alexandru Lebedev (Diez), cat si Irina Ghelbur (Agora) aratd ca ar acepta o finantare de la bugetul de stat,
dar numai daca ar exista niste prevederi clare care sa preintdmpine orice imixtiune in politica editoriala a institutiei.
Olga Cenusa (Newsmaker) afirma, la randul sau ca ii vine greu sa dea un raspuns clar la aceasta intrebare.

Ea mentioneaza, in acelasi context, ca pentru a-si mari independenta economica, dar si editoriald, Newsmaker ar
trebui sa creasca vanzarile de publicitate, dar acest lucru nu i-ar asigura oricum bugetul necesar. Institutia Tsi
poate acoperi toate cheltuielile doar cu ajutorul unor donatori. Pentru Agora ,independenta editoriald Thseamna
lipsa de dependenta financiara”, iar Alexandru Lebedev de la Diez afirma ca reducerea cotei TVA la zero pentru
presa ar remedia substantial situatia in care se afla institutile media.

Asadar, constatdm ca unii nu ar reusi sa supravietuiasca financiar fara finantare externa nici daca si-ar majora
vanzarile din publicitate, in timp ce pentru allii introducerea cotei zero la TVA pentru institutiile de presa ar insemna
o remediere substantiala a situatiei.

Calitatea legislatiei

In ceea ce priveste calitatea legislatiei economico-financiare in baza céareia activeaza institutile media, Alexandru
Lebedev de la Diez subliniaza ca ,de cele mai multe ori statul intervine fara sa cunoasca cum activeaza piata”, iar
acest lucru mai mult incurca decéat ajuta. El afirma ca legislatia actuala dezavantajeaza institutiile de media.

Irina Ghelbur de la Agora considera, la randul sau, ca ,atat timp cat conditiile sunt egale pentru toti si concurenta
este corecta, orice companie poate activa”.

Olga Cenusa de la Newsmaker este de parere ca problema cea mai mare nu tine de legislatie, ci de faptul ca
anumite institutii media sunt patronate si finantate de grupuri politice, ceea ce reprezintd o concurenta neloiala
fata de institutiile independente.

Totodata, Olga Cenusa precizeaza ca Newsmaker se afla Tn relatii de colaborare si nu are probleme cu institutiile
de control, printre care si fiscul. Irina Ghelbur se asteapta insa ca activitatea Agora sa nu fie pusa in dificultate de
controale excesive. Diez, la randul sau, are chiar parteneriate cu diferite institutii ale statului, cum ar fi AGEPI care
cumpara spatiu publicitar pe site-ul sau. Alexandru Lebedev (Diez) spune ca exista, insa, alte institutii, cum ar
fiscul, pe care preferi ,sa nu le vezi’.

El precizeaza ca Diez a fost verificat de doua ori in 2017, printre care un control inopinat, in perioada concediilor,
cand contabila era plecata in vacanta. In opinia sa, aceste controale au fost mai degraba un gest de presiune
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politica asupra institutiei, decat o chestiune de ordin financiar, deoarece site-ul tocmai lansase un produs politic
nou in acea perioada care nu a fost pe placul unor invitati. El mai arata ca aceste controale au coincis si cu o serie
de ,atacuri DOS intense”.

In concluzie, putem spune ca problema cea mai mare a managerilor din presa online tine nu atat de calitatea
legislatiei economico-financiare, cat de concurenta neloiala pe care o reprezinta presa afiliata unor grupuri politice.
Aceste grupuri politice pot recurge la diverse presiuni, inclusiv prin intermediul unor institutii de stat cum ar fi fiscul,
ca sa reduca la tacere sau sa creeze probleme presei pe care o considera indezirabila din cauza criticilor la adresa
lor.

Transparenta finantarii institutiei

in acelasi context, Alexandru Lebedev (Diez) considera ca finantarea mass-media trebuie sa fie transparenta,
intrucat este corect sa se stie de unde provin banii. Si Irina Ghelbur (Agora) si Olga Cenusa (Newsmaker) sunt de
parere ca procesul de finantare a presei trebuie sa fie transparent.

La Agora toti angajatii cunosc bugetul companiei. La fel e si la Diez. Alexandru Lebedev precizeaza, insa, ca
atunci cand este vorba de salariu, prefera ca acesta sa ramana confidential si sa fie cunoscut doar de catre angajat
si angajator. Olga Cenusa spune, pe de alta parte, ca la Newsmaker angajatii nu cunosc bugetul institutiei, ci doar
donatorii. In opinia ei, atunci cand angajatii cunosc prea multe detalii, pot aparea anumite conflicte.

Asadar, toti opteaza pentru o finantare a mass-media transparenta, cu anumite rezerve insa, cand vine vorba de
salarii sau de marimea bugetului, pentru a preintdmpina aparitia unor tensiuni in relatia cu ceilalti angajati. Acestia,
intelegem, ar putea formula anumite nemultumiri cu privire la distribuirea banilor Tn institutie si, eventual, solicita
majorarea salariilor, daca ar cunoaste detalii suplimentare despre buget. Pana la urma, ramane la latitudinea
fiecarui manager sa formuleze sau nu anumite rezerve. Ar trebui mentionat, insa, faptul ca nedivulgarea salariului
ramane a fi o clauza aparte in contractele de munca a celor mai multi angajati la companiile private din RM.

5.2.3 Constatari si concluzii

- Din raspunsurile la primul bloc de intrebari reiese ca toti cei trei manageri au pregétirea necesara pentru
a administra institutiile pe care le reprezinta. Fie ca au obtinut-o pe parcursul anilor, fie ca au absolvit
facultati cu profil economico-financiar. Este de remarcat faptul ca managerul care are studii economice de
specialitate marturiseste ca la Tnceputul activitatii sale a intdmpinat dificultati Tn buna administrare a
lucrurilor, intrucat nu cunostea specificul presei. Acest fapt ne sugereaza ca mass-media ar trebui
administrata altfel decat o simpla afacere. In acelasi timp, toti trei realizeaz& importanta unor cursuri de
crestere profesionalad pentru ei si pentru angajatii lor, dar nu toti sunt multumiti de cursurile de acest gen
care sunt organizate in RM din cauza ca nu tin cont de specificul presei online si din cauza ca ar fi
superficiale.

- Managerii din presa online sunt mai ,tineri” in ceea ce priveste durata activitatii lor, doar unul activand in
domeniu de 7 ani, ceilalti de 2-3 ani, spre deosebire de presa scrisa sau audiovizual, unde multi dintre
manageri activeaza de peste 10 ani sau si mai mult. Unii dintre ei nu au, probabil, experienta necesara
pe care, in orice caz, o aduce vechimea in munca.

- Obuna parte a bugetelor celor trei institutii online este Tn continuare format din granturi si proiecte finantate
de donatori, cea ce fi face vulnerabili din punct de vedere al stabilitatii financiare, in cazul in care aceste
granturi ar inceta s& mai existe. In acelasi timp, faptul ca parte din ei nu reusesc sa-si planifice bugetul
pentru un an intreg, ci doar pentru perioade de cateva luni, ne duce cu gandul la instabilitatea economica
din RM.

- O problema invocata de toti managerii este cea a deficitului de resurse umane din cauza ca nu au fonduri
suficiente pentru a angaja numarul necesari de oameni. De asemenea, constatam ca toti managerii fac o
analiza a activitatii angajatilor lor, nu in cazul tuturor insa raméane foarte clar cum sunt motivati si promovati
cei care inregistreaza rezultate bune. Fara o procedurd foarte clara si bine pusd la punct de
motivare/promovare a acestor angajati, de care, pana la urma, depinde profitul institutiei, va persista in
continuare riscul ca respectivele companii s se confrunte cu un deficit permanent de personal si cu
fluctuatia acestuia.

- Constatam ca bugetul este planificat si adoptat diferit la fiecare institutie, insa la nici una din ele personalul
de rand nu este implicat in elaborarea bugetului. La unele institutii, insa, angajatii simpli sunt implicati in
atragerea de fonduri, lucru care nu ar trebui, de fapt, s& existe. In mod normal, departamentul economico-
financiar ar trebui s& se ocupe de atragerea de fonduri, iar jurnalistii sa faca jurnalism. Realitatea din RM
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pare a fi insé de asa naturéa ca, pentru a supravietui economic, trebuie gasite solutii mai putin traditionale,
dar care sa fie eficiente.

- Managerii din presa online intdmpina dificultati la programarea veniturilor provenite din vanzari, ceea ce
afecteaza, in final, si calitatea bugetului, intrucat fara a sti ce vanzari vei avea, nu ai cum sa planifici un
buget realist. In aceste conditii, fiecare dintre manageri caut& solutii pentru a asigura cumva o stabilitate
financiara — fie ca este vorba de un fond de rezerva, fie ca se ajunge la solutii extreme cum ar fi vanzarea
publicitatii in avans cu reduceri de 50%. Prioritatea zero pentru toti pare sa raméana insa plata integrala a
salariilor.

- Unele institutii online nu ar reusi sa supravietuiasca financiar fara finantare externa nici daca si-ar majora
vanzarile din publicitate, Tn timp ce pentru altii introducerea cotei zero la TVA pentru presa ar insemna o
remediere substantiala a situatiei. S-ar putea, insa, ca introducerea unei cote zero la TVA in presa sa aiba
efecte pozitive pentru toatd mass-media si sa duca la o revigorare economico-financiara a acesteia. Acest
subiect rdmane deschis si ar trebui sa reprezinte tema de meditare atat pentru cei din presa, cat si pentru
autoritati.

- Problema cea mai mare a managerilor din presa online pare s& nu tind atat de calitatea legislatiei
economico-financiare, cat de concurenta neloiala pe care o reprezinta presa afiliata unor grupuri politice.
Aceste grupuri politice pot recurge la diverse presiuni, inclusiv prin intermediul anumitor institutii ale
statului cum ar fi Serviciul Fiscal, ca sa reduca la tacere sau sa creeze neplaceri presei pe care o considera
indezirabila din cauza criticilor la adresa lor. Pentru a preveni asemenea situatii, ar fi nevoie probabil, de
o mbunétatire a cadrului legislativ, si, Tn primul rdnd, de creare a unor mecanisme care sa impuna
respectarea acestui cadru.

- Toti managerii intervievati se declara pentru o finantare a mass-media transparenta. Cu anumite rezerve,
insa, in special atunci cand vine vorba sa fie facute publice salariile sau, intr-un caz, chiar marimea
bugetului.
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CONSTATARI, CONCLUZII S| RECOMANDARI GENERALE

Constatari si concluzii generale

La chestionarul elaborat de autorii studiului au réspuns 34 de institutii media din cele 398 carora le-a fost adresat.
Atestam, asadar, o reticenta sau o precautie exagerata a celei mai mari parti a presei cand vine vorba de
transparenta finantarii institutiilor mediatice. Deseori, aceasta reticentd are la baza intelegerea eronata a asa-
zisului "secret comercial”. Am aratat, ins&, in capitolul ,Finantarea mass-mediei: cadru normativ”, ca sursele de
finantare a presei nu pot fi catalogate drept secret comercial si ca exista o diferenta clara ih modul de a intelege
ce inseamna secret comercial in RM si in UE.

Sursele financiare, ce au contribuit la formarea bugetului celor 34 de organe de presa in anul de referinta, au fost:
publicitatea — pentru 22 dintre ele; granturile si donatiile — pentru 18 institutii; coproductiile — pentru 8 institutii;
vanzarile — pentru 7 institutii; serviciile specializate — pentru 6 institutii; bugetul public — pentru 6 institutii;
fmprumutul de la fondatori — pentru 2 institutii. Cate o institutie a indicat in randul surselor de finantare
sponsorizarile, colectarea de fonduri si arenda. Constatam, asadar, o varietate a surselor pecuniare din care este
format bugetul, lucru firesc intr-o competitie de piata, cu exceptia a 6 institutii media, finantate din bani publici.
Majoritatea institutiilor Tsi asigura veniturile, in primul rand, din publicitate. in acelasi timp, este evidentd ponderea
din vanzari, servicii specializate si din granturi. Granturile, cu siguranta, nu sunt de neglijat pentru o anumita
perioada sau pentru anumite produse necesare in spatiul mediatic, dar ele nu pot asigura, pe termen lung,
sustenabilitatea economica a mass-mediei.

Situatia economica a presei depinde direct de situatia economica generala din tara. Doar o independenta
economicé reald a mass-mediei ii poate asigura si o independenta editoriala. In ultimul deceniu presa traditional&
se confrunta cu diminuarea constanta a bazei financiare, provocata, mai ales, de dezvoltarea tehnologiilor
informationale si aparitia unor noi platforme de comunicare, cum ar fi retelele de socializare.

Mass-media din RM nu poate face abstractie de aceste evolutii la nivel global si trebuie sa se plieze pe noile
realitati. Tehnologiile informationale nu doar erodeaza temelia economica de pana acum a presei, ci ofera si noi
oportunitati, cum ar fi publicitatea online, ce poate si trebuie sa fie monetizata. Toate tipurile de presa se orienteaza
tot mai mult spre platformele digitale, dar buna parte din manageri intampine dificultati, intrucat nu stiu cum sa
exploateze eficient acest domeniu. Cunoasterea aprofundatd a modului de functionare a domeniului online poate
sa-i ajute sa-si diversifice produsul mediatic, sa-si extinda audienta si, in rezultat, s&-si sporeasca veniturile.

Putini dintre managerii intervievati pun accent pe o strategie de dezvoltare financiard a companiilor media pe care
le conduc. Cei mai multi, insa, nici nu Tsi planifica bugetul anual, 1asand lucrurile s& mearga de la sine.

Criza de personal calificat, de réand cu fluctuatia mare a personalului (si nu doar in cazul presei locale/regionale),
constituie probleme grave pentru managerii media. Este un fenomen general pentru RM, tara cu unul dintre cele
mai inalte niveluri de migratie de pe glob. Desi este vorba de o problema extrem de complexa, putini dintre
manageri o abordeaza in mod corespunzator din, cel putin, doua motive centrale: lipsa de cunostinte suficiente si
lipsé de posibilitati pecuniare.

O parte dintre manageri considera ca finantarea mass-mediei, fie ca-i privata sau publica, poate ajunge la o stare
de normalitate doar in conditiile dezvoltarii dinamice a economiei tarii, cresterii pietei de publicitate, lipsei pozitiilor
dominante abuzive pe piata de publicitate si a distribuirii echitabile a acesteia, astfel, incat sa nu fie directionata
doar spre holdingurile mediatice afiliate puterii sau concentrata excesiv in capitala.

Managerii sunt de parere ca doar audiovizualul este reglementat ih mod corespunzator, pe cand cadrul legislativ
ce vizeaza presa scrisa si on-line, dar, mai ales, domeniul economic-financiar, Tnregistreaza mari intarzieri in a fi
completat, perfectionat si ajustat pentru a asigura conditii adecvate de activitate. Managerii din presa online
reclama nu atat imperfectiunea legislatiei, cat concurenta neloiala pe care o reprezinta presa afiliata unor grupuri
politice. Aceste grupuri recurg la presiuni, inclusiv prin intermediul unor institutii ale statului, cum ar fi Serviciul
Fiscal, ca sa reduca la tacere presa pe care o considera indezirabila din cauza discursului critic la adresa lor.

Referitor la finantarea preferata, optiunile celor 34 de instituti media s-au divizat in modul urmator: pentru
publicitatea contractata de la un numar mare de furnizori mici opteaza 30 de institutii; pentru finantarea din granturi
— 24 de institutii; din vanzari — 16 institutii; de la furnizori de publicitate putini, dar mari — 11 institutii; din bani publici
— 9 institutii; din colectare de fonduri — 9 institutii; din donatii — 6 institutii; alte surse — 3 institutii; bani de partid — 1
institutie.

Abordarea celor 30 de manageri, care opteaza pentru un buget format din incasari de la cat mai multi furnizori
mici de publicitate, este corecta, deoarece, ea diminueaza ori chiar exclude ingerinta in politica editoriala a
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institutiei mediatice. Cand sunt furnizori de publicitate putini, dar cu pondere, creste si riscul tentatiei unora dintre
ei sa doreasca ceva mai mult decét difuzarea publicitatii comerciale. In toate situatiile, este necesar un anumit
echilibru intre furnizorii mari de publicitate si furnizorii mici, ca o garantie a independentei editoriale a organelor
de presa.

O alta optiune pentru formarea bugetului, preferatd de un numar considerabil de respondenti (24 din 30), sunt
granturile. Granturile, indiscutabil, pot suplimenta resursele financiare, dar ele nu pot deveni o sursa principala si
permanenta pentru completarea bugetului. De regula, granturile sunt alocate periodic, pentru anumite obiective si
pe un termen determinat. in lipsa granturilor stabilitatea financiara a institutiei devine vulnerabila, mai ales, daca
nu exista si alte surse de finantare.

Sunt de salutat, in scopul asigurarii independentei economice si editoriale, vanzarile de produse mediatice si
serviciile specializate, colectarea de fonduri, donatiile etc., actiuni ce feresc institutile media de eventuale ingerinte
din exterior.

Managerii de la 9 institutii media indica drept surse preferate de finantare banii publici. intre aceste institutii 5 sunt
private. In acelasi rand, 10 institutii media ar prefera un buget suplimentat partial si direct din bani publici; 13 - Tsi
doresc sprijin indirect din partea statului prin mecanisme functionale, inclusiv tarife preferentiale la chiria sediului,
facilitati fiscale, facilitati la procurarea echipamentelor, hartiei, serviciilor tipografice si postale de distribuire etc.
Atestam, deci, o intelegere diferita, uneori distorsionata, a relatiei existente intre independenta editoriala si cea
financiara. Presa sustinutd din bani publici, mai ales, in mod direct, devine inevitabil vulnerabila in fata
distribuitorului de bani publici, indiferent de culoarea Iui politica.

Majoritatea managerilor media opteaza pentru transparenta finantarii, dar numai 6 afirma ca deja asigura
transparenta finantarii. 13 manageri sunt gata sa asigure transparenta finantarii institutiilor pe care le reprezinta,
iar alti 11 sunt predispusi sa faca acest lucru, dar il considera imposibil in conditiile RM. 7 manageri considera ca
nu este necesara transparenta finantarii, ba chiar contraproductiva. Astfel, raspunsurile ne conduc spre concluzia
ca, pe de o parte, majoritatea managerilor considera transparenta finantarii necesara si oportuna, poate chiar
obligatorie, pentru a contribui la sporirea credibilitatii presei; pe de alta parte, unii manageri au rezerve, inclusiv
din teama de persecutii economice sau presiuni politice.

Recomandari generale pentru autoritati:

-  Safie completat, perfectionat si ajustat |a legislatia comunitara, precum si la bunele practici internationale
cadrul juridic de reglementare a activitatii tuturor tipurilor de mass-media, inclusiv a activitatii economice.

- Sa fie intreprinse actiuni ferme ce ar elimina pozitile dominante abuzive de pe piata media si pe cea a
publicitatii comerciale, si ar asigura conditii de concurenta loiald si echitabila pentru toti actorii care
opereaza pe pietele respective.

- Safie elaborate si implementate actiuni de realizare a prevederilor cadrului juridic imbunatatit, pe masura
sa asigure sustenabilitatea economica, autonomia institutionala si independenta editoriald a mass-mediei
- clauze sine-qua-non pentru a-si exercita rolul social ce-i revine, inclusiv Tn era digitala.

Recomandari generale pentru manageri:

- Managerii media, indiferent de tipul sau statutul institutiilor pe care le reprezinta, sa asigure transparenta
surselor proprii de finantare ca oportunitate suplimentara de sporire a credibilitatii in fata societatii.

- Managerii sa gaseasca posibilitati de instruire aprofundata in materie de gestionare a institutiilor mediatice
cu scopul de a-si spori, cel putin, capacitatile de planificare, formare/completare si realizare a unui buget
anual.

- Managerii media, mai ales, in conditiile realitatii precare social-economice din tara, s& valorizeze plenar
oportunitatile noilor tehnologii informationale pentru a diversifica produsele jurnalistice si a largi
posibilitatile de completare a propriilor bugete.

- Sa fie utilizate toate modalitatile de colectare a surselor pecuniare, fara a fi supraapreciata ori
subapreciata vreuna. In cazul in care ar aparea posibilitatea sustinerii din bani publici, institutiile media
private sa accepte Tn exclusivitate sprijin financiar indirect, pentru a-si pune la adapost independenta
editoriala.

- Managerii media sa incurajeze pe toate caile instruirile de profil ale personalului responsabil de situatia
economic-financiara a institutiei.
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ANEXE

Anexa nr.1 Chestionarul pentru cercetarea finantarii mass-mediei

1. Denumirea institutiei media:

2. Ani de activitate a institutiei media (bifati/indicati exact)

a) Panala 1 an
b) 1-3ani
c) 4-5ani
d) 6—10 ani
e) 11 —-15ani
f) 16 — 20 de ani
g) | 21-25de ani
h) | Peste 25 de ani
3. Numarul de angajati ai institutiei media (bifati/indicati exact)
a) | 1-5 g) | 41-50
b) | 6-10 h) | 51-70
c) | 11-15 i) | 71-90
d | 16-20 i) | 91-100
e) 1 21-30 k) | 101 - 150
f) | 31-40 )] Mai mare de 150
4. Angajatii institutiei media: relatii de munca (bifati/subliniati/indicati exact)
Nr. Angajati % estimativ
a) Cu/fara contract individual de munca si cu norma intreaga
b) Cul/fara contract individual de munca si cu norma partiala
c) Cu contract de prestari servicii
d) Alt raspuns (indicati):
5. Mod de distribuire a continuturilor media (subliniati/precizati)
a) Televiziune: eter; cablu/IPTV; online; eter si cablu/IPTV; eter si online; eter, cablu/IPTV si online
b) Radio: eter; online; eter si online
c) Presa scrisa: abonamente; online; comercializare cu amanuntul, distribuire la domiciliu (in cutiile postale); distribuire gratuitd in locuri publice
d) Presa online: abonamente; distribuire gratuita;
e) Alt mod (indicati)
6. Bugetul anual 2018 a fost intre (bifati/indicati exact):
a) | 50— 100 de mii MDL
b) | 100 — 300 de mii MDL
c) | 300 -500 de mii MDL
d) | 500 — 750 de mii MDL
e) | 750 —1000 de mii MDL
f) | 1—2 milioane MDL
g) | 2—5 milioane MDL
h) | 5-10 milioane MDL
i) 10 — 15 milioane MDL
J) | 15— 25 de milioane MDL
k) | 25— 35 de milioane MDL
1) 35 — 55 de milioane MDL
m) | 55— 85 de milioane MDL
n) | 85—100 de milioane MDL
0) | 100 — 130 de milioane MDL
p) | 130 — 150 de milioane MDL
) | mai mult de 150 de milioane MDL
r) | alt rdspuns (indicati):
7. Bugetul anual 2018, in comparatie cu 2017, a fost (bifati/indicati exact):
Nr. Buget comparativ % estimativ
a) Mult mai mare
b) Mai mare
c) Aproximativ, acelasi
d) Mai mic
e) Mult mai mic
f) Alt raspuns (indicati):
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8. Bugetul anual 2018, in comparatie cu cel din 2017, se explica prin (bifati/subliniati/sunt acceptate cateva optiuni, daca exista):

a) Gestionarea calitativa/defectuoasa a institutiei media
b) Dezvoltarea/stagnarea pietei de publicitate comerciala
c) Prezenta/lipsa publicitatii politice/electorale
d) Cresterea/descresterea bugetului public
e) Crestereal/descresterea vanzarilor (tiraje, produse mediatice, spatii (altele, decat cele destinate publicitatii comerciale)
f) Accesare/neaccesare a granturilor din tard/de peste hotare
q) Prezentallipsa sponsorizarilor
h) Prezentallipsa donatiilor
i) Prezentallipsa co-productiilor reciproc avantajoase
i) Prezentallipsa datelor referitoare la audienta/tiraj
k) Schimbari pozitive/negative pentru institutia mediatica in legislatia economica
1) Actiuni legale/ilegale avantajoase/neavantajoase vizand chiria spatiilor; distributia tirajelor/'semnalului radio; plata serviciilor (emitatoare, internet,
deservire tehnica, masurare audienta; electricitate etc.)
m) | Altceva (enumerati):
9. Realizarea bugetului anual 2018 (bifati/subliniati):
a) | Cum a fost planificat, asa a fost realizat
b) | In planificarea si in realizarea bugetului au existat discrepante semnificative din motive independente de institutia media (ex.: alegeri anticipate
etc.)
c) In planificarea si in realizarea bugetului au existat discrepante semnificative din motive dependente de institutia media
d) | In planificarea si in realizarea bugetului au existat discrepante nesemnificative
e) N-am planificat bugetul si realizarea Iui — totul a decurs de la sine
f) Alt raspuns (indicati):
10. Bugetul anual 2018 s-a constituit (procentual) din (bifati/subliniati, indicati exact):
Nr. surse % estimativ
a) Bugetul de stat
b) Bugetul local (raional/municipal, ordsenesc/local)
c) Publicitate
- comerciala
- politica/electorala
- necomerciala
- subiecte comerciale (advertoriale etc.)
d) Granturi interne/externe
- bani din RM oferiti de donatori din RM
- bani din exterior oferiti de donatori din RM (ONG-uri/fundatii/ambasade/reprezentante etc.)
- bani din exterior oferiti de donatori din exterior
e) Donatii
- de la persoane fizice din RM
- de la persoane fizice din RM stabilite/aflate peste hotare
- de la persoane juridice din RM
- de la persoane fizice din strainatate
- de la persoane juridice din strainatate
f) Colectare de fonduri (crowdfunding)
9) Vanzari
- tiraje
- produse mediatice
- spatii (altele, decat cele destinate publicitatii comerciale)
h) Coproductii
i) Sponsorizare
i) Altele
- servicii specializate (inregistrare/filmare/sonorizare/montare/dedicatii muzicale/prezentari evenimente etc.)
- servicii de promovare (ale persoanelor juridice/fizice — institutii publice, societate civild, oameni de cultura etc.)
k) Credite bancare
1) Alt raspuns (indicati):
11. Repartizarea bugetului anual 2018 (bifati/subliniati, indicati exact)
Nr. Articole de cheltuieli % estimativ
a) Salarii/onorarii, inclusiv taxe (pachet social)
b) Servicii (comunale, paza, reparatii, IT, masurare audienta, bancare etc., etc.)
c) Rambursarea creditelor; achitarea datoriilor
d) Cotizatii/taxe de membru al organismelor nationale/internationale
e) Deplasari de serviciu in interiorul/exteriorul tarii
f) Taxe de participare la treninguri/conferinte etc. in interiorul/exteriorul tarii
9) Sanctiuni pecuniare (de orice gen — date de CA ori de alt organ abilitat)
h) Achizitii, inclusiv produse mediatice, filme, muzica, softuri etc, etc
i) Investitii in dezvoltarea institutiei media, inclusiv in reparatii
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Dividende pentru proprietar/proprietari

k) Drepturi de autor si drepturi conexe
)} Alte cheltuieli (precizati):
12. Luand in calcul situatia economico-financiara a institutiei in anul 2018, in urmatorii ani bugetul (bifati/subliniati/indicati exact)
a) Va creste semnificativ
b) Va creste nesemnificativ
c) Va raméne acelasi
d) | Va descreste nesemnificativ
e) | Vadescreste semnificativ
f) Nu vom putea avea buget (vom falimenta/vom finchide/suspenda activitatea institutiei media)
g) | Altraspuns (indicati):
13. Perspectiva financiara a institutiei media depinde de (bifati/subliniati/sunt acceptate cateva optiuni, daca exista)
a) | Strategia/lipsa de strategie de dezvoltare financiara a institutiei media
b) | Implementareallipsa de implementare a strategiei de dezvoltare financiara a institutiei media
c) Situatia buna/precara a economiei tarii, inclusiv a mediului economic (concurenta loiald/neloiald)
d) | Situatia buna/precara a pietei de publicitate comerciald, inclusiv a concurentei loiale/neloiale pe piata
e) Managementul adecvat/inadecvat al institutiei media
f) Profesionalismul/lipsa de profesionalism a angajatilor, inclusiv a persoanelor-cheie
q) Mediul politic adecvat/inadecvat pentru dezvoltarea economica a institutiei media
h) Cadrul juridic adecvat/inadecvat pentru dezvoltarea economica a institutiei media
i) Alt raspuns (indicati):
14. Bugetul preferat pentru institutia pe care o reprezentati, ar fi (bifati/subliniati si indicati in ordinea preferintelor cu 1,2,3,... etc.)
Nr. surse ordinea preferintelor
a) Din bani publici (buget de stat, municipal, raional, local)
b) Din bani politici/de partid; din bani obscuri
c) Din publicitate comerciald de la un numar mic de furnizori de publicitate
d) Din publicitate comerciala de la un numar cat mai mare de furnizori de publicitate
e) Din granturi
f) Din vanzari (tiraje, abonamente, taxe, publicitate, spatii, servicii, coproductii, schimb de produse mediatice contra plata
etc, etc)
q) Din donatii
h) Din colectare de fonduri (crowdfunding)
i) Din alte surse (indicati):
15. Ati prefera ca bugetul pentru institutia media, pe care o reprezentati, sa fie (bifati/subliniati o singura varianta de raspuns)
Nr. surse
a) Sprijinit integral, direct, din bani publici (buget de stat, municipal, raional, local)
b) Sprijinit partial, direct, din bani publici
c) Sprijinit indirect din bani publici (tarife preferentiale la chiria sediului; facilitati fiscale; facilitati la procurarea echipamentelor etc.)
d) Nu am accepta sprijin din bani publici
e) Alt raspuns (indicati):
16. Transparenta finantarii mass-media (bifati/subliniati)
a) Este necesara (mass-media nu are ce ascunde) si posibila in RM (adauga credibilitate)
b) Este necesara, dar imposibila in RM (de teama eventualelor presiuni/represiuni)
c) Nu este necesara, pentru ca reprezinta secret comercial
d) Este inoportuna — publicul nu trebuie sa stie de unde vin banii in bugetul institutiei media
e) Este contraproductiva — lumea, in loc sa ne citeasca/asculte/priveasca, ar discuta despre banii nostri
f) Alt réspuns (indicati):
17. Institutia media pe care o reprezentati (bifati/subliniati)
a) Face public bugetul anual
b) Este gata sa faca public bugetul
c) | Arface public bugetul, daca ar face-o si altele sau toate institutiile media
d) Nu face si nu-i gata sa faca public bugetul
e) N-ar face public bugetul in nici un caz
f) Nu considera important/relevant acest lucru
g) | Altraspuns (indicati):
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Anexa nr.2 Lista institutiilor de presa scrisa

Buletinul Stiintific al Universitatii de Stat “B.P.

Nr. Ziare rep. de limba romana 69 | Monitorul fiscal 138 Hasdeu’, Seria “Stiinte Umanistice”
1 | Agroinform 70 | Monitorul oficial al RM 139 Centgr for Studies in' European Integration
Working Papers Series

2 | Contrafort 71 Vandtorul gi Pescarul Moldovel / OxoThuk 140 | Chemisty Journal of Moldova
1 pbibonoB MongoBbl

3 | Cuvintul 72 | Pomicultura, viticultura si vinificatia 141 | Computer Science of Moldova

4 | Cuvintul liber 73 | Mediul ambiant 142 | Curierul Medical

5 | Dreptul 74 | Invatstorul modern 143 | Dialogica, revista de studii culturale si literatura

6 | Florile Dalbe 75 | Revista Nationala de Drept 144 | Drept, Economie si Informatica

7 | Functionarul Public Nr. Reviste rep. de limba romana 145 | Eastem European Journal for Regional Studies

8 | Gazeta Satelor 76 | Administrarea Publica 146 | Economica

9 | Gradina de acasa 77 |"a’MIC 147 | Economie si Sociologie

10 |Jurnal de Chiginau 78 | Agricultura Moldovei 148 | EcoSoEn

11 | Literatura si Arta 79 | Altarul Credintei 149 | Enciclopedica. Revista de istorie a stiintei si de

’ studii enciclopedice

12 | Moldova Crestina 80 | Alunelul 150 | Fin-Consultant

13 | Natura 81 Buletinul er_1_|steruIU| Economiei si 151 | Fizica si tehnica: procese, modele, experimente
Infrastructurii

14 | Observatorul de Nord 82 | Curierul Ortodox 152 | Fizica si Tehnologiile Moderne

15 | Sanatatea de acasa 83 | Design architecture style 153 | Francopolyfonie

16 | Scara spre Cer 84 | Didactica PRO 154 | Glotodidactica

17 |Toaca 85 | Dreptul muncii 155 | History and Politics. Revista de istorie si politica

18 | Unghiul 86 | Economica 156 | Info-Med

19 | Univers Pedagogic PRO 87 | Gradinita moderna 157 | Intellectus

20 | Ziarul de Garda 88 | Jurnal juridic national 158 | Intertext

Nr. Ziare rep. de limba rusa 89 | Localitatile Republicii Moldova 159 | Journal of Engineering Science

21 | AprymeHTbl 1 ®akTbl 90 | Managementul deseurilor 160 | Journal of Social Science

22 | AHTEHHA 91 | Moldova 161 | Jurnal juridic national: teorie si practica

23 | Bectu Maraysuu 92 | Moldoveanca 162 | Legea si politologia

24 |laseta CIl 93 | NOI 163 | Limba Romana

25 | Komcomonbckasa npasga 94 | Oastea Moldovei 164 | Limbaj si context. Revista internationala

26 |JIOFOCTIPECC 95 | Odorasul 165 | Magazin bibliografic

27 | Maknep 96 | Psihologie 166 | Medicina stomatologica

28 | MongaBckue BeOMOCTH 97 | Roua stelara 167 | Meridian ingineresc

29 | Pycckoe croso 98 | Tropotel si tropotica 168 | Metaliteratura

30 | Tpya 7 MOLDOVA 99 | Univers pedagogic 169 | Moldavian Journal of the Physical Sciences

Nr. Publicatii raionale 100 | Vama 170 | Moldoscopie

31 |Acasa Rezina 101 | VIP Magazin 171 | Moldovan Medical Journal

32 | Adevarul din Anenii Noi Nr. Reviste rep. de limba rusa 172 No_o_sfer_al. Re\_/lsta $t|1nt,|f|ca dg gducat,ne,

spiritualitate si culturéd ecologica

33 | Cahul Expres 102 | Administrarea Publica 173 | Philologia

34 | Campia Glodenilor 103 | Aquarelle 174 | Plural. History, Culture, Society

35 | Curier de Edinet 104 | Agricultura Moldovei 175 | Pomicultura, Viticultura si Vinificatia

36 | Curierul de Hancesti 105 | Business Class 176 | Problemele Energeticii Regionale

37 | Cuvintul Rezina 106 | Omnibus 177 | Psihologie, revista stiintifico-practica

38 | Cuvintul liber Leova 107 | Psihologie 178 gzgg:gg'e' Pedagogie Speciala. Asistenta

39 | Desteptarea Nisporeni 108 nyranTepCKMe v Haroroseie 179 | Quasigroups and Related Systems

’ OHCYNbTaLUM

40 | Drochia Reporter 109 | Kagpbl 1 3apaboTtHas MnaTa 180 | Relatii internationale. Plus

41 | Ecoul Nostru Sangerei 110 | Pabotan & OTgblixav 181 | Revista Arheologica

42 | Est Curier Criuleni 111 | BnekTpoH. 06paboTka MaTepuanos 182 | Revista Botanica

43 | Eveniment Actual Réscani Nr. Reviste stiintifice 183 Revista de Cercetar_l n Comert, Management i

’ LA Dezvoltare Economica
a4 Expresul Ungheni, Calarasi, 112 Acta et commentationis (Stiinte ale 184 | Revista de Etnologie si Culturologie
Nisporeni Educatiei) ’

45 | Gazeta de Sud 113 Acta et commentationis (Stiinte Naturale si 185 Revista de Filozofie, Sociologie si Stiinte
Exacte) Politice

46 | Glia Drochiana 114 | Akademus AS a Moldovei 186 | Revista de Istorie a Moldovei

47 | Makler Balti 115 Analele !nstltutulw National de Cercetari 187 | Revista de studii interdisciplinare “C.Stere”

’ Economice
48 | Meleag Natal Briceni 116 Analele Stiintifice ale Academiei *Stefan 188 | Revista de Stiinte ale Sanatétii din Moldova

cel Mare”
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Analele Stiintifice ale Academiei de Studii

49 | Nord Info Briceni, Edinet, Ocnita 117 Economice din Moldova 189 | Revista de stiinte socioumane
50 | Observatorul de Nord Soroca 118 Analele §t||n;|f|ce alg Unn{ersﬁat_u 190 Rews_ta Dldactlt_za Pr9..., revista de teorie si
Cooperatist-Comerciale din Moldova practica educationala
51 | Straseneanca 119 ﬁnalele Stnnt,l’l,‘lce ale Universitétii de Stat 191 | Revista economica
B.P. Hasdeu
. Analele Stiintifice ale Universitatii de Studii . . .
52 | Sud Expres Cantemir 120 Europene din Moldova 192 | Revista Farmaceutica a Moldovei
53 | Unghiul Ungheni 121 | Analele Stiintifice ale USMF *N. 193 | Revista Institutului National al Justitiei
Testimiteanu ;
54 | Ziarul Nostru 122 Qir:]a,:/leclﬁdg\r:g/ersnam Libere Internaionale 194 | Revista Militara. Studii de securitate si aparare
55 | Bectu Marayanm 123 Anuar §t||n’g|f|c al Institutului de Relatii 195 R.eV|sta”l\/|oIdove'neasca de Drept International
Internationale si Relatii Internationale
56 | 3Hamea 124 | Anuar Stiintific: muzica, teatru, arte plastic | 196 | Stratum plus
57 |Cset 125 | Arta 197 | Studia Universitatis
58 | CI1 Balti 126 | Arta Medica 198 | Studii Juridice Universitare
Nr. | Publicatiiin I. romana sirusa | 127 | Arta si Educatia Artistica 199 lfrtggt';;a”e'or si culturologie: istorie, teorie,
. . Surface Engineering and Applied
59 | Capital Market 128 | Avocatul Poporului 200 Electrochemistry
60 | Comunistul / KoMmmyHucT 129 | BiblioScentia 201 | Stiinta Agricola
61 Feroviarul Moldovei / 130 | Buletin de Perinatologie 202 | Stiinta Culturii Fizice
YKenesHogopoxHuk MongoBbl 7O
62 | Socialistii / CounanucTbl 131 Bunletm $t||nt,|f|c_‘ReIV|sta de Et.nograﬁe, 203 | Tehnocopia: revista stiintifico-metodica
’ Stiinte ale Naturii si Muzeologie U
63 | Tainele Sanatatii / TanHbl 3gopoBbs | 132 Eﬂlgfew:{iﬁ‘;adem'e' de Stiinte a Moldovei. 204 | Teoria si Arta Educatiei Fizice in Scoala
64 | Vocea Poporului/lonoc Hapoga 133 Bu__letmul Ac_:ademlel de Stiinte a Moldovei. 205 | The Moldovan Medical Journal
Stiinte medicale
Banci si Finante Profit / BaHku 1 Buletinul Academiei de Stiinte a Moldovei. The Scientific Journal of Cahul State University
65 ’ ’ 134 . o R 206 | . ”
rHaHChbI Stiintele vietii B.P.Hasdeu
Buletinul informativ “Bursa de valori . . . L
66 |a Moldovei” / ®oHgoBas bupxa 135 Bu!etmul Instntutulw de Geologie si 207 | Tiragetia. Serie noua
M Seismologie al ASM
onpoBsbl
- . . Buletinul Stiintific al Universitatii de Stat
67 | Contabilitate si Audit 136 “B.P. Hasdeu’, Seria “Stiinte Economice” 208 | Vector European
68 | Legea si viata / 3aKOH 1 Xn3Hb 137 Buletinul Stiintific al Universitatii de Stat 209 | CnaBsiHCKME YTeHUs

“B.P. Hasdeu”, Seria “Stiinte Sociale”
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Anexa nr.3 Lista institutiilor audiovizuale
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Nr. Posturi de radio 41 | Cultura Divina Nr. Posturi TV prin cablu
1 Radio Moldova 42 | RADIO CHISINAU 23 | TVC?21
2 GRT FM 43 Romano Patrin-FM 24 NOROC
3 Magic FM 44 | ART-FM 25 | Busuioc Tv
4 RADIO ORHEI 45 | Euronova FM 26 | TEZAUR FOLC
5 Muz FM 46 | Drochia FM 27 | BTV
6 ,MICUL SAMARITEAN 47 | Radio ZUM 28 | RU TV Moldova
7 Radio Pro-Mingir 48 | Radio 911 29 | Accent Tv
8 ECO FM 49 | Bugeac FM 30 | Orhei TV
9 Radio 21 50 | Radio Moldova Tineret 31 | ZONAM
10 | Poli Disk — Novoie radio 51 | Datina FM 32 | Gurinel TV
11 | RADIO PLAI 52 | Dialog FM 33 | ORIZONT TV
12 | HITFM 53 | LOVE RADIO 34 | MBC
13 | Europa Plus Moldova 54 | BIZIM DALGAMIZ 35 | Canal Regional
14 | Radio 7/ Pagno 7 55 Radio Studentus 36 | Tezaur TV
15 | Vocea Sperantei 56 | Radio Orhei FM 37 | POPAS TV
16 | ,Radio Dor 93,0 FM Nr. Posturi TV prin eter 38 | Televiziunea Centrala
17 | Jurnal FM 1 TV Moldova-1 39 | ART-TV
18 | Radio.md 2 Publika TV 40 | ITV
19 | KISS FM 3 TV-Gagauzia 41 | Agro TV Moldova
20 | Aquarelle-FM 4 CANAL 3 42 | NTV Moldova
21 | RETRO FM 5 Prime 43 | AXIAL TV
22 | Vocea Basarabiei 6 CTC Mega 44 | TV BIZIM DALGAMIZ
23 | Radio ONE 7 TV Elita 45 | ENIAI
24 | Univers FM 8 Televiziunea Centrala 46 | Moldova-2
25 | Diaspora FM 9 CANAL 2 47 | 10TV
26 | Radio Prim 10 | TV DROCHIA 48 | TVR Moldova
27 | BASFM 11 | TV Prim 49 | PRO TV CHISINAU
28 | Megapolis FM 12 | FLOR-TV 50 | Exclusiv TV
29 | Radio Soroca 13 | Studio-L 51 | ATV
30 | Publika FM 14 | BASTV 52 | Vocea Basarabiei TV
31 | Radio MEDIA 15 | Media TV 53 | TV8
32 | Albena 16 | NTS 54 | TVN
33 | Autoradio/Avtoradio 17 | FAMILIA DOMASHNIY 55 | ALBASAT
34 | Radio Alla 18 | SOR-TV 56 | GOLD TV
35 | Like FM — Pycckoe p. 19 | N4 57 | BRAVO TV
36 | FLOR-FM 20 | ATV COGUK Nr. | Posturi TV prin satelit
37 | Noroc 21 | Vocea Basarabiei TV 58 | AFilm
38 | PRO 100 RADIO 22 | NOROC TV 59 | Publika TV
39 | Maestro FM 60 | RTR Moldova
40 Radio 7/ Paguno 7 61 | Jurnal TV
62 | REN Moldova
63 | TV-Gagauzia
64 | Prime




Anexa nr.4 Lista institutiilor online
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1 | 24h.md 24 | Inprofunzime.md 47 | Point.md

2 | Abcnews.md 25 | Interlic.md 48 | Politics.md

3 | Adevarul.md 26 | Investigatii.md 49 | Politik.md

4 | Adrgagauzia.md 27 | Jurnal.md 50 | pridnestrovie-daily.net
5 | Agora.md 28 | mama.md 51 | Privesc.eu

6 | altfel.md 29 | Media-azi.md 52 | Provincial.md
7 | Autoexpert.md 30 | Mesaj.md 53 | Realitatea.md
8 | Bizlaw.md 31 | Moldova.org 54 | report.md

9 | Cotidianul.md 32 | moldova.org 55 | Rise.md

10 | Curentul.md 33 | Moldova9.com 56 | rnovosti.info
11 | dd5500.ru/ 34 | Moldova-suverana.md 57 | Scheme.md
12 | Deschide.md 35 | Moldovenii.md 58 | Sic.md

13 | Diez.md 36 | Mold-street.md 59 | sporter.md

14 | Eamd 37 | news.yam.md 60 | Sputnik.md
15 | Evz.md 38 | Newsmaker.md 61 | stiri.md

16 | Gagauzinfo.md 39 | Noi.md 62 | Stopfals.md
17 | gagauznews.md 40 | Nokta.md 63 | Telegraph.md
18 | Gismeteo.md 41 | nord.md 64 | Timpul.md

19 | Hotnews.md 42 | Nordnews.md 65 | Tribuna.md
20 | ialovnews.md 43 | Novostipmr.com 66 | Unimedia.info
21 | Independent.md 44 | Oamenisikilometri.md 67 | Ziarunational.md
22 | Info-prim.md 45 | Perfecte.md 68 | zpmr.ru

23 | Infotag.md 46 | pmr.md 69 | Zugo.md




Anexa nr.5 Lista intrebarilor pentru interviul aprofundat (structuralizat) cu managerii institutiilor media

Pregatire profesionald si motivare

PoNPE

o

Cine sunteti de profesie si cum ati ales profesia?

Unde si cand ati insusit cunostinte de management si finante?

Cand ultima data ati fost la un curs de perfectionare in domeniul, de care sunteti responsabil?

Cand ultima data ati delegat responsabili din institutia mediatica la cursuri de interes pentru atragerea finantelor si gestionarea
adecvata a lor?

Ce posibilitati exista, Tn tard sau peste hotare, de crestere profesionala a Dvs. si/sau a angajatilor implicati in finante? Cine ofera
aceste posibilitati (statul, societatea civila, state straine, ONG-uri straine etc.)? Céat de des, in ultimii 1-5 ani sau 2-3 ani ati
utilizat/fructificat asemenea posibilitati/oportunitati? De ce?

Experienta si abilitati

6.
7.

8.
9.
10.
11.

Cati ani lucrati in calitate de manager? Ce atributii indepliniti in calitate de manager?

Ce actiuni ati intreprins personal pentru dezvoltarea institutiei mediatice pe care o gestionati? (durabilitate, sustenabilitate, calitatea
produselor mediatice, diversificare a distribuirii continuturilor etc., etc). Ce actiuni ati intreprins pentru a suplimenta bugetul institutiei?
Ce actiuni ati intreprins pentru a eficientiza utilizarea bugetului (economie de resurse, economie de timp, optimizarea structurii
institutiei, locurilor/normelor de munca etc.)?

Care este cea mai mare performanta a Dvs. si, respectiv, cel mai mare esec in exercitarea functiei de manager?

Tn opinia Dvs., sunt necesare schimbdri in modul de gestionare a institutiei? Argumentati...

Ce scopuri urmariti, ca manager, pe termen scurt si in perspectiva? De ce (motivati)?

Ce efecte urmareste institutia media pe care o gestionati: ideologic, economic sau si una, si alta?

Relatia cu angajatii

12.

16.

Cati angajati aveti in institutie si in ce masura fac fata sarcinilor institutiei media? Cati angajati ar mai trebui sau cati angajati sunt
de prisos?

Cum ati caracteriza calitatea angajatilor Dvs., inclusiv a celor implicati in planificarea/executarea bugetului?

Cat de des faceti analiza calitatii angajatilor, daca o faceti? Cine o face, daca o face? Ce urmeaza dupa atare analiza, daca exista?
Cét de des problemele economico-financiare ale institutiei Dvs. sunt pe agenda sedintelor de lucru? Cine, in cazul dat, participa la
sedinte? Cum decurg ele? Ce decizii, de regula, sunt luate si cum este urmarita executarea lor? Ce se intdmpla Tn cazul neexecutarii
deciziilor luate?

Vi s-a intdmplat sa concediati angajati, inclusiv din serviciul economico-financiar? Cat de des? Cum s-a intamplat? De unde recrutati
alti angajati? Preferati angajati cu stagiu de munca sau proaspeti absolventi ai facultatilor de profil? De ce?

Planificarea financiara in institutie

17.

Cum, de reguld, este planificat bugetul anual (trimestrial/semestrial) al institutiei? Din ce reiesiti? Este un buget comun sau acesta
este repartizat pe subdiviziuni?

Cine participa la planificarea bugetului si cine are cuvantul decisiv in aprobarea Iui?

Cum stabiliti prioritatile la planificarea si repartizarea bugetului? Din ce reiesiti?

Tn ce méasura angajatii de rand sunt implicati in planificarea bugetului?

Cand institutia a avut cel mai mare buget, si cdnd — cel mai mic (in ultimii ani)? Care sunt cauzele?

Formarea/completarea bugetului

22.
23.

24.
25.

Ce buget a planificat si ce buget a avut in realitate institutia in 20187 Cum explicati acest fapt?

Cine este implicat in completarea bugetului? In ce masura sunt (daca sunt) implicati angajatii de rénd, inclusiv cei responsabili de
producerea de continuturi?

Céti angajati sunt implicati in accesarea de finante (granturi, donatii, alte forme) pentru institutia media?

Cum sunt salarizati si motivati angajatii implicati in atragerea finantelor? (Cum este dusa evidenta celor care aduc bani in buget?
Ce e bine si ce e nu tocmai bine Tn acest sens, in opinia Dvs.)?

Tn ce masura Dvs, ca manager, sunteti implicat in obtinerea resurselor pentru buget?

Audienta institutiei media este masurata? Dac& nu, cum stabiliti relatii cu furnizorii de publicitate?

Care sunt factorii de baza ce influenteaza completarea bugetului?

Realizarea bugetului

29.

30.

31.

Cum a fost realizat bugetul in 20187 Ce a fost prioritar pentru finantare? Cat de des a trebuit sa fie rectificat bugetul? Din ce
cauze?

Ce probleme au aparut la realizarea bugetului? Care au fost cele mai grave? Cum, de regula, gasiti solutii la asemenea probleme?
Cét de des nu gasiti solutii si ce se intampla (exemple)?

Cét de des apare problema salarizarii la timp si depline a angajatilor? Ce se intdmpla, daca in buget nu ajung bani in acest scop?

Bugetul: intre normalitate si realitate

32.
33.

34.

35.
36.

37.

Opinia Dvs. ca manager: cum ar trebui finantatd mass-media? Cum ar trebui sa fie planificat, completat si realizat un buget?
Situatia reala a bugetului institutiei Dvs., cat de aproape/departe e de ce ar trebui sa fie? Din ce cauza? Al cui e meritul sau cine-i
de vina?

De la cine/ce persoane fizice/juridice ati accepta bani, in cazul in care ar dori sa vi-i ofere, si in ce conditii? Daca ati refuza banii, de
ce? Au fost, pana acum asemenea situatii? Concretizati, va rog. ..

In opinia Dvs., ce e mai de preferat: un sponsor/furnizo[ de publicitate mare sau multi, dar mai mici? De ce? .

Ati accepta sa fiti finantati direct, din bugetul de stat? In opinia Dvs., ce pericole comporta finantarea de la bugetul public? In ce
conditii?

Ce trebuie de facut ca finantarea mass-media s&-i asigure independentd economica si, implicit, independenta editoriala?

Calitatea legislatiei
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38.

39.

40.
41.

42.

bine si ce e rau?

Cum ati caracteriza conditile economice in care functioneazé institutia media? In ce masura functionarea legislatiei economico-
financiare, mediul de afaceri, concurenta etc., etc. avantajeaza sau, dimpotriva, impiedica activitatea institutiei ca agent economic?
Tn ce relatii sunteti cu institutiile statului, cand e vorba de finante (fiscul, CA, MolData, AGEPI, ASP etc., etc.)? Motivati...

Cét de des institutia Dvs. a fost supuséa controalelor in 2018? Daca au fost, ce fel de controale? Cate au fost si cu ce au finalizat?
Cat de corect au fost efectuate controalele? Cum v-ati descurcat?

Cum ati aprecia corectitudinea relatiilor dintre institutia Dvs. si organele de control (organele cu care interactionati) pe o scala de la
zero la zece? Cum argumentati aprecierea? Care parte este mai corecta in relatii? De ce?

Transparenta finantarii institutiei

43.

44.
45.

Opinia Dvs., este oportuna transparenta finantarii mass-media, in general, si a institutiei pe care o reprezentati, in particular?
Argumentati: la ce serveste transparenta sau, dimpotriva, la ce incurca? Ce ar trebui sa prevaleze?

Céti angajati ai institutiei Dvs. cunosc bugetul institutiei si realizarea ui? De ce considerati, ca asa e bine?

Acceptati ca numele dvs. si aceasta informatie sa fie facute publice?
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