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INOVATIA SI INTREPRINDERILE INOVATOARE
STUDIU COMPARATIV: ROMANIA SI REPUBLICA MOLDOVA

Viorica ATAMAN
Universitatea de Stat din Moldova

Inovatia este un factor determinant al cresterii economice, se manifestd in inovatia de produs, de proces si la
nivelul intregii afaceri. In acest studiu ne-am propus si analizim companiile inovatoare din Republica Moldova
si Romaénia, sa observam evolutia acestora in timp, sd analizim comparativ in ce domenii si arii de activitate sunt
rezultate inovative, semnificative, totodata sa cercetim marimea si potentialul companiilor inovatoare. Inovatiile se
bazeaza pe rezultatele dezvoltarilor tehnologice, a noilor combinatii ale tehnologiilor existente sau utilizarea altor
cunostinte cerute de intreprindere. Prin urmare vom analiza tipurile de inovatii si evolutia intreprinderilor inovatoare
pentru o perioada determinata.

Cuvinte-cheie: inovatie, intreprinderi, Republica Moldova, Romdnia, companii inovative, antreprenoriat.

INNOVATION AND INNOVATIVE ENTERPRISES

COMPARATIVE STUDY: ROMANIA AND THE REPUBLIC OF MOLDOVA

Innovation is a determining factor of economic growth, it manifests itself in product, process, and business-wide
innovation. In this study we aimed to analyze innovative companies from the Republic of Moldova and Romania,
to observe their evolution over time, to analyze comparatively in which fields and areas of activity are innovative,
significant results, at the same time to research the size and potential of innovative companies. Innovations are
based on the results of technological developments, new combinations of existing technologies or the use of other
knowledge required by the enterprise. Therefore, we will analyze the types of innovations and the evolution of
innovative enterprses for a certain period.

Keywords: innovation, enterprises, Republic of Moldova, Romania, innovative companies, entrepreneurship.

Introducere

Republica Moldova se confrunta cu o serie de provocari la nivel regional, ceea ce-i afecteaza toate
sectoarele socio-economice si presupune un grad Tnalt de adaptabilitate, dar si de coerenta in actul legislativ.
Potrivit contextului relatat in Strategia nationala de dezvoltare ,,Moldova Europeand 2030”, se evidentiaza
cateva tendinte majore care, prin persistenta si scara la care se manifesta, vor influenta in mod direct evolutia
pe termen scurt si mediu a Republicii Moldova [1], cum ar fi: acutizarea securitatii militare Tn regiune;
persistenta schimbarilor climatice si a hazardurilor naturale asociate; mutatiile economice si geopolitice
globale; modificérile In paradigma industriald; avansarea revolutiei digitale; dezvoltarea proceselor si a
materialelor disruptive; modificérile in cultura muncii; cresterea presiunii demografice globale; dezvoltarea
constiintei civice a noii generatii; riscurile noilor pandemii. In acest context se pune accent pe solutii
inovative, care presupun implicarea unor resurse sustenabile si adaptate noilor realitati, adica in cadrul
fiecarui proiect vor fi selectate solutii tehnice inovative care raspund cel mai bine necesitatilor comunitatilor
respective [1]. Codul cu privire la stiinta si inovare al Republicii Moldova [2] defineste inovatia ca o
activitate de aplicare a rezultatului obtinut de pe urma cercetarii si/sau experientei practice, care este
orientata spre utilizarea in activitatea practica si/sau comercializarea pe piatd a materialelor, produselor sau
dispozitivelor, procedeelor, sistemelor si serviciilor noi sau ameliorate substantial. lar domeniul inovare
si transfer tehnologic presupune ansamblul activitatilor care includ crearea si implementarea inovatiilor si
tehnologiilor noi, inclusiv prin transferul tehnologic, in scopul fabricarii produselor competitive noi sau
perfectionate, precum si in scopul utilizarii unor procese, servicii si tehnologii progressive [2]. In literatura
clasica de specialitate [3] inovatia cuprindea cinci mari categorii: fabricarea unui bun nou, introducerea
unei metode de productie noi, realizarea unei noi organizatii, deschiderea unui debuseu nou, cucerirea unei
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noi surse de materie primd. Schumpeter subliniaza, de altfel, principalele caracteristici ale procesului de
inovare, caracteristici care vor ramane in centrul tuturor aprofundarilor teoretice ulterioare: rolul central al
agentilor inovatori (intreprinzatorul, care isi asuma riscul de a transforma o idee noud, o inventie sau un
principu stiintific intr-un rezultat viabil din punct de vedere comercial), importanta factorilor de incitare
pentru intreprindere (inovatia 1i oferd intreprinderii care o introducere o pozitie de monopol temporar,
sursa de supraprofit, dar motivatia intreprinderii va depinde foarte mult de drepturile de proprietate de care
ea poate dispune si de gradul sdu de protectie in raport cu imitatorii potentiali), natura speciald a procesului
de raspandire a inovatiei (care descrie mecanismul - ,,proces de distrugere creatoare” - prin care noutatea se
propaga in sistemul economic, prin intermediul unui proces de substitutie intre noua si vechea tehnologie) [3].

Metode si materiale aplicate

In prezenta cercetare ne propunem s facem un studiu comparativ intre Republica Moldova si Romania
cu privire la companiile inovatoare, vom analiza aria de activitate conform mai multor criterii de inovare (de
produs, proces, metode de organizare si marketing). Metoda aplicata este analiza economica comparativa
aplicata bazei de date statistice ale companiilor inovatoare din ambele tari mentionate, conform raportarilor
oficiale [4 ,5]. Potrivit Institutului National de Statistica [4] din Roménia intreprinderile cu inovatie de
produs si/sau proces sunt intreprinderile care au lansat produse (bunuri sau servicii) noi sau semnificativ
imbunatatite, sau care au implementat procese noi sau semnificativ imbundtatite. Inovatiile se bazeaza
pe rezultatele dezvoltdrilor tehnologice, a noilor combinatii ale tehnologiilor existente sau utilizarea
altor cunostinte cerute de intreprindere. Intreprinderi inovatoare sunt intreprinderile care au lansat
produse (bunuri sau servicii) noi sau semnificativ imbunatatite pe piata, sau au introdus procese noi sau
semnificativ imbunatatite, sau noi metode de organizare sau de marketing. Termenul acopera toate tipurile
de inovatori, inovatori de produs, de proces, de metode de organizare sau de metode de marketing, precum
si Intreprinderile cu inovatii nefinalizate sau abandonate si se refera la Intreprinderile active. Activitatile
inovatoare intreprinse In special pentru dezvoltarea si/sau implementarea unor inovatii de produs sau de
proces includ achizitia de utilaj, echipament, aparatura, cladiri, programe de calculator (software), licente,
lucrari de inginerie si de dezvoltare, activitati de proiectare (design), formare profesionala si de introducere
pe piatd a inovatiilor. De asemenea, se includ toate tipurile de activitati de cercetare-dezvoltare [4].

Rezultate obtinute si discutii

Potrivit Biroului National de Statisticd din Republica Moldova [5] inovarea reprezintd introducerea in
intreprindere a unui produs, proces, metodd de organizare sau metodd de marketing, noi sau semnificativ
imbunatatite. Inovarea trebuie sa aibd caracteristici sau intentii de utilizare noi sau care furnizeaza o
imbunatatire semnificativa fatd de ceea ce a fost anterior utilizat sau vandut de catre intreprindere. Inovarea
de produs reprezinta introducerea pe piatd a unui bun sau serviciu nou sau semnificativ imbunatatit, cu
privire la capacitatile sale, usurinta 1n utilizare, componente sau sub-sisteme. De exemplu, inlocuirea unor
materii prime cu altele avand caracteristici imbunatatite (textile respirabile, amestecuri usoare dar rezistente,
materiale plastice nepoluante pentru mediul ambiant); introducerea unor componente noi sau imbunatatite la
liniile de produse existente (sisteme de franare ABS, sisteme navigabile GPS 1n echipamentul de transport,
camera fatd/verso Incorporate in telefoane mobile, sisteme de fixare pentru imbracaminte).

Inovarea de proces corespunde implementarii unui proces de productie, unei metode de distributie sau
unei activitati suport noi sau imbundtétite semnificativ. De exemplu, instalarea unor tehnologii de fabricare
noi sau Tmbunadtatite, cum ar fi echipament de automatizare sau senzori care pot regla procesele; echipament
nou necesar pentru produse noi sau Imbunatatite. Inovarea de organizare reprezintd implementarea unei
metode de organizare noi 1n practicile de afaceri ale intreprinderii (inclusiv in gestionarea cunostintelor),
in organizarea locului de munca si a relatiilor externe, care nu a mai fost folositd inainte de intreprindere.
De exemplu, prima introducere a unor stimulente pentru performanta individuala sau de grup; reducere sau
crestere in structura ierarhicd de luare a deciziilor. Inovarea de marketing reprezinta implementarea unui
concept de marketing nou sau o strategie de marketing care difera semnificativ de metodele de marketing
existente in intreprindere si care nu a mai fost utilizatd inainte in intreprindere. De exemplu, utilizarea
internetului pentru comercializarea unui tip de produs se considera inovare de marketing, iar a doua utilizare
pentru alt tip de produs nu mai este deja o inovare [5].
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Potrivit surselor mentionate, In Romaénia, in anul 2020 activau 2 900 de companii inovatoare, iar 1n
Republica Moldova - 448.

Tabel 1. Numarul companiilor active si numarul companiilor inovatoare.

2020
Companii Total companii | Numéarul mediu anual al salariatilor in
inovatoare active cadrul companiilor active, persoane
Romania 2900 624 332 4238 728
Republica Moldova 448 37228 385 825

Sursa: creat de autor in baza datelor statistice furnizate de www.statistica.md si www.insse.ro

Observam ca din totalitatea companiilor din Romania, doar 0,46% sunt considerate companii inovatoare,
iar in Republica Moldova cele 448 de companii inovatoare reprezintd 1,2% din totalul companiilor active.

Tabel 2. Companii pe clase de marime din randul companiilor inovatoare.

2020
Companii intreprinderi intreprinderi intreprinderi
inovatoare mici mijlocii mari
Romania 2900 2001 625 274
Republica Moldova 448 255 134 59

Sursa: creat de autor in baza datelor statistice furnizate de www.statistica.md si www.insse.ro

Observam din datele de mai sus ca prevaleaza companiile mici in rdndul companiilor inovatoare, ceea
ce reprezintd 69% in Romania si aproape 57% sunt companiile mici in randul celor inovatoare in Republica
Moldova. 21,55% reprezintd companiile mijlocii si 9,4% sunt companii mari in randul celor inovatoare in
Romania si 30% sunt companii mijlocii, iar 13% sunt companii mari in randul celor inovatoare in Republica
Moldova. Desi i1n Roméania sunt de aproape 6 ori mai multe companii inovatoare decat in Republica Moldova,
observam ca impartirea pe clasele de marimi este analoga. Daca e sa raportam la numarul de populatie in
anul 2020 in Romania erau 19 354 339 persoane rezidente, iar n Republica Moldova 2 643 675 de persoane
rezidente, ceea inseamnad ca 6 673 de persoane sunt aferente unei companii inovative in Romania si 5 901
de persoane in Republica Moldova.

Tabel 3. intreprinderi inovatoare pe tipuri de inovare, Republica Moldova.

2019-2020
Total
Total intreprinderi | Intreprinderi inovatoare - total 448
Intreprinderi inovatoare de produse 32
Intreprinderi inovatoare de procese 24
Intreprinderi inovatoare de produse si procese 18
Intreprinderi inovatoare de metode de organizare 33
Intreprinderi inovatoare de metode de marketing 56
Intreprinderi inovatoare de metode de organizare si marketing 62
Intreprinderi care au realizat mai multe tipuri de inovari (de produs,
proces, metode de organizare si marketing) 223

Sursa: Biroul National de Statistica, www.statistica.md
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Daca e sa analizam situatia in Romania atunci avem urmatoarele date:

Tabel 4. Intreprinderi inovatoare pe tipuri de inovare, Roméania.

e . Anul 2020

Tipuri de inovatii
Numar

Total 2750
Inovatie numai de produs 1209
Inovatie numai de proces
Inovatie numai de procese de afaceri 839
Inovatie de produs si proces
Inovatie numai de produse si procese da afaceri 702

Sursa: Institutul National de Statistica din Romania www.insse.ro

Analizand datele de mai sus observdm ca in Romania 43,96% dintre companii au implementat o serie de
inovatii de produs, pe cand in Republica Moldova doar 7%, majoritatea companiilor locale au pus accent pe
inovatii de marketing, 13,88%. 64 de companii inovatoare au implementat inovatii integratoare la nivel de
proces, produs si organizare, ceea ce reprezintd 14,28 %, iar in Romania la acelasi criteriu integrator (procese
de afaceri) avem 839 de companii, peste 30%. Conform acestor date, observdm cd in Republica Moldova
existd un decalaj semnificativ, in ceea ce inseamni inovatie de produs. In cele ce urmeazi vom studia cum au
evoluat in dinamica companiile inovatoare pe o perioada mai extinsa de timp, din 20015 - pana in 2020.

Tabel 5. Evolutia intreprinderilor inovatoare pentru perioada 2015-2020.

Intreprinderi inovatoare - Intreprinderi inovatoare - Roméania
Republica Moldova
2015-2016 673 1556
2017-2018 605 4198
2019-2020 448 2900

Sursa: creat de autor in baza datelor statistice furnizate de www.statistica.md si www.insse.ro
Observam cd pentru ambele tiri numarul companiilor inovatoare sunt in descrestere in perioada analizata,
cu o crestere semnificativa in Romania pentru anul 2017-2018 si un numar mai mare de companii inovative

in Republica Moldova in perioada 2015-2016.

Fig. 1. Dinamica intreprinderilor inovatoare pentru perioada 2015-2020.
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Sursa: creat de autor in baza datelor statistice furnizate de www.statistica.md si www.insse.ro
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Prin urmare, in Romania numarul companiilor inovative au scazut in 2020 cu peste 30%, iar in Republica
Moldova - cu peste 25% fata de perioada 2017-2018. Important de analizat si in ce domenii de activitate

sunt mai multe companii inovative.

Tabel 7. Intreprinderi inovatoare, pe activitiati, Roméania.

Activitati Anul 2020
Total 2900
Industrie 1404
Industrie extractiva 4
Industrie prelucratoare 1303
Energie electrica si termica, gaze si apa :
Productia si furnizarea de energie electrica si 20
termicd, gaze, apa calda si aer conditionat
Distributia apei, salubritate, gestionarea deseurilor, 77
activitati de decontaminare
Servicii 1496

Sursa: creat de autor in baza datelor statistice furnizate de www.insse.ro

Observam ca din totalul de 2 900 de companii, 1 496 sunt companii din domeniul serviciilor, ceea ce
reprezinta 51%, si peste 90% din totalul companiilor inovatoare sunt din industrie. Si in Republica Moldova
peste 45% dintre companiile inovatoare activeaza in diverse subdomenii ale industriei.

Tabel 8. Intreprinderi inovatoare, pe activitiati, Republica Moldova.

Total intreprinderi
Intreprinderi inovatoare - total

B Industria extractiva 3

C Industria prelucratoare 200

E Distributia apei; salubritate, gestionarea 6

deseurilor, activitati de decontaminare

H Transport si depozitare 32

J Informatii si comunicatii 63

K Activitati financiare si asigurari 19

M Activitati profesionale, stiintifice si tehnice 15

Sursa: creat de autor in baza datelor statistice furnizate de www.statistica.md

Concluzii

Accentul companiilor pe inovatie aduce plusvaloare pentru toate companiile, indiferent de marimea
acestora si de domeniul de activitate. Inovatia este orientatd spre utilizarea in activitatea practica si/sau
comercializarea pe piatd a materialelor, produselor sau dispozitivelor, procedeelor, sistemelor si serviciilor
noi sau ameliorate substantial. In acest studiu comparativ am observat similarititi in implementarea
ideilor inovative 1n cadrul companiilor din Republica Moldova si Romania, in ceea ce priveste domeniile
de activitate ale companiilor, raportul dintre companiile inovative si totalul companiilor active, diferente
semnificative s-au dentificat la tipurile de inovare, in Roméania companiile inovatoare de produs reprezinta
aproape jumatate din companiile inovatoare, pe cand in Republica Moldova doar 7%. Ceea ce se recomanda
investitii semnificative in cercetarea si dezvoltare de produse noi pe piata locala, pentru a micsora decalajul

semnificativ al acestui criteriu.
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STRATEGIA COMPANIILOR DE PUBLICITATE EXTERIOARA SI
CONTRIBUTIA LA DEZVOLTAREA RAMURII

Tuliana DRAGALIN
Universitatea de Stat din Moldova

Mariana RADOV

Academia de Studii Economice din Moldova

Fie ca doriti sa va cresteti gradul de constientizare a marcii sau sa va Imbunaétatiti profitul, articolul prezinta moda-
litatea cum strategiile de publicitate ar putea avea un impact asupra afacerilor si asupra dezvoltérii ramurei. Procesul
managementului strategic In ramura publicitatii are ca scop alinierea resurselor interne ale agentiei de publicitate la
schimbarile de mediu in vederea dezvoltarii avantajelor competitive. Magnitudinea acestei provocari este mare, de-
oarece arena acestui sector s-a schimbat in mod semnificativ.

O strategie de publicitate ajuta la definirea rolului fiecarui membru al echipei in atingerea obiectivelor - fie cé este
vorba de conectarea cu un public tinta, atragerea clientilor sau atingerea noilor cote de vanzari. Cea mai mare parte a
muncii va cadea in sarcina departamentului de marketing al companiei, dar toata lumea, de la echipa de produs pana
la personalul de suport, poate ajuta compania sa-si atinga obiectivele si sa-si sporeascd profitul.

Cuvinte-cheie: strategie, management, business, client, publicitate, intreprindere, serviciu, produs, consumator,
organizatie.

THE STRATEGY OF OUTDOOR ADVERTISING COMPANIES AND

THEIR CONTRIBUTION TO THE DEVELOPMENT OF THE SECTOR

Whether you want to increase your brand awareness or improve your bottom line, the article shows how adverti-
sing strategies can impact your business and industry growth. The process of strategic management in the advertising
branch aims to align the internal resources of the advertising agency to environmental changes in order to develop
competitive advantages. The magnitude of this challenge is great, as the arena of this sector has changed significantly.

An advertising strategy helps define each team member’s role in achieving goals—whether it’s connecting with
a target audience, attracting customers, or reaching new sales quotas. Most of the work will fall to the company’s
marketing department, but everyone from the product team to the support staff can play a role in helping the company
achieve its goals and increase its bottom line.

Keywords: strategy, management, business, customer, advertising, enterprise, service, product, consumer, organisation.

Originile managementului strategic in publicitate

Businessul publicitar ar fi fost imposibil fard doua componente - agentiile de publicitate si beneficiarii
lor care sunt companiile, organizatiile care fac publicitate produselor/serviciilor sale.

Primele agentii de publicitate au aparut in mijl. sec. XIX in SUA. Esenta activitatii acestora se rezuma
la cumpararea spatiilor publicitare in diverse ziare si amplasarea publicitdtii beneficiarilor (textele cu me-
saje publicitare initial erau elaborate de beneficiari). In primii ani ai sec. XX agentiile au inceput si creeze
singure publicitate pentru beneficiarii sai, numarul si dimensiunea agentiilor fiind in crestere permanenta in
raport cu eficienta campaniilor publicitare efectuate si transformandu-se, treptat, in retele de agentii diverse.

Originile managementului strategic in publicitate tin de anii 60 ai sec. XX si se manifesta in activita-
tea agentiilor de publicitate din Londra. Astfel, n 1968, agentia de publicitate ,,James Walter Thompson”
(JWT) (care este consideratd prima agentie de publicitate full service — cu ciclu complet - din lume) a or-
ganizat un departament special - ,,Account Planning” destinat planificarii strategice in publicitate. Pe langa
aceasta, in opinia unor specialisti, consolidarea managementului strategic modern in ramura publicitatii a
fost posibila si datorita:
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e ridicarii nivelului de congtientizare a consumatorului si schimbarii in asteptarile clientilor fatd de
activitatea agentiilor de publicitate;

e importantei crescande a componentei de planificare si necesitatii estimarii eficientei campaniilor de
publicitate efectuate;

e majorarii volumului diversificat de informatie cu care opereaza in activitatea lor agentiile de publi-
citate si necesitatii structurarii acestei informatii si utilizarii ei oportune;

e cresterii importantei imaginii beneficiarilor de publicitate si a brandurilor acestora;

e intensificarii concurentei atat intre marcile comerciale ale beneficiarilor, cat si intre agentiile de
publicitate de pe piata [7, pag. 5-6].

Procesul managementului strategic in ramura publicitétii are ca scop alinierea resurselor interne ale
agentiei de publicitate la schimbarile de mediu in vederea dezvoltarii avantajelor competitive. Magnitudinea
acestei provocari este mare ca niciodata, deoarece arena acestui sector  s-a schimbat in mod semnificativ.
In prezent, s-a majorat numarul de agentii de publicitate si de retele publicitare, s-au diversificat purtatorii
publicitari si, pe langa aceasta, globalizarea continud sa se extinda si sa lichideze granitele geografice ale
intreprinderilor. Astfel, tendintele majore ce modeleaza astazi spatiul concurential a publicitatii sunt:

e  Retelele multiple de distributie a informatiei publicitare. Spre exemplu, intensificarea retelelor so-
ciale mareste importanta unei abordari la nivel de segmentare a produselor si serviciilor si de construire a
unor relatii pe termen lung advertiser-ii de acest tip.

e  Consumatorii produselor si serviciilor publicitare, care au in prezent mai multe optiuni de alegere,
conditioneaza dezvoltarea acestora.

e Dimensiunea intreprinderii este un factor de importanti strategici, in conditiile globalizarii. In re-
zultatul extinderii geografice a retelelor publicitare creste i numarul concurentilor.

o  Multitudinea preferintelor consumatorilor ofera firmelor oportunititi de segmentare si acces mai
usor noilor veniti pe piata. Totodata, aceastd multitudine se traduce si in termenii unui pericol de fragmen-
tare masiva a ramurii i de reducere a fidelitatii consumatorilor.

o Tehnologiile informationale au conditionat schimbari esentiale in plan de continut, forme si promo-
vare a produselor si serviciilor i, prin urmare, au provocat schimbari in plan de reguli de concurenta si de
implementare a strategiilor inovationale.

o Complexitatea elaborarii produsului/serviciului potrivit pentru segmentul potrivit in conditiile unei
piete pline de optiuni de alegere determind organizatiile sa dezvolte strategii inteligente bazate pe cercetari
de marketing (care sd sporeasca cunostintele lor despre consumatori), tehnologii de know-how si creativitate.

e  Unii cercetatori sustin cd, In prezent, existd o combinare a transformarilor pe verticala dintre cele
trei ramuri: publicitate, telecomunicatii $i tehnologii informationale, rezultata in cinci segmente orizontale
care aduc valoare addugata in plan de continut, ambalare, prelucrare, transmitere si instrumente. Rezultate-
le obtinute din activitatea acestor cinci segmente aduc o sinergie pentru toate ramurile mai degraba, decat
rezultatele obtinute in cadrul fiecdrei ramuri in parte [2].

Implementarea conceptelor de management strategic in agentiile de publicitate

Desi unele dintre conceptele managementului strategic sunt aplicabile in acest sector de activitate, ele
prezinta careva modificari. Spre exemplu, o strategie de diversificare a produselor poate imbina elemente
de modificare a continutului acestora, de elaborare a unor inovatii, precum si de utilizare in comun a unor
resurse informationale. In plus, din cauza importantei factorului cultural si social, precum si factorului
legislativ-reglementar, multe dintre agentii in continuare preferd sa opereze pe pietele locale, profitdnd de
cunostintele si relatiile de care dispun, iar din cauza eterogenitatii, caracteristicilor creative si non-standar-
dizabile ale produselor/serviciilor publicitare, resursele intangibile sunt esentiale In construirea avantajelor
competitive.

In continuare, vom prezenta cateva aspecte ale aplicirii conceptelor de management strategic in publi-
citate, dupa cum urmeaza:

Resurse si produse. Resursele intangibile, dupd cum s-a mentionat, sunt esentiale, iar dezvoltarea teh-
nologica schimba permanent gradul de substituibilitate a diferitor tipuri de produse si strategiile de firma
necesita sa fie evaluate in primul rand pornind de la preferintele consumatorilor.
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Factorii de influenta a strategiei. Teoreticienii moderni propun un sistem de factori care afecteaza for-
mularea si implementarea strategiei in industriile de mass-media si publicitate, format din variabile exogene
si endogene, care servesc drept cadru analitic in cercetarea-dezvoltarea strategiei la intreprindere (Fig. 1).

Figura 1. Factorii de influenta a strategiei in ramurile mass-media si publicitate.

Mediu extern Mediul de ramura Formularea Departamente Structura
- situatia econo- - furnizori strategiei functionale corporativa
micd - consumatori - conducere stra- - producere/ - integrare
- tehnologii - produse substi- tegica operativ verticala si control
- situatia politicd | | tuibile - antreprenoriat - marketing - integrare
- factori socio- - lupta - implementarea - cercetare- orizontala si
culturali concurentiala strategiei dezvoltare control

- intrarea noilor - finante - diversificarea
firme - resurse umane produselor
- tehnologii - diversificarea
informationale pietelor
- cross media/ - alinierea
integrarea resurselor-
produselor mass- produselor-
media pietelor
> < ST PTTI, Py
Complexitatea mediului Capacitdtile si resursele agentiei

Dinamicda competitivd

Sursa: adaptat de autori dupa [1].

Factorii exogeni, cum ar fi situatia economiei si gradul de dezvoltare tehnologica, afecteaza interactiunea
dintre preferintele consumatorilor, produsele substituibile, relatiile dintre furnizori-cumparatori, lupta
concurentiala si amenintarile potentialilor concurenti, avand, in cele din urma, un impact asupra comporta-
mentului strategic al unei firme din ramura.

Pe langa aceasta, factorii de conducere strategicd, antreprenoriat si dinamica concurentiald ofera siste-
mului prezentat o utilitate pentru analiza comportamentului strategic existent si planificarea performantei
pe viitor. Dinamica competitiva, in cadrul acestui sistem, se referd la atingerea unor performante superioare
in comparatie cu cele ale concurentilor care se datoreaza capacitatii de a reactiona rapid la schimbarile fac-
torilor dati, dar si de a avea influenta asupra lor.

Nivelele managementului strategic. Procesul strategic implicd diferite niveluri de complexitate, pre-
cum s1 angajamente de resurse, variind de la nivelul micro al strategiilor departamentelor functionale
(cum ar fi elaborarea unei campanii de publicitate) la nivel de strategii de business (spre exemplu, dez-
voltarea competentelor de baza pe o piata specifica — diferentiere sau strategia liderului prin costuri) si
la nivel de strategii corporative (spre exemplu, care se ocupd cu diversificarea unitatilor strategice ale
corporatiet).

Strategiile corporative In ramura publicitatii moderne abordeaza mai multe probleme multidimensiona-
le, cum ar fi fuziunile sau achizitiile, precum si diversificarea geografica, care sunt puternic dependente de
conditiile mediului extern international si regional.

Diversificarea. In opinia noastra, caracteristicile integrate ale produselor publicitare conduc la un mediu
de piatd in care diversificarea geografica si de produs sunt esentiale. Factorii socio-culturali si legislativi-re-
glementari, dependenta de industria telecomunicatiilor si infrastructurd determina agentiile sd-si diversifice
produsele pe pietele locale sau regionale, profitand de cunostintele si relatiile de care dispun in regiunile
respective.
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Fuziuni si achizitii. Multe companii publicitare pot avea competente/activitati de baza atractive, cum
ar fi proprietatea asupra unui know-how de valoare sau canale speciale de vanzare/distributie, Tnsa au
lipsd de a putea beneficia de pe urma acestor resurse unice. Fuziunile si achizitiile oferd oportunitatea de
a obtine o putere de piatd mai mare prin cresterea dimensiunilor firmei, de a reduce barierele la intrarea
pe piatd sau de a avea capacitatea de a investi in noi produse.

Retele si aliante strategice. Industria publicitatii se numara printre primele dupa practica de formare
a aliantelor si retelelor strategice datoritd caracterului public al produselor si serviciilor din ramura, da-
torita legaturii stranse cu tehnologiile informationale si datoritd practicilor de globalizare a principalilor
beneficiari. Motivatia consta in a obtine acces la informatii, resurse, a reduce costurile si transmite ris-
curile legate de activitate, schimbul de cunostinte, precum si in elaborarea standardelor pentru ramura,
alinierea resurselor pentru proiecte complexe etc'.

Strategii internationale. Mai multe companii importante au contribuit la dezvoltarea pietei mondiale a
publicitatii, majorand eficienta informatiei publicitare, sporind atractivitatea ramurii si crescand cererea
pentru investitii in acest domeniu al economiei in multe tari. Totodata, tendinta saturarii acestei industrii
in unele dintre tarile Tnalt dezvoltate a conditionat iesirea unor companii de publicitate mari pe pietele
din tarile in curs dezvoltare.

Astfel, considerdm cd ramura moderna a publicitétii isi consolideaza tendintele de diversificare, co-
laborare si internationalizare intr-un mod specific, determinat de infuzia sporitd a tehnologiilor digitale
si diversificarea preferintelor consumatorilor. Firmele publicitare se confrunta cu o nevoie tot mai mare
sa fie mai putin dependente de practica anterioara strategica si s opteze pentru dezvoltarea unei game
extinse de servicii §i produse, ce ar permite o concurare multilaterala (inclusiv pe diverse arii geografice).
Pe acest fundal, managementul strategic trebuie sd se contureze pe practici de crestere a eficientei, trans-
mitere si partajare a riscurilor si resurselor, inovatii si calitate In vederea asigurarii atingerii avantajelor
competitive deziderate.

Perspectivele managementului strategic in publicitate

Conform agentiei de cercetare in publicitate ,,Future Exploration Network” (SUA) [5, pag. 6-7] per-
spectivele managementului strategic in publicitate se axeaza pe:

e Imbinarea elementelor valorice. Existi 6 elemente necesare credrii strategiilor de publicitate care
oferd valoare adaugatd beneficiarilor: standarde (planificarea strategiilor), relatii (lucrul cu clientii), co-
municare (coordonarea, colaborarea cu organele mass media, institutii publice), interfete (producerea
purtatorilor si imaginilor de publicitate, deservirea, mentenantd), concepte (elaborarea mesajelor publi-
citare, alegerea mijloacelor etc.) si servicii (amplasarea publicitatii, analiza eficientei, cercetdri de piata
etc.). Fiecare dintre aceste elemente aparte oferd valoare unei strategii de publicitate pentru beneficiar,
insd, doar prin imbinarea tuturor acestor elemente se poate realizarea o crestere a valorii finale unei cam-
panii de publicitate realizate.

e  Tehnica scenariilor. Tehnica scenariilor este unul dintre instrumentele cele mai puternice pentru
elaborarea strategiei de dezvoltare pe termen lung a unei agentii de publicitate. Tehnica include: definirea
obiectivelor strategice, identificarea factorilor schimbarii si elementelor critice de incertitudine, stabili-
rea parametrilor de influenta, crearea multiplelor scenarii, testarea strategiilor in cadrul scenariilor plani-
ficate, generarea de noi alternative strategice, delimitarea unei strategii de baza si actiunilor respective.

e Teoria jocurilor. Strategiile agentiilor de publicitate sunt tot mai des supuse provocarilor. Jucato-
rii din aceastd ramura sunt nevoiti sa dea rdspunsuri competitive cat mai rapide la schimbadrile pietei si
intensificarea concurentei, iar alegerile strategice necesita sa fie implementate in timp scurt si oportun.
Astfel, aici teoria jocurilor este unul dintre cele mai relevante instrumente de planificare strategica si pre-
supune analiza si planificarea evolutiei reactiilor de raspuns a tuturor participantilor fatd de modificarile
pietel.

e Repozitionarea (i.e. pe timp de crizd), care este actuala mai cu seama pentru mediul turbulent ac-

! Bailey & Shan, 1995; Gulati, Nohria, & Zaheer, 2000; Hitt et al., 2001; Kale, Singh, & Perlmutter, 2000; Stuart, 2000;
Williams, 1992, 1998.
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tual si care se referd la: definirea pozitiei companiei de publicitate (care este valoarea addugata pe care o
asteapta beneficiarul, care sunt resursele necesare de care dispune compania, cine ofera resursele pe care
nu le are etc.), redefinirea pozitiei (care sunt factorii schimbarii pentru fiecare dintre resursele identifi-
cate, cum se schimba pozitia pe care o are compania avand in vedere toate schimbarile?), repozitionarea
(cresterea capacitatilor interne, aliante strategice, outsourcing-ului pentru unele activitati etc).

Contributia la dezvoltarea ramurii de publicitate exterioara (asociatii si aliante)

In dezvoltarea oricirei ramuri a economiei nationale este foarte importanti unificarea eforturilor
participantilor sau operatorilor din ramurd in asociatii profesioniste pentru promovarea intereselor sale
profesionale si investitiilor realizate pe pietele autohtone, precum si pentru elaborarea standardelor in-
dustriei respective, crearea si ameliorarea unui cadru pentru autoreglementare.

In SUA, spre exemplu existid Asociatia Americani a Agentiilor de Publicitate Exterioard (OAAA),
fondata in 1891, care este dedicata promovarii, protejarii si dezvoltarii intereselor ramurii prin: cre-
area Codului Industriei de Publicitate Exterioard din SUA, promovarea campaniilor sociale regulate,
lansarea Concursului national de premii pentru calitate, creativitate si inovare OBIE AWARDS, suport
informational cu date statistice privind evolutia trimestriala a ramurii si oferirea prognozelor pentru dez-
voltarea ulterioara etc.

In Europa practic in fiecare tara existd asociatii de acest tip. Iati cateva dintre ele: Asociatia Agentiilor
de Publicitate din Bulgaria, Asociatia pentru Publicitate si Comunicare din Franta — AACC, Institutul
Practicienilor in Publicitate din Irlanda, Institutul Practicienilor in Publicitate din Marea Britanie — IPA,
Asociatia Agentiilor de Publicitate din Letonia etc.

O asociatie importanta, de rang international in domeniul publicitatii exterioare este Asociatia
Internationald de Panotaj (ISA), care sprijind, promoveaza si imbunéititeste vizual aceastd industrie
prin: crearea oportunitdtilor educationale si de promovare pentru producerea, furnizarea si utilizarea
panotajului stradal; asistenta i promovarea intereselor membrilor sdi in domeniul reglementarii legisla-
tive si colaborare cu autoritatile publice; organizarea anuald a expozitiei internationale in domeniu ISA
International Sign Expo.

In ultimii ani, pe piata internationald de publicitate exterioari s-a majorat tendinta de creare a aliantelor
strategice, datoritd avansarii procesului de globalizare a acestei industrii si, in special, datoritd dorintei
agentiilor de publicitate de a extinde numarul sdu de clienti si de a le oferi o gama diversificatd de servi-
cii. Vom da cateva exemple de aliante strategice:

e  Anul 2001. Germania. Pentru a-si realiza strategia de crestere pe piata germana, filiala companiei
americane ,,SFX” si-a unit eforturile cu compania germana ,,EPM Media AG”.

e  Anul 2001. Rusia. Agentia ,,Ogilvy & Mather” s-a asociat cu agentia creativa ,,Propaganda” pen-
tru a efectua o campanie de publicitate pentru beneficiarul ,,Indesit” pe mijloacele de transport.

o Anul 2006. Coreea. Pentru a intra pe piata de publicitate exterioard din aceasta tard, compania de
publicitate ,,Clear Channel Outdoor” a intrat Intr-o aliantd strategicd cu ,,GIIR” — o altd companie mare
de publicitate.

o  Anul 2009. Romdnia. Companiile de publicitate in ascensoare ,,Elevate Media” (Bucuresti) si
,,]Q Communication” (Iasi) au anuntat un parteneriat prin care au urmarit sa obtind acoperire nationala si
audiente relevante. Acoperirea celor doua retele-partenere depaseste 25 de orase din toate regiunile tarii
si 3.000 de ascensoare.

e 2021 SUA. Aplicatia Tinder si aplicatia de taximetrie Lyft si-au unit fortele in acest an pentru a
le permite utilizatorilor Tinder sa cheme un taxi celor care le corespund. Utilizatorii trebuie doar sa ac-
ceseze sectiunea ,,Explorare» din aplicatia Tinder, unde pot cumpara o cursa Lyft pentru o persoana cu
care se potrivesc. Si, inainte de a va Ingrijora, ar fi util sa stiti ca nu primesc niciun detaliu despre adresa
destinatarului, iar acesta poate, de asemenea, sa refuze cursa daca doreste.

e 2021 SUA. Tripadvisor si Reckitt 1i ajutd pe consumatori sa se simta in siguranta cand caldtoresc
si mananca in oras. Curatenia a fost o preocupare majora in acest an, datoritd pandemiei. Asadar, par-
teneriatul dintre Tripadvisor si Reckitt (marca care produce Lysol) nu putea fi mai relevant si nici mai
oportun. Site-ul de recenzii si comparare a calatoriilor si-a unit fortele cu marca de produse de curatare
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si dezinfectare pentru a ajuta la educarea furnizorilor de cazare si a restaurantelor cu privire la cele mai
bune practici, precum si pentru a distribui kituri de dezinfectare si igienizare Lysol special concepute prin
intermediul unui portal de comert electronic. Dar, pe langa faptul ca ii ajutd pe furnizorii Tripadvisors,
parteneriatul este o modalitate excelenta de a-1 ajuta pe consumatori sa se simta 1n siguranta, intr-un efort
de a-i determina sa inceapa din nou sa cdlatoreasca si sd manance in oras.

Revizuirea gandirii strategice prin prisma contributiei la dezvoltarea ramurii

Deoarece oricare intreprindere in prezent se prezinta drept un sistem deschis, consideram ca este de
datoria ei sd-si puna scopul de a contribui la dezvoltarea acestei ramuri, si nu doar din motivul ca se afla
in stransd interdependentd de ciclul de viatd al ramurii si structura ei, ci si de aceea ca, odata cu inca-
drarea Tn economia nationald, Intreprinderea poartd o responsabilitate in fata intregii tari pentru aportul
sau la dezvoltarea economica. Astfel, este necesar de a armoniza misiunea firmei cu scopul de a proteja
si contribui la dezvoltarea ramurii prin implicarea proprietarilor, managerilor si intregului personal in
procesul de obtinere a eficientei, competitivitatii si valorii addugate din activitatea sa, mai ales pe timp
de criza [6].

In aceastd abordare, se propun cateva intrebiri necesare unei gandiri strategice, printre care: cele
legate de mediul intern (abilitati si competente pe tipurile de activitatilor de baza si celor auxiliare
conform lantului de valori), de mediul ramural (influenta consumatorilor, lupta concurentiald, produse
substituibile, furnizori, intrarea noilor firme pe piata) si de mediul extern (contextul economic, politic-
legislativ, socio-cultural si tehnologic care influenteaza ramura).

In contextul acestor intrebari, propunem revizuirea conceptului de gandire strategica prin adiugarea
urmatoarelor Intrebari legate de contributia la dezvoltarea ramurii:

e care este aportul firmei in dezvoltarea ramurii (spre exemplu, actiunile de responsabilitate soci-
ala pe care le-a efectuat firma si in urma carora a sporit increderea consumatorilor in produsele fabricate
in ramura etc.);

e cum s-ar putea reflecta implicarea firmei la dezvoltarea ramurii in misiunea companiei;

e cum se poate face contributia respectiva (care este viziunea firmei asupra contributiei sale, obiec-
tive specifice, strategii, cultura si instruirea angajatilor in acest sens etc.?);

e  ce strategii sunt necesare a fi in conformitate cu standardele ramurii;

e ce tipuri de colaborari strategice se pot realiza cu concurentii, clientii, furnizorii pentru a inde-
plini obiectivul de contributie;

e ce valoare adaugata se poate crea in rezultatul acestui aport; care vor fi beneficiile de pe urma
implementarii strategiilor de contributie etc. ?

Lista cu intrebdri poate sa continue in dependenta de profilul si dimensiunea intreprinderilor, impor-
tant este ca aceste intrebari denota faptul ca firma nu actioneaza ca un simplu concurent pe piata, ci ca un
lider, care are grija de ramura in care opereaza si care stie sa facd ajustari oportune pentru a-§i mentine
imaginea data.

Strategii de firma care pot contribui la dezvoltarea ramurii

Strategii de pret. In opinia noastra, o intreprindere poate si aleaga strategia preturilor mici, aducand
o contributie in ramurd prin marirea numarului de clienti, sau preturilor mari, contribuind prin valoare
adaugata Tnalta, inovare, calitate etc. Firma poate hotari sd aplice strategiile respective pe o piata sau doar
pe un segment, in dependenta de pozitia desiderata si obiectivele strategice.

trategii ofensive si defensive. Contributia la dezvoltarea ramurii mai poate fi in functie de reactionarea
la schimbarile mediului (adaptare sau catalizare). O strategie defensiva poate presupune o contributie
prin perfectionarea calitatii produselor/serviciilor, studierea preferintelor consumatorilor. O strategie
ofensivd poate contribui prin dezvoltarea standardelor la nivel de ramurd sau elaborarea propunerilor
legislative.

Strategii de mobilizare pe timp de crizd. In opinia noastra, mobilizarea strategica ocupa un loc apar-
te in reactiile de raspuns la schimbarile mediului in conditii de criza, deoarece necesitd o rapiditate si
operativitate imediatd 1n plan experienta, resurse si cercetdri, pe care le poseda doar unele dintre firme,
capabile sd aduca in acest caz o contributie ramurii prin scoaterea acesteia din impas. Mobilizarea stra-
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tegicd eficientd ar trebui sa treaca prin: implicare si organizare (i.e. formarea echipei, care sa elaboreze
si s administreze implementarea strategiilor anti-criza, constientizarea aportului companiei la depasirea
crizei); transformare strategica (i.e. analiza ramurii, revizuirea strategiilor si ajustarea lor la conditiile
crizei); continuitatea mobilizarii strategice (cresterea intensitatii si participdrii la procesul de mobilizare
strategica prin implicarea a cat mai multe intreprinderi, schimb de experienta si studierea celor mai bune
practici, difuzarea problemelor cu care se confruntd ramura printre societatea civila prin intermediul
campaniilor sociale, conferinte etc.) [3].

Strategii de globalizare. Atunci cand o companie iese pe piete internationale, contributia la dezvol-
tarea ramurii este evidentd (marirea dimensiunilor pietei, volumului de vanzari, experientd noud adusa
pe piata etc.). Strategiile de globalizare pot sd se axeze pe avantaje competitive unice, crearea firmelor
sau chiar retelelor locale pentru fiecare regiune geografica sau crearea unor centre de administrare in
regiunile unde se obtin cele mai mari avantaje competitive, crearea de aliante si alte tipuri de colaborari
strategice, bazate pe sinergie etc.

Strategii sociale. In opinia noastri, esenta acestora este fundamentati pe stabilirea unor relatii amicale
cu asociatiile si organizatiile locale si contribuirea la dezvoltarea acestora prin sustinerea initiativelor in
sfera sociald pentru a ridica imaginea ramurii §i a intreprinderii in special, si ridicarea nivelului de viata
in societate [4]. Important este ca esenta acestor strategii dezvaluie necesitatea lor in vederea atingerii
unui grad mai performant al competitivitatii si credrii unei imagini valoroase a ramurii nu doar pe piata
nationald, ci si pe arena mondiala.

Publicitatea exterioara include orice reclama vizibila in afara casei consumatorului. Aceasta cuprinde
adesea panouri publicitare, afise si alte forme de semnalizare, desi existd mai multe modalitati de comu-
nicare pe domeniul public.

Multe eforturi de publicitate exterioard sunt concepute In mod expres pentru orase (si pentru populatia
lor enormd), dar care sunt unele dintre cele mai eficiente metode de publicitate exterioard in general? Si
cum ar putea fi utilizate in mod diferit in diverse contexte?

Publicitatea este o metodd de comunicare cu consumatorii si potentialii clienti; ea ii informeaza pe
oameni despre marcile dumneavoastra si utilitatea lor, demonstrand in acelasi timp lumii ca produsele
sau serviciile dumneavoastra existi. Intr-o economie de piata libera, succesul publicitatii este esential
pentru supravietuirea unei companii. Publicitatea exterioara este eficienta pentru comercializarea bunu-
rilor dumneavoastra In anumite zone geografice. Publicitatea exterioara este o strategie de a ajunge la o
baza mare de clienti atunci cand acestia sunt plecati de la casele lor.

Publicitatea exterioard nu se limiteazd doar la panourile publicitare strdlucitoare. Dacd doriti sa
investiti In publicitatea exterioard, atunci iatd numeroase reclame exterioare in care puteti investi pentru
a ajunge la clienti.

Promovarea strategiilor de contributie la dezvoltarea ramurii in companie

Implementarea cu succes a strategiilor depinde de aportul fiecarui angajat la acest proces, de aceea
este foarte importantda promovarea strategiei pe intreg personalul intreprinderii prin:

e  Crearea culturii corporative pentru sustinerea strategiilor de contributie prin instituirea unor va-
lori, standarde, principii respective si crearea unei atmosfere, care sa ofere lucratorului de rand posibili-
tatea sesizarii importantei sale n crearea aportului la dezvoltarea ramurii.

e Ridicarea nivelului de responsabilitate al angajatilor. O cultura organizationald puternica permi-
te atragerea $i mentinerea angajatilor talentati, iar rodul muncii lor este consolidat in imaginea inalta a
companiel, in atragerea noilor segmente de clienti si in personal de Tnalta performanta.

e Cultura flexibila. Eliminarea conflictului dintre strategie si cultura prin monitorizarea regulata a
climatului organizational si, dupa caz, revizuirea corelatiei dintre cultura si strategie In vederea schimbarii
uneia dintre ele/ambelor, tinand cont de scopurile principale ce vizeaza contributia la dezvoltarea ramurii.

o  Formare §i instruire continua - elaborarea unui sistem eficient de dezvoltare a competentelor
profesionale ale angajatilor, bazat pe evaluarea performantelor si necesitatilor de dezvoltare. Antrenarea
angajatilor in grupuri de lucru, prin care se stimuleaza creativitatea, initiativa §i autoevaluarea profesi-
onala a lor.
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Modalit:iti de colaborare strategica in vederea contributiei la dezvoltarea ramurii de publicitate
exterioara

Exista cateva tipuri principale de colaborare strategica, care, dupa parerea noastra, pot fi relevante
pentru a exercita o contributie comunad la dezvoltarea ramurii date, dupa cum urmeaza:

e Jicentierea (utilizarea dreptului de autor, marcii comerciale, patentei);

e co-producerea (i.e. producerea unor retele de purtatori de publicitate complexe);

e  contractarea managementului (un partener strategic oferd know-how-ul de management, iar ce-
lalalt partener contribuie cu fondurile necesare proiectului);

e franciza (acordarea de licente pentru anumite activitdti cu furnizarea aditionald a asistentei in
management, marketing si suport tehnologic);

e joint-venture (societati mixte - asociatie de intreprinderi constituitd pentru a realiza un anumit
proiect de afacere in conditii de independenta economica §i acoperd diverse operatiuni, care incep de la
operatiuni de tip ,,fuziune” la cooperarea in vederea realizarii unor activitati specifice, precum cercetarea
- dezvoltarea, producerea sau distributia);

e Jeasingul (transferul dreptului de folosinta a unor mijloace contra cost pe termen mediu si lung,
fiind un eficient mijloc de promovare a vanzarilor si in special a exporturilor);

e outsourcing-ul (transferul de catre o companie a unor procese de afaceri sau anumitor functii de
producere in serviciul unei alte companii specializate in domeniu);

e companii multinationale (forma de cooperare internationald, bazatd pe mecanismul de participare
la capitalul social si /sau pe alte metode de control corporativ).

Un loc aparte 1l ocupa colaborarile de tipul aliantelor strategice (colaborare dintre firme, in care
resursele, capacitatile si competentele de baza ale firmelor sunt imbinate pentru a obtine rezultate mai
performante decat cele individuale). Contributiile aduse in dezvoltarea ramurii prin aliantele strategice
sunt diverse: ridicarea eficientei industriei prin perfectionari in calitate, reducere de costuri i promo-
varea inovatiilor, extinderea diversificarii produselor din ramura sau cresterea nivelului de expertiza si
experientd a firmelor etc.

Pe langa modelele mentionate, colaborarea strategica poate exista sub alte forme pe care le conside-
ram oportune pentru ramura analizata:

e asociatii profesioniste in domeniu (asociatie a intreprinderilor dintr-o ramurd in forma de
organizatii non-comerciale, unde fiecare participant isi pastreaza identitatea si independenta). Contributia
intreprinderilor prin acest tip de colaborare este directd, deoarece scopul acestor tipuri de colaborari pre-
supune apriori ameliorarea conditiilor de activitate In ramura, promovarea produselor si serviciilor si
participarea la elaborarea propunerilor legislative etc.

e parteneriat de benchmarking (acord pentru realizarea unor studii comparative comune in do-
meniul activitdtii fiecdruia dintre participantii i pentru acordarea asistentei reciproce in dezvoltarea
ulterioara a activitatilor lor). In aceasta forma contributia este realizati prin schimbul comun de practici
si metode eficiente cu impact integrat asupra ridicarii competitivitdtii si productivitdtii In ramura. Tot
aici pot fi integrate si cercetarile in domeniul crizei - cateva intreprinderi pot sa colaboreze in vederea
strategiilor de monitoring sau de prevenire a crizei (elaborarea prognozelor; cercetarea modificarilor in
preferintele clientilor §i dinamica preturilor furnizorilor etc.) si in vederea strategiilor de eliminare/di-
minuare a urmadrilor crizei (elaborarea schemelor de optimizare a amplasarii purtatorilor de publicitate,
elaborarea propunerilor de modificare a legislatiei existente, schimbul de experienta in privinta actiunilor
anticriza, crearea grupelor anticriza, organizarea meselor rotunde, conferintelor, seminarelor de profil si
invitarea specialistilor din ramurile adiacente pentru schimb de opinii [3].

e clustere (o forma de asociere pe un anumit domeniu a firmelor, furnizorilor, industriilor si
institutiilor cu care sunt 1n legaturd aflate pe acelasi teritoriu geografic). Beneficiile pot fi obtinute prin
atragere de finantari (investitori, donatori), acumulare de experienta si cunostinte etc. Clusterele se ras-
frang pe intreaga ramura si pornesc o serie de procese de dezvoltare economica si in mod indirect, si
dezvoltari sociale.

e parteneriate sociale — pentru industria publicitdtii este extrem de importantd realizarea unei
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contributii comune a intreprinderilor prin promovarea campaniilor sociale in randurile cercurilor de afa-
ceri §i societatii In Intregime. Colaborarea in acest sens permite cresterea eficientei activitatilor de pro-
movare prin acoperirea unor suprafete mari de publicitate i creeaza conditii pentru reducerea costurilor
s1 imbundtdtirea imaginii intreprinderilor participante §i ramurii in general.

Strategia serveste drept baza pentru o politica realista care va fi aplicata tuturor ofertelor de publicitate
exterioard. Ea se bazeaza pe o examinare a reactivitatii diferitelor locatii fata de structurile publicitare si
identificd restrictiile si oportunitatile pentru amplasarea acestor structuri. De asemenea, aceasta specifica
de structuri sunt permise ca elemente de publicitate exterioara.

Concluzii

Publicitatea exterioara contribuie la crearea avantajelor competitive si este una dintre ramurile impor-
tante pentru economiile nationale, datorita influentei sale asupra mediilor de informare, concurentilor,
consumatorilor si cercurilor de afaceri, contributiei la micsorarea pierderilor si mentinerea pozitiei com-
paniilor pe piata, si datoritad impactului pe plan macroeconomic.

Particularitatile pietei de publicitate exterioard sunt reflectate in: standarde Inalte de calitate si cre-
ativitate, diversitatea complexa a serviciilor/produselor, a manifestarii concurentei si beneficiarilor,
dificultatea evaluarilor cantitative privind structura si dinamica pietei, reducerea formalizarii in stabi-
lirea preturilor, neomogenitatea si netransferabilitatea majoritatii serviciilor, existenta unor bariere la
patrunderea pe piatd si limitarea transparentei. Nivelul de dezvoltare a pietei de publicitate exterioara
este determinat de nivelul de extindere a spectrului de purtdtori publicitari in domeniu, intensificarea
concurentei s1 complexitatea desfacerii, progresul tehnico-stiintific, globalizarea businessului si suprasa-
turarea mediilor de informare cu publicitate.

Publicitatea exterioard promoveaza atat produsele, cat si serviciile unei companii. Avand in vedere ca
clientii isi petrec majoritatea timpului in afara casei, este o abordare de marketing de mare succes. Scopul
publicitatii este de a atrage noi clienti prin utilizarea unei campanii de marketing eficiente.

Procesul managementului strategic in ramura publicitatii se prezinta drept unul complex, care are in
vedere nu doar stabilirea obiectivelor si strategiilor, dar si racordarea acestora la strategiile si obiectivele
beneficiarului in conditii de diversificare, fuziuni si achizitii, colaborare si internationalizare Intr-un mod
specific, determinat de infuzia sporita a tehnologiilor digitale si diversificarea preferintelor consumatori-
lor. In consecintd, firmele se confrunti cu o nevoie tot mai mare de a fi mai putin dependente de practica
anterioard de management strategic si sa opteze pentru dezvoltarea unei game extinse si diverse de noi
servicii §1 produse, ce ar permite o concurare multilaterala. Pe acest fundal, plin de abundenta si riscuri,
perspectivele managementului strategic in publicitate se axeaza pe: imbinarea elementelor valorice in
vederea credrii valorii adaugate, utilizarea tehnicii scenariilor, teoriei jocurilor si repozitionarii pe timp
de criza.

La cele mai mari agentii de publicitate din lume managementul strategic este axat In primul rand pe
factorul uman si modificarile in comportamentul consumatorilor. Pe 1anga aceasta, se acordd importanta
flexibilitatii strategiilor datoritd implicarii companiilor in inovatii si cercetare, diversificarii permanente
a portofoliului, precum si promovarii sinergiei intre toate filialele acestor companii pentru mentinerea
pozitiilor pe piata.

In dezvoltarea ramurii analizate este foarte important unificarea eforturilor firmelor in asociatii profe-
sioniste §i aliante strategice in vederea unirii resurselor, capacitatilor si competentelor sale de baza pentru
a obtine rezultate performante. Un aport semnificativ 1l aduc si concursurile, conferintele si expozitiile
nationale si internationale (prin facilitarea stabilirii unor relatii noi, promovarea imaginii companiilor §i
transferul de cunostinte) si strategiile de integrare sociala (prin crearea si proiectarea valorilor etice si
spirituale in comunitate).
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MAPPING THE PERFORMANCE INDICES OF THE
ENTREPRENEURIAL ECOSYSTEM
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Universitatea de Stat din Moldova

Antreprenoriatul sustenabil implica utilizarea instrumentelor si metodelor durabile. Pentru a activa cu succes
pe cele trei dimensiuni de sustenabilitate — economic, ecologic si social — antreprenorii vor evalua potentialul
propriu si vor proiecta directii de dezvoltare strategica a companiilor. Aceste procese pot fi eficientizate prin inter-
mediul cartarii indicilor de performanta ai ecosistemului antreprenorial, care vor ajuta la intelegerea structurii si
dinamicii mediului de afaceri si la luarea deciziilor informate in vederea imbunatatirii acestuia. Prin evaluarea si
monitorizarea indicilor de performanta, se pot identifica punctele slabe si se pot dezvolta strategii eficiente pentru
stimularea inovarii, cresterea economica si crearea de locuri de munca. Indicii evaluati vor include toate aspectele
ecosistemului antreprenorial. Acest articol, care reprezinta continuarea studiului asupra indicilor de sustenabilitate
a ecosistemului antreprenorial, prevede rezumarea acestor indici si categorizarea lor in functie de componentele
mediului ambiant al intreprinderii.

Cuvinte-cheie: ecosistem antreprenorial, indici de performantd, durabilitate, crestere economicd, dimensiuni
de sustenabilitate, antrerpenoriat, obiective de dezvoltare durabila.

CARTAREA INDICILOR DE PERFORMANTA

Al ECOSISTEMULUI ANTREPRENORIAL

Sustainable entrepreneurship involves sustainable tools and methods. In order to successfully act on the three
dimensions of sustainability — economic, ecological and social — entrepreneurs will assess their own potential
and design strategic directions for companies. These processes can be streamlined by mapping the performance
indices of the entrepreneurial ecosystem, which will help to understand the structure and dynamics of the business
environment and to make informed decisions to improve it. By evaluating and monitoring performance indicators,
weaknesses can be identified and effective strategies can be developed to stimulate innovation, economic growth
and job creation. The assessed indices will include all aspects of the entrepreneurial ecosystem. This article, which
is an extension of the study on the indices of sustainability of the business ecosystem, provides a summary of these
indices and their categorization according to the enterprise environment components.

Keywords: entrepreneurial ecosystem, performance indices, sustainability, economic growth, dimensions of
sustainability, entrepreneurship, sustainable development objectives.

Introduction

The importance of long-term sustainable development is not a trend, but rather an absolute neces-
sity. The serious impact of climate change is the subject of discussion on all international cooperation
agendas. The United Nations’ Climate Change Conference (COP26), which was held in Glasgow from
October 31 to November 13, 2021, became the most important gathering of global leaders since the Paris
Agreement was adopted in 2015. All participants agreed to keep global warming at 1.5 degrees Celsius.
The Glasgow Climate Pact included a wide range of decisions and statements. It emphasizes the urgency
of accelerating efforts to address climate change and the need for all Parties to share their plans and ac-
tions with each other. It also encourages the use of financial instruments and policies that are aligned with
the climate-resilient development goals [10]. These instruments need to be assessed and developed at
different economic levels. In this article, the authors will address only the level of entrepreneurship and
will develop the topic of assessing the activity of its ecosystems.

The term entrepreneurial ecosystem has become the preferred term for describing the various ele-
ments of entrepreneurship. He became popular in the social sciences after the work of Michael Moore
in 1993 [25]. An entrepreneurial ecosystem involves a collection of interconnected people, companies
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and organizations that facilitate and support entrepreneurial activity. At the same time, as a cluster, an
entrepreneurial ecosystem also involves key actors and other entities, including large firms, universi-
ties, financial firms, and public organizations that support new and growing firms [7]. That is, in order
to streamline entrepreneurship and address the principle of sustainability, it is necessary to be aware of
the interdisciplinarity of ecosystems and to identify the resources that are part of it. Respectively, more
recent research on the entrepreneurial ecosystem tends to inspect the determinants of entrepreneurial
activity using an exogenous approach, removing the entrepreneur from the ,,image” [21], [4], [20].
Entrepreneurs are individuals who recognize an opportunity and act, but are not isolated, because they
are dependent on certain elements to make an effort. Edward J. Malecki believes that the existential
purpose of an entrepreneurial ecosystem is its own renewal, through the continuous formation of new
companies that use the support of the ecosystem and existing and previous entrepreneurs. A mature
and self-sustaining ecosystem will not decline, as entrepreneurship in new sectors replaces firms in
older sectors within the local ecosystem [22]. In the study of the sustainability indices of the entrepre-
neurial ecosystem, it is tried to investigate the relationship between sustainability, economic growth
and the evolution of indices related to the business environment on several dimensions (micro (indi-
vidual), meso (psychological, action), macro (systems, processes, markets, structures, institutions)).
In this context, the authors consider it appropriate to study of the sustainability indicators through the
perspective of the entrepreneurial triple bottom line in conjunction with the UN Sustainable Develop-
ment Goals. These are a universal call to action to end poverty, protect the planet and ensure that all
people enjoy peace and prosperity [26].

Literature review

Global Competitiveness Index of the World Economic Forum [15] aims to measure the level of com-
petitiveness of different countries and to highlight the extent to which various factors such as productiv-
ity, institutions and skills contribute to the development of the economy. It is based on an average of 12
pillars, which are organized into four general components - favorable environment, human capital, mar-
kets and the innovation ecosystem, but these components are not included in the calculation of this index.
Thus, the calculation of the Global Competitiveness Index 4.0 (GCI) is based on successive aggregations
of scores, from the indicator level (the most disaggregated level) to the global GCI score (highest level).
At each aggregation level, each aggregate measure is calculated by taking the average (i.e. arithmetic
mean) of its component scores [30].

The Human Development Index is a product of UNDP (invented by Pakistani economist Mahbub
ul Haq), which is a summary measure of how people develop in different key dimensions: a long and
healthy life, the provision of the necessary for the accumulation of knowledge and a decent standard of
living [18]. The size of health is based on life expectancy at birth, and the size of education is calculated
by the years of schooling for adults and children. HDI uses revenue logarithm to reflect declining impor-
tance of revenue as national gross income increases [ 18], thus being used to better compare a country’s
level of development than its GDP per capita, which only measures material prosperity, and not other
socio-economic indicators [19]. Studies have shown that countries with a low HDI lead to unsustainable
economies [27], respectively, the entrepreneurial ecosystem will not be sustainable either.

The ease of doing business aims to includes different parameters which define the accessibility of
doing business in a particular country. It was developed jointly by Simeon Djankov, Michael Klein and
Caralee McLiesh, three leading economists in the World Bank Group [8]. The World Bank’s ease-of-
business index of improving regulations has shown that they have a strong economic impact and provide
stronger protection of business property rights. It is intended to measure regulations that directly affect
businesses and do not directly measure more general conditions, such as the proximity of a country to
large markets, the quality of infrastructure, inflation or crime [33]. It is based on 10 subindexes. Studies
show that the ease of doing business in countries with vulnerable economies seems to be detrimental to
the environment. Thus, difficulties in conducting business in developing countries (such as those in the
southern region of Africa) include tough regulatory requirements, tight bureaucratic structures, reduced
access to finance channels, weak tax systems, low protection for private sector stakeholders, less expo-

20



’

Seria ,,Stiinte economice si ale comunicarii’
Stiinte economice ISSN 2587-4446

sure to international trade. In this respect, such considerations ultimately affect a company’s commitment
to approaches that protect the natural environment in a negative way [13].

The Environmental Performance Index, developed by Yale University (Yale Center for Environmental
Law and Policy) and Columbia University (Center for the International Earth Science Network) in col-
laboration with the World Economic Forum and the European Commission’s Joint Research Center [11],
1s a method of quantifying and numerically assessing the environmental performance of a state’s policies.
The index shows a tension between two fundamental dimensions of sustainable development: the health
of the environment, which increases with economic growth, and the degree of prosperity and vitality of
the ecosystem, which is subject to industrialization and urbanization [1]. Governance is a critical and
necessary factor that can help balance these distinct dimensions of sustainability [23].

Through the Global Entrepreneurship Index, the GEDI Institute has compiled and analyzed various
statistics related to the health of the entrepreneurial ecosystem in 137 countries [16]. The index estimates
the quality of entrepreneurship in various fields by considering different facets of the ecosystem (the
quality and dynamics of a nation’s economy). It helps to identify weaknesses and strengths and shows
the improvements made by a particular country, respectively shows the relative strength of the country
in relation to the rest of the world. It focuses on the three dimensions of these activities: entrepreneurial
attitudes, entrepreneurship and high quality entrepreneurship - all are detailed in 14 pillars. Studies on
this indicator have established a positive relationship between entrepreneurship and growth [28]. In ad-
dition, it has been found that entrepreneurship can only take place during a phase of economic recovery
and that public institutions should become more active in promoting it [12].

Global Entrepreneurship Monitor’s National Entrepreneurship Context Index (GEM NECI) [17]) pro-
vides policy makers with a set of tools to help promote a positive entrepreneurial environment. It was
developed by London Business School and Babson College in the summer of 1997. The GEM concept
(GEM NECI index) focuses on various factors that influence the activities and aspirations of young en-
trepreneurs. These include the geographical scope of their entrepreneurial activity and job growth expec-
tations. Other factors include the level of innovation in start-ups and their potential profitability. All of
these variables are extremely important because they influence the likely impact of the new business on
its long-term sustainability and growth potential, according to researchers at Babson College [3].

The Entrepreneurship Psychometric Index is a measure of the psychological aspects of starting and
running a business [9]. The PIKEN index is much deeper for estimating the entrepreneurial ecosystem,
quantifying a person’s potential value before becoming an entrepreneur. Attitudes, thinking and behavior
are relevant dimensions of this indicator. This index has a direct impact on the entrepreneurial ecosystem
on the secondary (psychological) dimension and, respectively, will influence the long-term activity.

Methodology

The presentation of the indices is not exhaustive, that, the authors consider it appropriate to detail
them by dimension.

The macro level of entrepreneurship involves different indexes, presented in table 1.

The transactional level consists of ,,market forces”, including suppliers, supply and demand, distribu-
tion, competitors and strategic alliances.

The Environmental Suppliers Sustainability Index is a multi-dimensional measure of how suppliers
perform in terms of their environment. It highlights the most significant environmental issues affecting con-
sumer products [6]. Supply chain KPIs require organizations to collect data from relevant suppliers (direct
or indirect) within the category (examples of suppliers” sustainability KPIs are presented in the Figure 1).
These descriptions meant as suggestive rather than normative [14].

The authors of this article noted that the various aspects of the Sustainability index question asked of the
supplier included the social, environmental, and economic dimension (Figure 2).

Yann Bouchery et.a. consider that transportation and warehousing are the most impacting distribution
operations [5]. They developed an evaluation tool that allow users to assess the performance of distributed
supply chains (DSCs) in terms of sustainable development. This method is based on a set of quantified Key
Performance indicators (Table 2).
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Table 1. The macro level of the entrepreneurship.
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Figure 1. Examples of suppliers” sustainability KPIs.
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Table 2. Evaluation tool of distribution subprocessess sustainability.

01 02 05 07
KPIs Proposed KPIs for Transportation Subprocess Proposed KFPIs for Warchousing Subprocess
 Criteri | Criterion
Financial Transportation | .. Financial Warchousing .
. ) . €/ ton . h €/ ton
Performance Cost Perfonmance Cost
Economic Pillar
% of Product :
Service Level § 5 % Service Level Fill Rate %o
Deliver in Time
Energy . 2 Energy : :
I R Energy Use kI /ton S Energy Use kJ / ton
Consumption v Consumption =
Environmenial Resource T Resource e
. 3 Material Use kg / ton 2 . Material Use kg / ton
Pillar Consumption - Consumption -
Global Warming | GHG Emissions | kg (CO.eq) /ton | Global Warming | GHG Emussions | kg (COqeq) / ton
Space Utilization | Space Use m?/t
i (Disability
e s Human Toxicity E A
Human Toxicity g ' Adjusted Life
- Potential T
Year)* / ton
% of Time Lost
i ¥ o .
Social Pillay Congestion due to Y
Congestion
Work Conditions | Absenteeism Rate | number / ton Work Conditions | Absenteeism Rate | number / ton
Safety Injury Rate number / ton Safety Injury Rate number / ton

Source: adapted after [5].

The importance of maintaining a competitive environment is key to building prosperous societies. It
can be achieved through various policies that promote innovation, investment, and job creation. Due to the
complexity of the concept of competitive assessment, there are various studies that try to provide a com-
prehensive and objective assessment of the various factors that affect the competitiveness of nations [32].
It could be argued that the various factors that are taken into account by the respondents are not representa-
tive of the private sector’s actual views and priorities. This is because the majority of private enterprises
are SMEs and micro or small businesses. The main competitiveness indicators related to the organization’s
sustainability are the ‘non-financial’ relative market share and the “financial® sales growth.

Strategic alliances are another dimension of the ‘'market force™ that should be assessed by organizations, in
order to be more sustainable. The profitable enterprise shows how successful collaborations can benefit all par-
ties involved. The importance of an alliance is obvious, but the challenge is to measure the alliance performance.
Availing an alliance is a type of arrangement where multiple companies compete for a single benefit, which is
often inflated. Another critical characteristic of an alliance is its operational interdependence. Most alliances re-
ceive input from their parent companies, which can create complex transfer pricing issues. The noncore position
of alliances is typically not recognized by the management of corporations. Instead, they are typically treated as
mere business units and are not subject to the same level of scrutiny as standard customer relationships [2]. To
overcome these obstacles, companies must first assess their alliances’ performance on three levels (Figure 3).

The concept of the bottom-up indicators is to focus on the sustainability of various entities, such as
households, companies, and individuals. This level involves forces that address the internal environment of
the firm: vision, mission, strategy, resources, processes, products and services.

Corporate sustainability reporting is a type of measurement that helps the management of a company to
formulate their sustainable goals. The vision and mission for sustainability reffers to three subprinciples:
availability (the access to necessary resources), scalability (the ability to grow without losing customers,
diminishing quality, or changing the organization mission) and economical (reasonably priced). Formulat-
ing a green shared vision is an important step in the organization’s green development process. This strategy
can help the members of an enterprise develop green product psychological ownership [34].
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Figure 3. Alliance performance assessment.

Every alhance should be
mdividually assessed to
establish how 1t 1s
performing and whether the
parent company needs to
mtervene.

A company should
periodically search for
performance patterns across
the portfolio—a process that
often leads to adjustments in
the types of deals a
company pursues and

sometimes to additional

Omce a company better
understands how its
portfolio 1s performung. it
can conduct a top-down
review of overall strategy to
ensure not only that its
alliance portfolio 1s
configured for optimal
performance. but also that 1t

Source: adapted after [2].

The paper by Park K. and Meglio O. [24] showed how organizations have a dilemma when it comes to
deciding which sustainable options are best for their businesses. The goal of having a green shared vision
is to enhance the psychological ownership of the organization’s members. This strategy can help boost an
organization’s green image and increase its competitive advantage. A green governance model can help an

investments in a dove to
buld alhance-related skills

organization achieve its goals in terms of sustainable development.

Resources and Processes. The most relevant sustainability indicators™ analysis is provided by the GEDI

Institute [16] (Figure 4).

has ranked new

opportunities in a clear

order of priorty.

Figure 4. The variable of assessing micro organization sustainable environment.

PILLARS

Opportunity Perception
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Entrepreneurial
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Networking

Cultural Support
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o
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= - Internationalisation

5

Risk Capital
Source: [16].

Entrepreneurship is also an area that requires knowledge. There are various ways to measure it and
monitor it (a list of 31 GEM Indicators is researched by the authors). The GEM concept looks specifically
at the role of entrepreneurship — the processes of enterprise creation and business development — in con-

tributing to economic growth [17].

INSTITUTIONAL

VARIABLES

Market Agglomeration
Tertiary Education
Business Risk
Internet Usage
Corruption
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Staff Training
Market Dominance
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Figure 5. Examples of product sustainability KPIs.

Category KPIs Facility KPIs
= Product design * Air quality —
= Product safety Manufact_uri_ng ‘ _
= Recycled content * GHG emissions mtensity
» Packaging raw material — Manufacturing
and end of life * Labor rights —
* Sustainable packaging Manufacturing
design and production = Water use intensity —
+ Transportation to retailers Manufacturing
= Worker health and safety
— Manufacturing

Source: adapted after [14].

The sustainability of the Product-Service-Systems. This step requires the organizations® to collect data
from all the products within a specific product category. It will be necessary to create a weighted average
across all the products within the category and to set the relevant KPI (examples of products” sustainability
KPIs are presented in the Figure 5). The facility KPIs require to collect data from each facility responsible
for final manufacturing of products within the category. This may include contract manufacturers who pro-
vide such operations [14].

Concerning the entrepreneurs” psychological approach, it is relevant to analyze the Psychometric Index
that aims to quantify the potential value of an individual before becoming an entrepreneur (Figure 6).

Figure 6. The Entrepreneur Psychometric Index.

Entrepreneurial
Attitudes

This 15 the fundamental charactenistic that
determines the main categories of individuals

Entrepreneurial
Behaviour

Source: adapter after [9].
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All these sustainable entrepreneurship indicators should be analyzed from the SDG perspective. For ex-
ample, one of the company’s goals is to provide a living wage to all its employees globally — SDG 8: Decent
work and economic growth [31].

Figure 7. Example of breakdown of the SDG 8 targets into micro-, meso-, and macro-level perspec-
tives and adding its KPIs.

Example of breakdown of the SDG 8 targets into micro-, meso-, and macro-level perspectives

8.2 Achieve higher levels of economic productivity through diversification, technological upgrading, and innovation,
including through a focus on high-value added and labor-intensive sectors

% of
Entreprencurs I Wornen Enforcin Outbound Enabling "global Social canital
L g b al Cs i
EECEgniiny e s l.'nlllll‘l.'ii'ﬁl\' with Marketing ERKCES; X Human i."luur'ii
importance of diversify-ca | management | & 0 Performance economic growth | | Iu'lith :ikilll-‘a
tion, technological upgra- | Revenue promoting diversif Operational through Ic 1-' 'uh.‘t.‘““"
ding, and innovation and From New o Improvement diversification, :
cation, technologic ; Business dynamism
adapting the company Digital Customer technological 5
2 X - Sl al upgrading, and i Innovation
vision and mission Services Experience upgrading, and
. n- novation : - capability
statements Rate of Suppliers KPIs innovation :
Innovation

Source: Authors’data analysis.

A country’s progress toward its SDGs can be monitored through a variety of micro-meso-macro-level
indicators. These tools help develop effective systems of accountability and transparency. In the figure 7
the authors present an example of correlation, at various levels, of the environmental performance indica-
tors with SDGs. This approach can serve an important tool for entrepreneurs in creating their sustainable
organizations strategies.

Conclusion

It was found that the entrepreneurial ecosystem that encompasses three levels (dimensions) of manifes-
tation (micro (individual), meso (psychological, action), macro (systems, processes, markets, structures))
and that identifies variables for each of these dimensions, is fundamental for sustainability and economic
growth, as demonstrated by the relevant indicators analyzed in the study. The authors believe that the SDGs
should be harmonized with companies’ policies, that development strategies should be correlated with the
triple bottom line approach, and that the indicators presented in the study should serve implicit support for
every dimension of business.
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EBPOIIEMCKASI UHTETPAIIMS KAK DTAII
CUCTEMHOM SKOHOMHUYECKOM TPAHC®OPMAIINH
CTPAH HEHTPAJIBHOM 1 BOCTOYHOM EBPOIIbI

Henu THJIAH

Monoasckuii 2ocyoapcmeenHblil yHUgepcumem

Extinderea spre Est este si in zilele noastre unul din cele mai ambitioase proiecte ale UE. Procesele de transformare
in tarile din Europa Centrala si de Est (ECE) au avut loc la viteze si adancimi diferite, drept urmare térile ECE au fost
impartite In grupul statelor de avangarda si state de-al doilea esalon. Inegalitatile sunt caracteristice unei economii de
piata si reprezinta un stimulent al dezvoltarii. Cu trasaturi specifice, tarile din Europa Centrala si de Est au un impact
semnificativ asupra consecintelor extinderii UE.

Studiul specificului dezvoltarii acestor tari in procesul de integrare europeana are o importanta deosebitd pentru
alte tari aflate Tn proces de transformare, inclusiv Republica Moldova.

Cuvinte-cheie: integrare, state CEE, expansiune spre est, eterogenitate, transformari economice, armonizare,
spatiu economic european.

EUROPEAN INTEGRATION AS A STAGE OF

SYSTEMIC ECONOMICTRANSFORMATION IN THE

COUNTRIES OF CENTRAL AND EASTERN EUROPE

Eastern enlargement is still one of the most ambitious EU projects. Transformation processes in the CEE countries
took place at different speeds and depths, because of which the CEE countries were divided into leading states and
second-tier states. Unevenness is characteristic of a market economy and is a development stimulus. Possessing
specific features, the countries of Central and Eastern Europe have a significant impact on the consequences of EU
enlargement.

The study of the specifics of the development of these countries in the process of European integration is of
particular importance for other countries in the process of transformation, including the Republic of Moldova.

Keywords: integration, CEE countries, eastern expansion, heterogeneity, economic transformations,
harmonization, European economic space.

BocrouHoe pacuimpenue 10 cux Mop SBISETCS OAHUM U3 caMbIX aMOuIMO3HbIX mpoektoB EC. EBpo-
COI03 MPUHSII B CBOM COCTaB I'PYIIy CTPaH, SKOHOMHUKA KOTOPBIX HA MPOTSXKEHUU MHOTHX JIET pa3BUBaA-
JIaCh TI0 MTyTH, COBEPIICHHO OTIMYHOMY OT 3amagHoeBporielickoro. Tpanchopmanms s5koHOMUK cTpaH [[BE
MpeCTaBiIsieT co0oi MacmTadHbIe, TTyOOKHE U TPOIOIKUTENBHBIE TT0 BPEMEHH M3MEHEHHUSI CHCTEMHOTO
xapakrepa. [Tocie kapIMHaTBHBIX CUCTEMHBIX TpaHC(POpMaIUid, MPOUCIIEINX B cTpaHax LlenTpanbHoi u
BocTouHoii EBpornbl 1 MOCTCOBETCKOM MPOCTPAHCTBE, €EBPONEHCKAs MHTETPALlUs CTajla aKTyalbHON B 3TUX
rocyaapcTBax.

B cmamve npoananuzuposanvl nekomopuie ocobennocmu adanmayuu skoHomux cmpaw L[BE k kpume-
pusam EC.

Teopemuko-memooon02uteckyo 0CHO8Y UCCLe008AHUSL COCIABNAIOM NPUHYUN CUCTIEMHOCIU, NO36015-
IOWULL NPOBECU AHAIU3 UHMe2PAYUOHHBIX npoyeccod 6 pamkax EC ¢ yuemom Oeticmeusi MHO2000pa3HbIX
Gaxmopos u npuHyun OUAIeKMuKY, 8 OCHO8e KOMOPO20 JLedCUm yiem 6HYmpeHHel npomueopeiusocmu
uccnedyemozo obvekma. A cmpanosvie acnekmul UCC1e008aHUs NOMPedO8ANU NPUMEHEHUS UCTOPUKO-TI0-
2UYeCcK020 Memood U Memooa CPaAsHUMENbHO20 AHANU3A.

Konueniust BOCTOYHOTO paciimpeHus BOepBbie paccMarpuBaiack B 1988 1. Ha ceccun EBpormneiickoro
Cogera, rae EBponeiickas Komuccus crana koopauHaropoM nomoiu rocyaapcersam LIBE B pamkax mpo-
rpammbl PHARE (Poland and Hungary Assistance for the Restructuring of the Economy). B nocnenctun
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nporpamma PHARE Obia mpeBpaiiieHa B OCHOBHOW (PMHAHCOBBIN TOKyMeHT moAarotoBku crpad LIBE k
Beryruienuto B EC. Taxoke Obl10 BHECEHO MpeNIokeHue 0 co3nannu EBpornelickoro 6aHka peKOHCTPYKLIUH
U pa3BUTHUS, U THMOEpaNn3alui UMIOPTa, BHayane u3 Benrpuu u [lonsiu, 3arem u3 Yexocnosakuu, bonra-
puu 1 Pymbinun. s cTpaH ObUT yCTaHOBIICH JIBIOTHBIN PEXXHUM B paMKax OO0Iel cuCTeMbl pedepeHIHid,
o0ecreunBaroIInii OECIIONUIMHHBIM BBO3 IPOMBIIIJIEHHON IPOILYKIUH.

WNHTerpanus paccMarpuBaiach B TPEX U3MEPEHUAX:

- B TEPPUTOPUATILHOM IIAHE OHO O3HAYaeT BBIPABHUBAHUE JI0XOJ0B HACEJIEHUS MOCPEACTBOM yCKOpPE-
HUs TeMnoB pocta BBII 1 moBbIIeHNs] KOHKYPEHTOCTIOCOOHOCTH OTCTAIOIINX PETHOHOB;

- B COIIMAJIBHOM — COJM>KEHUE TIOJI0KEHUS Pa3IMUHbIX TPYIIN HACEICHHUS,

- B ITIOJINTUYECKOM - YKPEIIEHUE COINMIAPHOCTH rocynapcTsB U Haponos EC.

Cornamenus 06 Accounanuu 0butn 3akitodensl ¢ [lonpiieit, Benrpueit, Pympinueii, bonrapueii B 1992
I., rofoM noxe ¢ Uenickort Pecy6nukoit u CroBakueit, B 1995 1. ¢ mpubantuiickumu crpanamu, co Cio-
BeHuei B 1996 ., Xopsarueii B 2001 [3].

«KoneHrareHckue KpuUTEpUHU», BBHIIOJHEHHE KOTOPBIX CTaJI0 00s3aTeIbHBIMU JJIsi CTpaH-KaHAMJIaTOB
EC, 6pumn monmucansl B 1993 1. «KomeHrareHcKkue KpuTepuny» MOCTyKHJIM OCHOBOW JJIsl MoAavu O(UIIH-
aNbHBIX 3asgBIeHUH ¢ TpocbOoit o mpuHsaTHH B wieHsl EC ctpan LIBE: B 1994 1. Benrpuu u Ilonbmm; B 1995
r. JlarBuwn, JIutel, Dcronuu, CnoBakuu, bonrapun, Pymeiaun; B 1996 1. Yexun u Cnosakuu; B 2003r. Xop-
Batuu [4]. Takke OCHOBHBIM JJOKYMEHTOM Tpoliecca UHTerpupoBanus ctpan Obiia benas Kuura: «Ilon-
TOTOBKa acCOLMMPOBaHHBIX cTpaH LleHTpanbHOM u BoctouHolt EBpombl K MHTErpanyy BO BHYTPEHHUM
priHoK EBpornetickoro Coro3ay.

Ha momeHT onobpenus crpareruu npuoOienus rocynapcts LIBE k EBpocorosy mumis [lonbina, Benrpus
u Yexus ObLIM MPU3HAHBI OTBEYAIOLIMMHU KOTIEHrareHckuM kputepusim. Eme 10 et norpeGoBanoch nepexo-
HOTO MepUoAa IS CIIAKHBAHHUSI OCHOBHBIX IPOOJIEM B X0JI€ IIeperoBopHoro mporecca. [Ipeamnonaraem, uto
ATO OBUIO CBS3aHO B TOM YHCJIE C KOPOTKHM CPOKOM YCBOEHHS KOTIEHI'ar€HCKUX KPUTEPUEB, KOTOPbIE ObLIN
noanucansl B 1993 r, a ounuanbHele 3asBIeHUS O IPUHATUN cTpaH B EBpocoro3 onoOpens! B 1994 1.

AccorurpoBannbie B EC cTpaHbl ObUTH pa3ienieHbl Ha TOCYyJapcTBa-IHIEPbl M TOCYJapcTBa BTOPOTO
siienona. EC He Opai 00s3aTenbCTB [0 CPOKaM M UTOTaM 3aBEPILECHUs IEPETOBOPOB O MPUCOCTUHEHHH.

Ob6nanas cneunduyeckumMu yepramu, crpanbl Llentpanbhoii u Boctounoit EBpomnbl Takke oKa3bIBaroOT
CYILIECTBEHHOE BO3JIeHCcTBUE, Ha TociencTBus pacimpenus EC s crpaH-ocHoBareneid. DToT (pakT He
JIOCTaTO4YHO yuuThiBasicsi EBponelickum Coro30M, KOrja pacliMpeHue €BpOINeCcCKOl HHTErpalyu 3a CYET
ctpan LIBE paccmarpuBaioch Kak «elie 0JHO MPUCOEAUHEHNE Ipy bl CTpaH K ECy.

[Ipouiecc BocTtounoro pacumpenust EC ¢ 5KoHOMHUYECKOM U MOTUTHYECKOM TOUEK 3PEHUSI UMETT Psif Xa-
pPaKTEpHBIX 0COOCHHOCTEH:

1) IlpucoeauHeHue CTpaH, KOTOPhIC HE MPUHAICKAIN K 3aMaIHOEBPOIIEHCKOI cucTeMe Oe30MacHOCTH
Y Pa3BUBAIUCH HA COBEPIIEHHO MHOM MOJIENN, OIMYHOM OT COLMAIbHO-IKOHOMUYECKON MOJENIN 3ariaHOM
EBporsl.

2) [IlpucoenuHeHue cTpaH ¢ 6onee HU3KUMH COLMATbHO-KOHOMUYECKUMU TMOKA3aTesIMH JOKa3bIBAET
BO3MOXXHOCTb OOBETUHEHHSI Pa3HBIX TPYIII CTPaH HE TOJIBKO Ha MPUHIIMIIAX TAMOXEHHOTO, HO M SKOHOMUYE-
CKOT'O COKO30B.

3) OueBuUIHBIE KPATKOCPOUHBIE MOJIOKUTENIBHBIE MOCIEACTBUS PACIIMPEHUS ISl CTPAH-YICHOB Ha Pa3-
HBIX YPOBHSX: OTpeOUTENEH, MPOU3BOAUTENEH, HATMOHAIBHBIX SKOHOMHK, HHTETPAIllMOHHOTO OOBETMHEHUS
B LIEJIOM.

4)  Pocrt uucnenHoro cocrasa EC nouTu BiBoe, 4To co31ao Harpy3Ky Ha HHCTUTYLMOHAIbHYO cuctemy EC.

5) CsoOGoxansrii noctyn Ha peiHOK EC B 0651aCTH TOProOBIIM MPOMBIIIICHHBIME TOBapaMu ctpanam LIBE
emi€ B cratyce kaHauaaroB (B ominyue ot Menanuu u Iopryranuu, Upnanauu, KOTopbie MOIy4YUiIu CBO-
OonHbIi nocTyn Ha peiHKM EC nuins nocne BCTyIUIeHUS).

ITonoxUTENBHBIMU NTOCIEACTBUAMH HTpucoenuHeHus ctpald LIBE x EBpocoro3y MOKHO CUMTATH:

- paclIMpeHre TOBAPHBIX PHIHKOB U MOJyYE€HUE CBOOOJHOTO PHIHOYHOIO A0CTYTIA,

- JocTyn K ¢puHaHCOBBIM pecypcaM EC, 1ocTyn K MHOCTpaHHBIM MHBECTULUM;

- IOCTYTI K 0OIIIeeBPOIEHCKOMY PBIHKY TpY/a, ONTUMAIBHOE pacrpeenenne pakTopoB MPOrU3BOJICTRA,
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- YIpOLIeHHUE CePTHU(PHUKALINN TOBAPOB, PACIIPOCTPAHEHUE EBPOIEHCKOM 30HBI CTAOMIIBHOCTH;

- yyactue B npuHatuu pemenuii B EC.

B nepuoa noaroToBku K BCTYIJICHUIO U ITOCJE HETO TEMITBI SKOHOMHYECKOTO pOCTa TPaHC(HOPMHUPYEMBIX
cTpaH B 1,7 pa3a ObUIH BbIIIE COOTBETCTBYIOIIUX 3KOHOMHUYEeCKUX Mokazateneil ctpan EC. [Ipu yciaoBuun
COXPaHEHUs 3TOT0 COOTHOILLIEHUS MpeAnoaaragoch Aoctuxenne crpanamu LIBE ypoBHs sxkoHOMHUYECKOTO
pasBuTHs 3anagHoeBporneiickux ctpad EC uepes 35 ner nocne Beryruienus (Tabmuna 1).

CoBpeMeHHast UCTOPHS MOKa3bIBAET, YTO CJIOXKHO MPOrHO3UPOBATh, CKOJIBKO BPEMEHU INOHAA00UTCS
ctpanam LIBE, uyTo0651 3amMmeTHO npubnmsutcs K ypoBHio EBporneiickoro Coroza. CrieyeT y4uThIBaTh BHICO-
KyI0 CTENIEHb 3aBUCHMOCTH TEMIIOB YKOHOMHUYECKOT0 pocTa B crpaHax [IBE OT KOHBIOHKTYpBI Ha pbIHKaX
EC u cutryanuu B MUpe, B LIEJIOM.

Tabauua 1. KosmmuecTBo JeT, HeoOXonumoe 115 npeonosienus paspoisa ¢ EC no pazmepy noxona
Ha aymy HacejieHus (no IIIC).

IIpu noJroBpeMeHHbIX CpeAHUX TeMnax pocta 5% B roa
Crpana cpennmii nast EC 75% cpeanero aast EC | 50% cpennero nast EC
YPOBE€Hb YPOBHS YPOBHS
CrnoBenus 13 3 -
Yexus 18 8 0
Benrpus 24 14 2
CrnoBakus 31 16 10
DCTOHUS 34 24 10
[Tonbura 34 24 16
JlatBus 40 30 16
JIutBa 40 30 21
Py™mbiHus 45 35 26
bonrapus 50 40 -

Hcmounuk: Progress towards the unification of Europe, 2000, World Bank Report, p. 42.

Uto6s1 3a 20 €T 1O0CTUYB HBIHEIIHETO CpeHero nHaekca omarococtosiuus EC, HoBbIM cTpanam Coro3a
HEOOX0MMO OBUIO COOTBETCTBOBATh TPAEKTOPUH pocTa MpiaHauu, KoTopasl 10JAroe BpeMs yaepKuBaja
OuYeHb BBICOKHE TMOKazarenu - 8-11%. 3a 15-18 net wieHcTBa oKa yCTOWYMBO BBICOKHME TTOKA3aTEIH MPO-
JEMOHCTPUPOBATh HE YIAJIOCh HU OTHOM CTpaHe pernoHa. MUpOBbIe SKOHOMUYECKUE KPU3HUCHI U TAHACMMUS
COVID-19 oronsuHynM cpokH MOJHON KOHBepreHuuu crpad EC.

Jloroustomas crparerusi SJKOHOMUYECKOTO Pa3BUTHS IPEAINOJaraeT CIOCOOHOCTh MOJJEPKUBATh HA
IPOTSHKEHUU JIOJITOTO IIEpUoJa TEMIIa POCTa, KAK MUHUMYM JABYKpaTHO NpeBbliaroniero remn pocra BHII
Pa3BUTBIX PHIHOYHBIX CTPaH. DTO O3HAYAET, YTO, /JI TOTO YTO OBl OKA3aThCS B TPYIIIE JTOTOHSIOIINX, He-
00XOIMMO B TE€UEHUHU HECKOJBKHMX ONMXKANIINX AECATHIETUN COXPAHATHh CPEAHHMHM YPOBEHb €KErOIHOTO
pocTa Kak MUHUMYM OKoJI0 5%.

Pacmmpenue cBoOOIBI IBM)KEHUS TOBApOB, KAUTAJIOB M pabovel CHUJIBI JEHCTBUTENILHO COMPOBO-
’KJIaeTCs NOBBIIICHUEM YKOHOMMYECKOM aKTHBHOCTH, YBEIMYEHUEM CXOACTBA DKOHOMHYECKHUX CTPYKTYD,
cOMKEHNEM 1IeH Ha WACHTUYHBIE TOBAphl U YCIYTH, pacIIMpEeHHUEM BO3MOKHOCTEH /ISl KOHKYPEHIIUH U
IIEPEHUMAaHUsI HaBBbIKOB, TEXHOJIOTUH, onbITa. HO eMHBIN BHYTPEHHUHN PBIHOK HE OTMEHSET ACUCTBUS PbI-
HOYHBIX CHJI, 4, HAIIPOTUB, YCWINBAeT UX. VIHTeHcH(uKaus KOHKYpeHTHOW O0pbObl HAa €IMHOM BHYTPEH-
HEM PBIHKE JIeIaeT OTCTAIOLIUE CTPAHbI U PallOHbI 00JIee YA3BUMbBIMH.

Nurerpanus crpan LIBE B eBponeiickoe 3KOHOMHYECKOE MPOCTPAHCTBO SABJIUIACH CIIOKHBIM U MHOI'O-
TPaHHBIM NIPOLIECCOM, OHA OAHOBPEMEHHO IIPOXOWIIO 110 CIEAYIOIINUM HalPaBICHUIM:

- IIPEO/IOJIEHNE (HUBEIUPOBAHUE) UCTOPUUECKH CIOKMBILMXCS PA3IMUUi B HALMOHAIBHBIX YPOBHAX
Pa3BUTHS IPOU3BOAUTEIBHBIX CHUIT;

- BBIPABHMBAHKE YPOBHEHU PAa3BUTHS U CTENIEHU 3PEJIOCTH IPOU3BOACTBEHHBIX OTHOLICHUI;
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- cOnKeHne yCIOBUN MaTeprallbHOM U KyJIbTYPHOH KM3HH HApPOJIOB;

- (hopMUpOBaHKE €TUHOTO EBPOIIEHCKOTO PHIHKA.

Crpeminienue ctpan LIBE unTerpupoBarbcsi B 0011eeBpOIECKUE CTPYKTYPhI, CBSI3aHO C HaMEpPEHHEM
YKPEMUTh CBOIO SKOHOMHKY U MOBBICUTH TEMIIbI €€ POCTa C LEJIbI0 MPUOIU3UTHCSA K YPOBHIO COLMAIBHO-
HKOHOMHYECKOTO pPa3BUTHS OJIarOMOyYHBIX 3aMaJHOEBPONEHCKHUX cTpaH. Hanmydinme pe3ynsraTsl 10CTH-
raroTCs MPU COEIMHEHUH HAJUIeKAIlEeH MOJIMTUKU U MTHCTUTYTOB, IEUCTBYIOIINE B ONPEIEICHHON CTETICHH
KOMIUIEMEHTapHbIe (pakTopbl. MexyHapoiHble OpraHU3alMy, OKa3bIBAIOLINE TEXHUUECKYIO U (PMHAHCO-
BYIO ITOMOIIIb, OOYCIIOBIICHHYIO MTPOBEICHUEM COOCTBEHHOM MOJUTUKU U peaTn3anneil COOTBETCTBYIOMINX
pedopm, Takke CITOCOOCTBYIOT MPOTrPeCcCy TAaKUX MPOIIECCOB.

EBpoco103 MoompseT BXOKIACHUE CTpaH-KaHAWJATOB B pa3INMYHbIE MHTETPALIMOHHBIE IPYIIHPOBKU C
yuactueM ctpad EC, uro oOmerumio, HarmpuMep, AaibHelmee npucoeannenue crpad LIBE nemocpen-
ctBeHHO K EC. B mannpix oobequnenusx (LIECTA, IIEWN) kanauaaTel Ha BCTYIUICHUE YYUIIUCh B3aUMOJICH-
CTBOBATh C rocyaapcTsaMu EBpocoro3a, HO MO)KHO OTMETHUTb, YTO OHU CTAparOTCsl pa3BUBATh OTHOILIEHUS C
EC, ucxoas n3 coOCTBEHHBIX MHTEPECOB U BO3MOXKHOCTEH, a HE KaK YIeHBI OfHOM rpynmbl. Hapsay ¢ 00-
HIMMH YepTaMU SKOHOMHYECKOTo TpaHchopmupoBanus B cTpanax LIBE Bcerna cymiectBoBanu HEKOTOpbIE
pa3nIn4Ms B MpoIecce MOIUTUYECKOTO MPeoOpa3oBaHusl U BEICTPAUBAHUH IPHOPUTETOB BHEIIHEH MOTUTH-
ku. [ maBHOE paznuuue Habmonanock Mexxy CroBakuel, TAroTeBIlel K BOCTOUHOMY BbIOOpy, 1 [lonbiieid,
Yexueli, Benrpueil ¢ BeIpakeHHbIM CTpeMiIeHHeM npucoeauHenus Kk EC.

IIpouecc Bxoxaenus crpad LIBE B EBpocor03 miniics ¢ y4eToM NEepEeXOAHbIX MOJI0KEHUN B HEKOTOPBIX
oTpacisx u chepax. s obneruenus nporecca BxoxaeHus B EC, rapMoHHU3a[Mi HallMOHAJILHOTO 3aKO-
HOJATeNhCTBA K MpaBmiiaM U HopMaMm EC, ans kakaoi U3 cTpaH-KaHAUIATOB Oblia pa3paboTaHa, TOMUMO
OOMIMX yCTIOBUHN, MHAUBUYAIbHAS «CTPATETHsI IPUCOCTUHEHUSD C 0003HAYCHUEM ITPUOPUTETOB, KOHKPET-
HBIX JICICTBHI U CPOKOB OCYIIECTBICHUS.

B crparerusix unrerpauuu crpa LlentpansHoit 1 Boctounoit EBponbl MOXXKHO BBIAEIMTH PsiJ] OOLIMX
YepT U CXO/ICTB:

* Crpansl LIBE npunsmu nporpammy acguis communautaire.

* Crpansl LIBE 1 noaroroBku He0OXOAUMBIX JTOKYMEHTOB 10 €BPONEHCKOM HHTETrpalluy BOBJIEKAIN
BCE MUHHUCTEPCTBA U JIPyrHe roCyAapCTBEHHBIE YUPEKICHUSI.

e Jlns amanTanuu TOKYMEHTOB CO3[aBaIUCh 0COObIe CTPYKTYphI (B [lonbliie) nin ocymecTBisioch pe-
T'yJIMpOBaHME B Tpesiesax MUHUCTEPCTBA MHOCTPAHHBIX /e (B BeHnrpun).

* B mepuon nmpuroToBieHUs JOKyMEHTOB U rieperoBopoB crpanbl LIBE meitanuce sicHo copmymnmpo-
BaTh CBOM HallMOHAJIbHBIE HHTEPECHI.

* [Ipouecc unrerpuposanus B EBponeiickuii Coro3 nogaepKuBajics LIMPOKUM CIO0EM HACEJICHUs JdaH-
HBIX CTpaH.

[Tpucoenunenue crpad LIBE k EC npuBeno k MmacmtaOHbIM H3MEHEHUSIM B C(hepe TOPTOBJIH, 9TO O0YCIIOB-
JIEHO NMPUCOEINHEHUEM 3TUX TOCYIapCTB K €AMHOMY PbIHKY. Cepbe3Hble OCIeACTBHS TpucoeauHeHns K EC
OLLYTHJIA OTPACIIU CEJIbCKOT0 X0351i1CTBa, PUHAHCOBas cpepa, U3MEHEHHSI KOCHYJIUCH IIPAaBUII SKOHOMUYECKOM
KOHKYPEHIIMH, TOCYIapCTBEHHOTO PETYIMPOBAHUS MTPOMBIIICHHOCTH U T.A. B TO %e Bpemsi, o01iecTBeHHasl,
HKOHOMUYECKAs U MOJIUTHUYECKast TpaHC(HOpMAILsl, U MHTETPAIs He JIOJDKHBI 0TOpachIBaTh HALMOHAIBHOE
paszHooOpasue: reorpaduueckue, ICTOPHUUECKHE, KyIbTYPHBIE U TIOJTUTHYECKHE OTIIMYHS CTPaH.

C npoueccom conmxenus crpad LIBE B pamkax EBponeiickoro Coro3a npossBUIMCh TEHIACHLIUHU UX AU(D-
(depeHmanum, KOTopbie 00yCIIaBINBAIOT HBIHEITHIOK TeTEPOTeHHOCTh SKOHOMUYECKOTO COCTOSIHUS CTPaH
atoro peruoHa. B memom ctpansl IBE Gmaronony4yno npeomonenu Hanbosee TpyaHYIO CTaauio oOIe-
CTBEHHO-3KOHOMUYECKOH TpaHchopMaliy U JOCTUIIIM MaKpPOIKOHOMHUYECKON CTaOMIU3alui. DKOHOMHU-
YeCcKuil OyM Ha Ha4aJIbHOM 3Talle MHTETPHUPOBAHUS OOBSCHSIICS B OCHOBHOM KOHBIOHKTYPHBIM (P (PEKTOM,
CBSI3aHHBIM C PE3KHUM OTKpbITHEM nocTyna Ha peiHOK EC miusa crpan LIBE: mubGepanu3zanuelr Toprosim,
IIPUTOKOM IEPENOBBIX TEXHOJOTUHI U NPSIMBIX MHOCTPAHHBIX MHBECTULMHI U3 cTpaH 3anaaHoi EBporsl,
PE3KUM pacUIMpEeHnEM BHYTPEHHEr0 crpoca Oaaroiapst 10CTYITHOCTH 32€MHOT0 HHOCTPAHHOTO KaluTana,
KOHIIEHTpAalle NHBECTUIMI Ha Hanbojee OBICTPOPACTYIIMX CEKTOpPaX SKOHOMUKHU, OTYACTH MPEUMYIIe-
CTBaMH LIEHOBOT'O U COLIMAJILHOTO JEMIIMHIA, KOTOPBIMU BOCIIOIb30BAINCH HOBBIE WieHbl EC.
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Bwmecrte ¢ TeM npakTrKa rokasana, 4To 3TO €lI€ He TapaHTUPYET YCTOMYUBOTO U JOJITOBPEMEHHOIO KO-
HOMHYECKOTO POCTa: CTPaHbI PETUOHA MO-TIPEKHEMY UCIIBITHIBAIOT CEPHhE3HBIE AKOHOMUYECKHE TPOOIIEMBI,
3aMeTHO 00OCTpUBLINECS B IEPUO]] INI0OATBHOTO (PUHAHCOBO-3KOHOMHUYECKOTO KpU3HCa.

B cBoro ouepens crpansl LIBE okazanu cymiecTBeHHOE BO3IEMCTBHUE HA MTOCIEACTBUS pacluuperus EB-
porneiickoro Coro3a, 4YTo MPUBEJIO K HEOOXOAUMOCTH PACHIMPEHUST KOOPAMHALUN SKOHOMHYECKON TOJIH-
tuku Bcero EC. Crpanbl LIBE 00nanaroT xapakTepHbIMH YepTaMH, KOTOPbIE OKa3bIBAIOT 3HAYUTEIHHOE
BO3JIEMCTBHUE Ha Xapakrep U Ha nocneactsus pacmupenus EC. IIpouecc Bocrounoro pacmupenus EC ¢
HSKOHOMMYECKOM U MOJIUTUYECKON TOUEK 3PEHUSI UMEN PsiJl XapaKTEPHbIX 0COOEHHOCTEN U paclIMpEHUe Ko-
OpAMHALIMY SKOHOMHUYecKor monuTUKH Beero EC u GromkeTHBIX poLeayp HabIoeHusl K HOBBIM rocyaap-
CTBaM YKPENWIH AUCHUIUIMHY 3KOHOMUYECKOU nonuTuku. EBponeiickuii Coro3 nepuonyecky BCTPauBaeT
B UHTETPAIIMOHHBIA MEXaHU3M JIOTIOJTHUTEIBHBIC CTUMYJISITOPBI [ YITYUYIICHUS TTPEANPUHUMATEIBCKON U
COLIMAIBHOM CpeIbl.

Baxnoii cnerudukoi Moaeneit eBponeickiux CTpaH ¢ TpaHCPOPMHUPYEMOI SKOHOMUKOH SIBISIOTCS TIpe-
JKJI€ BCEro 3aMETHAasi OPUEHTALUs IIPOMBIIICHHOTO MPOU3BO/CTBA Ha BHEIIHUM PBIHOK, U IIPEXKJE BCETO
Ha pbiHOK EC; opueHTanus Ha BHEIIHWE UCTOYHHUKH SKOHOMHYECKOTO pOCTa 3a CUET MPUJIMBA KaluTaia
u3 apyrux ctpan EC; uHTerpanus npeanpusaTuil peaJbHOro CEKTopa B IOOabHbIE EMOYKA CTOUMOCTH
eBporneiickux THK.

B kparkocpouHoii nepcrekTuBe MpUHATHE HOBBIX WieHOB B EC oka3ano mo3uTHBHBIN 3PEeKT Ha pocT
BBII EC, nockonbKy cpeHne TEMITBI pOCTa MPOU3BOACTBA B HOBBIX CTpaHaX ObLI BBIIIE, YEM B OCTAIBHBIX
cTpanax. Hanbonee BbICOKHE TEMIIBI pOCTa OTMEYaIHch B cTpaHax Yexun u CiaoBakuu.

B nenom skoHomuueckue nocieacTBus A HOBbIX cTpaH EC sBIsAIOTCS 3HAYUTEIbHBIMU, S3KOHOMUKH
HOBBIX cTpaH EC 3HauMTENbHO BBHIMTPANIM OT JOCTyNa Ha BHyTpeHHUM peiHOK EC. Jlns crapeix ctpan EC
IIOCJIEICTBUS PACLIMPEHMS B LIEJIOM II0JIOKUTEIIbHBIE, OJTHAKO [T0KA3aTelId KpaiHe CKPOMHBIE — BCIIEJCTBUE
pacuupenus: poct BBII na aymry Hacenenus, B cpeaneM, Beipoc Ha 0,15 % [1]. EBpomneiickue axcniepThl
MOJIATaloT, YTO JOCTyH HOBBIX cTpaH EC k o01eeBponeiickoMy pbIHKY OKa3all 0oJjblliee BIUsSHUE, YeM Ta-
MOXXEHHBIN COI03 U MUTpaLys paboven CHIIBI.

HaubGonee rmybokuii kpusuc ormeueH B 2009 1. ctpanax bantuu: B JlarBuu — 14.4%, B JIute — 14.8%,
B Octonnu — 14.7% (Tabnuua 2). Manbsie 5KOHOMHKH 3aBUCAT OT KOHBIOKTYpbI peiHKa EC.

OtmMmeuaeM, uTo B pazpes nporuosam, Tosibko K 2017 1. crpansl LIBE BoccTaHOBMIM SKOHOMUKH JIO TOKPHU-
3ucHoro ypoBHs. K 2019 rony Tonbko Hekotopsie crpanbl LIBE (Pymbinus, JIutsa, [lonbma, Benrpus, Octo-
HUS) JoCcTUru pocta ronosoro BBII 6onee 4 %, MUHIUMaIbHBIN YPOBEHh HEOOXOIUMBIN JJISi KOHBEPT€HINH
co crpaHamu-inaepamu EC. Ho 3ToT noka3aresnb B JaHHBIX CTpaHax BCE K€ HUXKE, YEM B IO/l BCTYILICHUS
B EC. [Mangemus 2020-2021 rr. HapyImaeT BOCCTaHOBIIEHHE SKOHOMUK Bcex ctpaH LIBE 6e3 uckimouenus
u nponecc KouBepreniuu (Tabnuma 2). [lepcnekTrBbl SKOHOMUYECKOTO Pa3BUTHS PErHOHA HA ONMKANUIIHIA
MIEPHO]T OLICHMBAIOTCA KaK CTaOUIIbHBIE C TEMIIaMU B Iipenenax 4 % c nomnpaBkoil Ha MUPOBOM Kpu3uc. OcHo-
BaHUEM JIJIS1 TAKOTO IPOTHO3A SIBJIACTCS COXPAHEHUE SHEPTUYHOTO pOCTa BHYTPEHHETO CIPOCa.

Tabauua 2. Temnsl pocta BBII crpan LIBE u EBpo3onb1 2004-2022rr. (%).

2004 | 2005 | 2008 | 2009 | 2012 | 2013 | 2016 | 2017 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022
Yexwst 49 6,5 2,7 -4.8 -0,8 -0,5 2,5 4,4 2,3 -5,6 3,3 2,5
Benrpus 5,1 4.4 0,9 -6,6 -1,6 2,1 2,3 4.1 4,6 -5 7,1 4,6
ITonbIa 5,1 3,5 4,2 2,8 1,6 1,4 3,1 4,8 4,5 -2,7 5,7 4,9
CrnoBeHus 4.4 4 3,3 -7,8 -2,7 -1,1 3,1 4,9 3,2 -5,5 8,1 5,4
CroBakust 53 6,8 5,6 -5,4 1,7 1,5 3,1 3,2 2,3 -5,2 3 1,7
Pymbiaus 10,4 4,7 9,3 -5,5 2,1 3,5 4.8 7 42 -3,9 5,9 4.8
bonrapus 6.4 7,1 6 -3,6 0 0,5 3,9 3,8 3,7 -3,8 4,2 34
XopBaTust 3,9 4.1 2 -7,3 -2,3 -0,5 3,5 2.9 2,9 -9 10,4 -
JlaTBus 8,3 10,7 -3,5 | -14,4 4 2,4 2,1 4,6 2,1 -3,6 4,7 -
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JIutBa 6,6 7,7 2,6 -14,8 3,8 3,5 2,4 4,1 4,3 -0,8 4,9 4,8
OcToHUA 6,3 9,4 54 | -14,7 | 43 1,9 3,5 4,9 5,0 -2,9 8,3 -1,3
EBpozona | 2,3 1,7 0,5 -4,5 -0,9 -0,2 1,9 2,4 1,3 -6,6 4,7 3,5

Hcmounuk: cocmasneno asmopom Ha ocHoge 0anHvlx Bcemuproeo b6anka www.worldbank.org

Heo6xonumMo 0TMETUTb, YTO HEPAaBHOMEPHOCTh XapaKTepHa PhIHOYHOW SKOHOMHUKE M B Pa3yMHBIX Ipe-
Jienax sBiseTcs cTuMyisiTopoM pa3sutus. [loaromy EBponeiickuit Coro3 He CTaBUT LIEbIO ITOJIHOE BhIpaB-
HUBaHUE U HE MEPEHOCUT MPOOIEMbl OTJCIbHBIX PAHOHOB U KaTEropuii HaceJIeHHs Ha Ha/IHAMOHAJIbHBIH
ypoBeHb yrpasineHus. @akrnueckun EC orpaHnuuBaercs TeMU METOJaMM, KOTOPbIE HE CHIDKAIOT d(¢ek-
TUBHOCTH PIHOYHON CHCTEMBL

OTO NOATBEPKIAaET Halle BUACHBE JaibHenero passutus EC o KOHIEeNuu «KOHIEHTPUYECKUX KPYy-
roB» Win «EBpOIBI pa3HbIX CKOPOCTEM».

MOXHO BBIAECIUTH HECKOJIBKO 3aKOHOMEPHOCTEH, KOTOPHIE PACKPHIBAIOT NOTEHIMAIbHbBIE JEeTEPMUHAH-
Thl JUHAMUKH peruoHanbHOM ToproBoil uuterpanuu [IBE. Bo-nepBbix, HeOompimMe cTpanbl 1Mo 00beMy
TOPTOBIIM UMEIOT O0Jiee BHICOKHI YPOBEHb MHTETPALIUH, YeM KPYIIHbIE CTpaHbl. BO-BTOPBIX, pOCIIeKHUBa-
eTcs TCHICHIIMS, a He pe3Kuii ckauek pa3Butus (CnoBakusi, Benrpus, Cinoenust). B-rpetsux, npeoOnanaer
AKCMOPT HaJ uMnopToM y Beex ctpa LIBE, 3a uckmouenuem Pymbinuu u Jlatsum.

Enunelii BHyTpeHHUN pPBIHOK, BBICTYNAasi CPEACTBOM MOATATMBAHUS OTCTAIOMIMX YYACTHUKOB, BMECTE
C TeM CO3JaeT MM MeHee ONIaroNpHsTHBIE YCIIOBHS, YeM JuaepaM. JTo 3actaBisieT EBpomnetickuii Coro3
MEPUOJUYECKH BCTPAUBATh B MHTETPALIMOHHBIA MEXAHU3M JIONOJIHUTEIbHBIE CTUMYJISTOPBI IS YIIydllle-
HUS IPEANPUHUMATENBCKON U COLMAIbHOM Cpelbl, pa3padareiBaTh CHElMaIbHbIE MEPhI B paMKax o0mei
CTPATEruy WM MOJIUTUKH.

C 1enbro «IOoATATMBAaHUS, OTCTAIOIINUX K YPOBHIO pa3BUTHIX rocynapctB EC, mpoBoaunacek Tak Hasbl-
BaeMas «IOJIUTUKA CONMKEHUsD»: CPelICTBA U3 (POHIOB COMMIKEHHS BBIIEISUTUCH JUISl CTPYKTYPHBIX MTPeod-
pasoBanuii B cinabopa3Buthix peruonax EC. [Ipu pacripenenenun cpencts EBpokomuccns npuaepxuBaeT-
Csl IPUHITUMIA OOIIEeH BHITOJbI: IEHBI'M BBIICSIOTCS HA KOHKPETHBIE MPOEKTHI, B KOTOPBIX 3aMHTEPECOBAH
EBpomnelicknii Coro3.

PykoBonurtenu crpan EC nopnepxanu yBennuenue oromxera MB® no 500 muinapaos 1ou1apoB -
JUTSL TIPEOJIOJIEHUST MUPOBOTO (PMHAHCOBOTO KPHU3MCAa U HEIOMyLIeHHs] MOJOOHBIX KPU3HCOB B OyayleMm,
Bksag EC B 2020 rogy coctasun 75 miapz espo. Panee crpansl EC yxe Bbinenmin okono 200 Miapx eBpo
Ha criaceHre 0aHKOB M TIOMOIIb KITIOYEBBIM ceKkTopaM d3koHOMUKH (1,5% ot obmero BBII crpan EC) [6].

EBpokomuccueii Ob11 pazpaboTaH 1uiaH, KOTOPbIA BKI0YaeT 10 MyHKTOB M HANpPABJICH HA YCHUJICHUE
OIOIKETHOM TUCHMIUIMHBI, MOAEPKKY €BPOIEHCKOT0 (PHHAHCOBOTO CEKTOpa M KIIIOYEBBIX HalpaBlICHUI
HSKOHOMHMKH. B To ke BpeMs mexay rocyaapcrsamMu EC moka HET MoJHOro B3aMMONOHMMAHUS 110 [TOBOY
peanusalyu CToiIb MaclITaOHON IPOrpaMMBI.

BwmermarensctBo EBporneiickoro Coro3a B pean3aiuio Kakoi-1m100 3a1a4u, COrIacHO MPUHIUITY CyOCH-
JMapHOCTH, POUCXOAUT TOT/IA, KOT/Ia 3TOTO TpeOyeT MpeAroiaraeMblii KOHEUHBIN (P deKT.

CyTb KOHIENINH CyOCHIUAPHOCTH 3aKIIFOYAE€TCA B TOM, YTO Ha BHICIIUN YPOBEHb YIIpaBJIeHUs HE00X0-
MO BBIHOCHUTB TOJIBKO T€ BOIPOCHI, KOTOPbIE HE MOTYT OBITh pelIeHbl Ha Oosee Hu3KkoM ypoBHe. CyOcu-
JUApHOCTH 3asBJIEHA KaK OJMH M3 HOPMAaTHUBHBIX NOCTYJATOB €Bponeiickoi uHrerpauuu. HannonanbHele
pacxozibl 3aMEHSIOTCSI KOMMYHUTapPHBIMU, B citydae eciu 1enu Coro3a He MOTYT OBITh B IOCTAaTOYHOM Mepe
OCYIIECTBJICHBI CTPaHAaMHU M MOTYT OBITh OoJiee yCrenHo AoCTUrHyTh Ha ypoBHe EC. B ocHOBHOM 3TO
MIPOUCXOAUT TIPH (PUHAHCHUPOBAHUU MEPOIPHUSATUN B paMKax OOIIEH CENTbCKOXO3IMCTBEHHON MOJUTUKH. B
JIPYTHX CIy4asiX CpeACTBa, BblAensseMble u3 oouero 6romkera EC, cimykar quiib no0yIuTeIbHBIM MOTHBOM
Ui pocTa (PMHAHCOBOW aKTMBHOCTHM Ha HAI[MOHAJIBHOM YPOBHE, SBJISIOTCS KaTaJlu3aTOpPOM OCYILECTBIIE-
HUS IIHPOKOMACIITAOHBIX HALlMOHAJIBHBIX IIAHOB.

Uto KacaeTcs roJJoBOTO POCTa peanbHOM 3apaboTHOH 1atel B crpaHax LIBE B 3,5 pa3a Beimie, yem B EC-
15, HO oTcTaér oT cpeanero nokaszarens no EC. Cpeansist MUHMMAabHas 3apaboTHas miara B LlenTpanbHOi
u Boctounoii EBporie cocrasmsier 632 eBpo (Ha 2022 rom), YTO HAMHOTO HIDKE, YEM B 3alaJIHBIX CTpaHax
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EC, rne cpennsst MunuManbHas 3apaboTHas riara cocrapnseT 1500 espo (Pucynok 1). HecootBetcTBre
B YPOBHE 3apa0O0THOM IIAThl MEXIy CTapbIMU U HOBBIMU wieHamMu EC cTtuMynupoBasia MoucK paboThl Ha
3armajie rpakJlaHaMu BOCTOUHOCBPOIIEHCKUX CTPaH.

[IpakTrka MoKa3bIBaET, YTO MHOTOYMCIICHHBIC IPETIATCTBHSI, I3bIKOBBIC M KYJIBTYpPHBIE TPYIHOCTH CIIEP-
JKUBAIOT MACIITA0bl MUTPAIIUU U B OOJIBIICH CTENEHU 3aTparuBarOT HanOoJee KBATH(PHUIIMPOBAHHBIX pa-
OOTHHKOB.

Pucynoxk 1 Pasmep MuanMasibHOM 3apa0oTHoii miatel B crpanax [BE, 2022 r.

ICTOHWA . | 654
NATBA ‘ | 730
nateva (8 = | 500
xoprBATMA | | 620
sonrarMa | j 363
PyMbIHMA D ] 515
cnosakna (B8 ] 646
cnosenua |8 1] 1074
nonbwa JEB ] 655
BeHrPua |18 | 542
yexus | | 652
0 100 200 300 400 500 600 700 200 500 1000

Hcmounuk: cocmagneno asmopom Ha ochose Oanuwix hitps.//ru-geld.de/salary/europe. html

VYpokH MHTErpalliOHHOTO 00beANHEeHNs EBpOIbl BO MHOTMX OTHOLIEHUSX LEHHBI i1 TpaHCcHOpMU-
PYEMBIX CTPaH B YCIIOBHSIX BC€ OOJIBIIETO UX OTKPBITUS INI00AIBHOM 3KOHOMHUYECKOH cpeze. Pacmmpenne
CBOOOIBI IBUKEHUSI TOBAPOB, KAIUTAIOB M PabOvel CHUJIbI IEHCTBUTEIBHO COMPOBOXKIAAETCS MOBBILICHU-
€M PKOHOMHMYECKOM aKTUBHOCTH, YBEIMYEHUEM CXOACTBA SKOHOMUUECKUX CTPYKTYp, CONMKEHUEM IIeH Ha
UJCHTUYHBIE TOBApBl U YCIIYTH, PACIIMPEHUEM BO3MOXXHOCTEH AJI1 KOHKYPEHLIMH U NEpEHUMAaHMs HaBbl-
KOB, TEXHOJIOTUH, ombITa. OYeBUAHBIE IPEUMYILECTBA IKOHOMUYECKOIO U BAJIIOTHOIO COO3a — UCUYE3HO-
BEHHE JIONOJIHUTEIBHBIX PACXO/I0B, CBSI3aHHBIX C ONEpaldsIMM 0 KOHBEPTALMHU, NI BO3MOKHOCTh TOYHO
paccuuThIBaTh NPUOBLIb B CBA3U C (PUKCALMEH KypCOB MEXy HALlMOHATIBHBIMH BAJIIOTaMU - (POPMHUPYIOTCS
Onarozapsi yMEHbIICHUIO U3JIEP/KEK XO3SMCTBEHHON NEATENIBHOCTU. JTO HANPSMYIO BEJET K MOBBIIICHUIO
JTIOXOZIOB, CO3/1a€T BO3MOKHOCTH ISl YBEIMYEHHMSI 3aHATOCTH U YIYUIIEHUs] YPOBHs )KM3HU. BmecTte ¢ Tem
BKJIIOUYEHHE B BAJIIOTHBIM COO3 COKPAIAET BO3MOXKHOCTh IPOTEKIIMOHUCTCKOM 3aIlUThI C TOMOIIBIO U3ME-
HEHUs BAJIFOTHOIO Kypca.

B crparerusix unrerpanuu crpan LlentpansHoit u Boctounoit EBpormbl MOKHO BBIIETUTE Psii OOIIHUX
yepT. CTpaHbl BEIOPAIN 3KCIIOPTOOPUEHTUPOBAHYIO MOJIENIb Pa3BUTHS U MBITAIOTCS BIIUCATHCS B II00AIIb-
HOE pa3zieJieHHe TPy, BBIXO/s Ha BHEUIHHE PBIHKU CO CBOeW mpoaykuueil. Hanbonee sipkuMm npumepom
KOHBEPIE€HLIMH B 3TOM HAIPABIICHUN SIBIIAIOTCS TOProBoele oTHoeHus ctpald LIBE ¢ ['epmanneit, 4To MOX-
HO 00BSICHUTH reorpauueckoi 6JIM30CThIO TOCYIAPCTB U «CUIIONW NPUTSDKEHUSD KpyIHEHIIeH SKOHOMUKU
EBpomneiickoro Coro3a B nuie ['epmannu, Kak «si1pa» 00beIUHEHUS.

OcHoBHas 3amava s ctpan LlenTpanpHoit 1 Boctounoit EBponsl - 93T0 rapMoHM3aIust ¢ SKOHOMHUYE-
CKMMH CTaHAApTaMH, NIPEAyCMOTPEHHBIMU Ha HAJHALMOHAJILHOM YPOBHE CTAJIKUBACTCS C MPEMSATCTBUSA-
MU, KOTOpPbIE 3aMEUISIFOT 3TOT MPOLECC, CHUXKAsI IAHCHl HAa OBICTPOE BOCCTAHOBIICHHE Pa3phIB B JOXOAAX
MeXy cTpaHaMu U pernoHamu Coro3a.

Ha ocHoBe aHanmu3a mpouecca 3kOHOMU4YecKkoi koHBepreHuuu crpal LIBE k cpengnemy nokasaresnto 1mo
€BpPO30HE:

35



STUDIA UNIVERSITATIS MOLDAVIAE
Revista stiintifica a Universtitatii de Stat din Moldova, 2023, nr. 11(01)

* BonHbl pUHAHCOBOTO KpU3HCa MPEepBau COMMKEHNE PETHOHA K CPEIHEMY €BPOMEHCKOMY YPOBHIO;

* Mexay cTpaHaMM pEeruoHa COXPAHSAIOTCS BaXKHBIE Pa3jIMUUs C TOYKHM 3PEHUS SIKOHOMUYECKOM KOH-
Beprenuuu (Yemckas PecniyOnuka siBisieTcst Hanbosee npogBUHYTOM, PyMbIHNS HAaX0UTCs HAa IOCIIEAHEM
MecTe);

* OOmIeil cTpaTeruy pernoHaIbHOW SKOHOMUYECKON MHTETPaIliy - B MPOILJIOM TPUMEHSUIUCH pa3HbIe
SKOHOMMYECKHe MOoNUTHKU: [losbia mpoBena oOmupHbIe CTPYKTypHBIe pedopMbl, Benrpus ocymiecTBuia
IIOJIUTUKY ITPUBJICUCHUS] UHBECTULIN;

* IIpeeMCTBEHHOCTh CTPYKTYpHBIX PE(QOpPM U BHEAPEHUE HOBOIO E€BPOIEHCKOTO0 3KOHOMHUYECKOTO
yrOpaBiaeHus GyHAaMEHTAIbHO HEOOXOIUMBI JIsl p€aIbHOTO YCTOMYHUBOTO SKOHOMHUECKOTO CONMMKEHUSI.

BesiBIIeHO, YTO HaXOXJIEHUS TPaHC(HOPMHUPYEMOW CTpaHbl B MOJI€ BIUSHHMS TOTO WJIM WHOTO LIEHTpa
CHJIBI BO MHOTOM TIPEIOTPENEIISIOT BBIOOP CTPaHOW HAIMOHAJIBHOW Mozenu TpaHchopmamuu. CTpaHbl
LIBE mpeoponenu Hanbosiee TPyIHYIO CTaIUIO0 00IIECTBEHHO-9KOHOMUYECKON TpaHchOopMaluy U JOCTUT -
JM MaKpOAKOHOMHYECKOW cTaOmiIn3anuy, HO oTcTaBaHue crpad LlenTpanbHoil 1 Bocrounoit EBpornsl ot
«siapa» EBpornetickoro Coro3a erie coxpaHseTcs.

[TpoBenenHbIe MCCaeNOBaHMs YKa3biBatoT, 4To 3ddexT ot BerymeHnus crpan LIBE B EBpomnetickuit
Co103 ObIT HE3HAYUTENILHBIM 110 CPABHEHUIO ¢ MacITabaMH PeCTPYKTYpPH3AIMH SKCIIOPTa, POBEACHHOM
VMU J0 IPUCOEINHEHHUs. B TO e BpeMsl IPUCOETMHEHNE COITPOBOKAAIOCH YKECTOUEHHEM ITPABUII IIPOU3-
BOJICTBA B COOTBETCTBUM C HOBBIMU 3alaIHOCBPOINEHCKUMU MIPABUJIAMU KOHKYPEHIMH, a TAKKE TEXHUYE-
CKUMU CTaHJapTaMH M CTaHAApPTaMU 3aLIUThI OTpeOHUTENeH, KOTOPbIE BPEMEHHO OTPaHUYHBAIIN SKCIIOPT
ctpan LIBE B EC.

VYpOoKH HHTETPAIIMOHHOTO 00beHEHUsT EBPONBI BO MHOTHX OTHOILIGHUSIX LIEHHBI IS TpaHC(HOpMUpye-
MBIX CTPaH B YCJIOBHUSAX BCE OOJIBIIETO UX OTKPBITHS IMI00AIbHONW HIKOHOMUYECKOW Cpejie.

AHanu3 OIbITa CTAHOBJIEHUSI UHTErPALMOHHBIX IPOLECCOB U MHTETPUPOBAHHBIX CTPYKTYp B CTpaHax
IIBE sBnsiercs HEOOXOOUMBIM Uil JTadbHEUIIErO UCCIEA0BAaHUS TEOPETUYECKHX OCHOB (DOPMHPOBAHUS
MHTETPAIMOHHBIX MPOIECCOB U METOAOIOTUIECKUX MPOOJIEM Pa3BUTHS HHTETPUPOBAHHBIX CTPYKTYp AJIS
JIPYTHUX CTpaH B Ipolecce Tpanchopmaluu, B TOM 4ucie U 111 MoJIoBBbI.
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ATRAGEREA INVESTITIILOR STRAINE DIRECTE SI IMPACTUL
ACESTORA ASUPRA DEZVOLTARII ECONOMICE SI DURABILE:

REPUBLICA MOLDOVA VS TARILE EUROPEI CENTRALE SI DE EST

Elena NIREAN
Universitatea de Stat din Moldova

Semnificativa este contributia investitiilor straine la dezvoltarea economica a tarilor care au nevoie de investitii
atat in aspect cantitativ, cat si n aspect calitativ. Avand 1n vedere impactul pozitiv major al investitiilor strdine directe
asupra tarilor primitoare, intre tarile doritoare de investitii apare o adevarata concurenta. Astfel, aceste tari elaboreaza
si promoveaza politici de atragere a investitiilor straine in dezvoltarea economiilor pentru cresterea nivelului de trai
al populatiei.

Pentru Republica Moldova si tarile din Centrul si Estul Europei, investitiile straine directe reprezintd un instru-
ment principal pentru dezvoltarea si cresterea economici. In aceasti ordine de idei, scopul cercetirii este analiza
evolutiei dinamice a fluxului de investitii strdine directe in Republica Moldova si tarile central si est europene si
determinarea impactului acestora asupra dezvoltarii economiilor nationale.

Cuvinte-cheie: investitii strdine directe, pozitie investitionald, fluxuri de investitii, politica investitionald, impact
investitional, dezvoltare economicd, crestere economica.

ATTRACT FOREIGN DIRECT INVESTMENT AND ITS IMPACT ON
ECONOMIC AND SUSTAINABLE DEVELOPMENT: REPUBLIC OF MOLDOVA
VS CENTRAL AND EASTERN EUROPEAN COUNTRIES

Significant is the contribution of foreign investments to the economic development of countries that need invest-
ments in both quantitative and qualitative aspects. Given the major positive impact of foreign direct investment on
host countries, real competition is emerging between countries willing to invest. Thus, these countries develop and
promote policies to attract foreign investments in the development of economies to increase the standard of living of
the population.

For the Republic of Moldova and the countries of Central and Eastern Europe, foreign direct investments repre-
sent a main tool for economic development and growth. In this context, the purpose of the research is to analyze the
dynamic evolution of the flow of foreign direct investments in the Republic of Moldova and the Central and Eastern
European countries and determine their impact on the development of national economies.

Keywords: foreign direct investment, investment position, investment flows, investment policy, investment impact,
economic development, economic growth.

Introducere

Premisele dezvoltarii economice contemporane ale unei economii rezida in disponibilitatea capitalului.
Investitiile publice sunt frecvent limitate de diferite interese nationale care tind sd capete prioritate — achi-
tarea salariilor si a pensiilor, controlul deficitului bugetar etc. In lipsa investitiilor, economia se ruineaza. in
cazul in care resursele publice sunt limitate, este necesar de stimulat finantarea privata. Investitiile straine
directe sunt o premisa de stimulare a cresterii economice, mai cu seama In conditiile de crizd economica si
presiunii asupra cresterii si dezvoltarii economice.

Cazul investitiilor strdine directe este o tema de cercetare a cdrei importantad a fost accentuatd de actuala
criza economica mondiald, peste care se suprapune criza datoriilor tarilor dezvoltate din Uniunea Europeana,
aceste procese constituind noi provocari la care trebuie sd faca fata economiile Europei Centrale si de Est.

Studiul problemei atragerii investitiilor straine directe se bucura de o popularitate inalta la nivel mondial.
Motivul fiind faptul ca acestea contribuie la cresterea economica atat in cazul tarilor investitoare, cat i In
cazul tarilor ce le receptioneaza. Este semnificativa, in acest context, contributia investitiilor straine directe
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la cresterea produsului intern brut, la achizitiile din partea producatorilor autohtoni ce influenteaza forma-
rea bruta de capital fix si balanta de plati.

Conceptul de investitii straine poate fi tratat ca un flux financiar si real realizat peste limitele teritoriale
ale tarilor. Investitiile straine pot fi deosebite de investitiile interne prin faptul ca atat investitorul, cat si
receptorul au locatie teritoriala diferita. In opinia autorului Bonciu F. investitiile striine directe sunt una din
sursele cele mai importante de dezvoltare economicd a unei tari. Acestea completeaza investitiile publice si
cele realizate de agentii economici rezidenti din sursele proprii, precum si stimuleaza dezvoltarea agentilor
economici investitori, cat si a celor receptori cu care dezvolta relatii economice [1. p. 41].

Orice economie, indiferent de tipul specializarii, necesitd suport financiar. Investitiile reprezinta instrumen-
tul de baza si de accelerare al dezvoltarii economiei la etapa actuala. Acestea pot fi apreciate ca un instrument
economic de baza de care depinde amploarea si directiile de dezvoltare economica strategica si durabila.
Investitiile strdine se realizeaza cu scopul de a crea active cu destinatie productiva, ce ar genera valoare adau-
gata. Subiectul ce realizeaza investitiile este in drept si are posibilitatea sa urmareasca si sa controleze utiliza-
rea eficientd si dupa destinatie a acestor active. Posibilitatea si dreptul investitorului de a urmari si a controla
utilizarea eficienta si dupa destinatie a activelor in care a ivestit 1n altd tara reprezinta principala particularitate
a investitiilor straine directe, anume acest fapt se afld in centrul tuturor definitiilor investitiilor straine directe.

Teoria economicd ofera doud abordari in studierea efectelor investitiilor straine directe asupra tarilor
gazda. Prima reflectd comertul international, care In general trateaza intrarea corporatiilor multinationale
ca pe un simplu import de capital intr-o tard, cea de-a doua abordare porneste de la teoria organizarii indus-
triale, care explicd motivatiile firmelor de a realiza investitii in exterior pentru a produce aceleasi bunuri
pe care le produc in tara de origine. Explicatia ar fi faptul ca, pentru ca investitiile strdine sa se dezvolte,
trebuie sa existe imperfectiuni pe pietele bunurilor, a factorilor de productie si a tehnologiei superioare sau
anumite interactiuni ale guvernelor sau altor firme in competitie, care si genereze o separare a pietelor. In
aceste conditii, pentru a putea investi in productie pe piete straine, o firma trebuie sa posede anumite active
(produse, procese tehnologice, abilitati manageriale si de marketing etc.) care sa poata fi utilizate in mod
profitabil de catre filialele acesteia.

Potrivit opiniei Milea C. ,,Investitiile strdine directe constituie o0 modalitate de completare a surselor in-
terne de finantare a unei economii. Acestea pot contribui la dezvoltarea sustenabila a tarii gazda in anumite
situatii. Dar investitiile straine directe pot avea si efecte negative asupra tarii receptoare, care se constituie
in frane in calea dezvoltarii durabile a acesteia” [2].

In ceea ce priveste Republica Moldova, investitiile striine directe influenteazi atat activitatea economici
din prezent, cat si dezvoltarea economica in viitor. Aceasta afirmatie este sustinutd de autorii ,,Republica
Moldova 2018 Raport de stare a tarii”. Potrivit acestora, importanta investitiilor in capitalul productiv este
relevatd de faptul cd acestea sunt o componenta esentiald a cererii agregate, avand, prin urmare, un impact
direct si multiplicativ asupra dinamicii economice curente; inlocuiesc vechile si formeaza noile capacitéti
de productie, punand bazele pentru cresterea economica din perioadele urmatoare. O alta latura importanta
pentru Republica Moldova, este tranzitia tarii noastre spre economia de piata, care s-a realizat cu consecinte
si impact asupra capitalului in aspect de structura, uzura fizica si morald. Elemente ale acestei tranzitii sunt
in continuare vizibile in sectorul intreprinderilor si al proprietatii publice - un sector care suferd din cauza
managementului defectuos al capacitatilor de productie [3].

Metode si materiale aplicate

In procesul cercetirii si investigarii problemei abordate s-au utilizat surse bibliografice de specialitate,
s-au analizat articolele stiintifice ale autorilor autohtoni din domeniu. In calitate de date initiale au servit
datele Béncii Nationale a Moldovei, Bincii Nationale a Romaniei, Manualului Balantei de Plati al Fondului
Monetar International, datele Eurostat, dar si rezultatele propriilor cercetari. Aportul personal se rezuma la
efectuarea calculelor in vederea determinarii pozitiei investitionale internationale, fluxului net de investitii,
principalilor indicatori de activitate a intreprinderilor cu capital strdin, dinamicii numarului si ponderii
acestora, dinamicii creditelor si granturilor pentru suport bugetar si pentru proiecte investitionale. In calita-
te de metode utilizate in cercetare s-au utilizat metoda analitica de calcul, metoda tabelara, metoda grafica,
metoda de analiza si sintezd, metoda inductiei, metoda deductiei si metoda abstractiei stiintifice.
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Rezultate si discutii

Impactul manifestat de investitiile strdine directe asupra economiei tarilor gazda poate fi cu caracter di-
rect si indirect. Impactul direct este determinat de investitiile realizate de intreprinderile multinationale in
companiile create sau preluate in economiile gazda.

Figura 1. Impactul investitiilor straine directe asupra tarilor primitoare.

Impactul ISD asupra
tanlor receptoare

Capital financiar

Efecte de antrenare
Transfer de asupra
tehnologii s1 inovare intreprinderilor
receptoare de ISD

r

Sursa: elaborat de autor in baza [4].

Impactul indirect este determinat de efectele de antrenare asupra intreprinderilor locale. Printre efectele
indirecte se enumera transferul de tehnologie, dezvoltarea resurselor umane sau cresterea performantei
entitatilor locale, aflate in competitie cu filialele firmelor multinationale (figura 1).

Daca ar fi sd analizam impactul pe care il au investitiile strdine directe asupra cresterii economice in
tarile receptoare am putea identifica efecte atat benefice, cét si efecte negative. La nivelul efectelor pozitive
s-ar putea identifica: sporirea nivelului de competitivitate, stimularea cresterii economice, imbunatatirea
calitatii vietii, reducerea nivelului si ratei somajului prin crearea noilor locuri de munca, progresul tehnic-
stiintific etc. Despre efectele negative s-ar putea identifica urmatoarele: dependenta tarilor primitoare de
finantare din exterior si de politicile investitorilor a agentilor economici receptori de investitii, care in unele
cazuri nu sunt benefice, ba dimpotriva, sunt in detriment (figura 2).

Figura 2. Efectele investitiilor striine directe asupra tarilor-gazda.

- stimularea cresterii economice
Efecte pozitive - imbunatatirea calitatii vietii

- reducerea somajului

- accelerarea progresului tehnic

- dependenta de capitalul strain
Efecte negative - dependenta de politicile promovate de investitorii straini
care uneori pot dauna intreprinderilor din tarile gazda

Sursa: elaborat de autor.
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Efectul investitiilor strdine directe depinde de natura acestora. Cele ce sunt orientate spre dezvoltare
pe cale intensiva si orientate spre piatd au un impact mai mare asupra gospodariilor casnice decat asupra
societatilor pe actiuni. Entitatile mici, neorientate spre export, cu capital strdin, beneficiazd mai mult decat
entitatile autohtone. Aprofundarea concurentei obliga gospodariile casnice sa utilizeze resursele mai efici-
ent si s modernizeze tehnologiile utilizate. Entitatile inregistreaza beneficii pe seama investitiilor straine,
dar nu creeaza premise pentru utilizarea efectelor externe.

Impactul pe care il manifesta investitiile straine intr-o tara este influentat de o multitudine de factori. Printre
acesti factori am putea enumera: specificul ramurii sau a sectorului in care entitatile multinationale se mani-
festd, intervalul de timp 1n care este evaluat impactul investitiilor straine, strategiile entitdtilor multinationale,
si nu 1n ultimul rand strategiile macroeconomice din tarile gazda in raport cu investitiile strdine.

Investitiile straine directe genereaza noi locuri de munca atat in plan european, cat si in plan international.
Investitiile intra-europene continud sa reprezinte principalul motor al investitiilor strdine directe de pe
aceastd piatd, in pofida unei usoare scaderi anuale de 2%. Dar numarul investitiilor in Europa din afara
continentului a scazut cu 8%. Aceasta reducere este n principal generatd de reducerea volumului planificat
al investitiilor straine directe in activitatea productiva si de achizitii.

In conformitate cu cercetirile realizate de Institutul de Studii Internationale din Viena vis-a-vis de im-
pactul investitiilor strdine directe asupra tarilor din Estul Europei in dinamica se disting:

- efecte caracteristice perioadei incipiente: se poate majora deficitul balantei comerciale, de asemenea
somajul poate inregistra abateri pozitive, adica se majoreaza atat numarul, cat si rata somajului, economia
tarii trece prin etapa de stagnare a ciclului economic;

- efecte ale stadiului de maturizare: cresterea economica, stimularea exportului si ameliorarea deficitului
balantei comerciale [5].

Riscurile geopolitice diminueaza planurile de investitii strdine directe ale investitorilor. Republica Mol-
dova, alaturi de alte tari, este net investitoare. Reducerea intrarilor de investitii strdine directe In tarile gazda
a fost determinata in ultimii ani, intr-o oarecare masuri, de conjunctura mondiala nefavorabili. In perioada
anilor 2016 - 2021 investitii nete receptionate de Republica Moldova au avut o evolutie fluctuanta. Rezul-
tatul cel mai bun s-a atestat in anul 2019 — 530 mil. Euro, iar rezultatul anului 2021 a fost la nivelul 292, 25
mil. Euro si la finele trimestrului IIT al anului 2022 — 387,75 mil. Euro. Aceste modificari au cauzat abateri
la nivelul contributiei fluxurilor investitiilor straine directe la formarea Produsului intern brut atat in Repu-
blica Moldova, cat si in alte tari (figura 3).

Figura 3. Fluxurile de investitii straine directe in PIB: Republica Moldova si alte tari compara-
toare, %, 2021.
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Sursa: elaborat de autor in baza datelor Eurostat [6] si a Bancii Nationale a Republicii Moldova [7].
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Din datele prezentate in figura 3 observam ca Republica Moldova aldturi de Cipru si Luxemburg a inre-
gistrat un flux negativ al investitiilor straine directe in anul 202 1. Flux net pozitiv semnificativ a investitiilor
straine directe au inregistrat Letonia, Lituania, Romania, Portugalia, ceea ce s-a reflectat pozitiv la formarea
Produsului Intern Brut.

Soldul net debitor la sfarsitul anului 2021 s-a redus fata de sfarsitul anului 2020 cu 9,0 la sutd. Conform da-
telor preliminare, pozitia investitionald internationald a Republicii Moldova, a constituit — 4714,29 mil. Euro.

Pozitia investitionald internationala neta se determind ca diferenta dintre activele financiare externe si
pasivele economiei. In acest context, rezultatul obtinut poate fi pozitiv sau negativ.

Republica Moldova Inregistreaza o pozitie investitionald netd negativa, ceea ce denotd faptul ca pasivele
depasesc activele. Evolutia dinamica pe trimestre in perioada anilor 2021 — 2022 este reprezentata in tabelul 1.

Tabelul 1. Pozitia investitionala internationala a Republicii Moldova vs alte tari Central si Est
Europene, mil. Euro.

Tara 2021 2022

’ TI TII T I TIV T1 TII Tl
Austria 59254 | 56373 | 55053 | 59837 | 73708 | 82171 | 88389
Belgia 261355 | 373469 | 281766 | 320913 | 315696 | 308515 | 318088
Cipru -29545,7 | -30016,9 | -29563,5 | -28282.4 | 27490,5 | -27642 | -28063,5
Franta 757901 | 790716 | 776885 | -801882 | -762248 | -679849.8 | -610067
Germania | 2247948 | 2327904 | 2408684 | 2545298 | 2665934 | 2816169 | 2831669
Grecia 290763 | -308628 | -308346 | -312314 | -314402 | -304519 | -297993
Italia 45428 | 81459 | 118035 | 145130 | 126554 | 103672 | 105761
Letonia 9683 | 9625 | -10216 | 9234 [ 9728 | -10311 | -10719
Lituania 7190,1 | 61477 | 50184 | -4185 | -4890 | 37785 | -5531
Luxemburg | 35085 | 30503 | 17599 [ 22137 | 22584 | 17305 | 20935
Portugalia | -208381 | -205961 | -204833 | -203097 | -204342 | -206083 | -201059
Roménia___ | -102476,9 | -106987,6 | -107315,8 | -112900,8 | -111562,6 | -108220,9 | -106984,6
&iﬁ‘;?vlza 480830 |-5101,71-| -5199,49 | -5218,42 | -5521,24 | -5545,46 | -5 686,98

Sursa: elaborat de autor in baza datelor Eurostat [6], a Bancii Nationale a Republicii Moldova [7] si [§].

In conformitate cu rezultatele calculelor reprezentate in tabelul 1 observam c un sold pozitiv al pozitiei
investitionale internationale Inregistreaza asa tari ca Austria, Belgia, Germania, Italia si Luxemburg in peri-
oada anilor 2021 - si primele trei trimestre ale anului 2022. In cazul celorlalte tiri se atestd un sold negativ,
conditionat de decalajul dintre active si pasive.

In ceea ce priveste Republica Moldova, la finele trimestrului IIT al anului 2022, pozitia investitionald
internationald s-a soldat cu un rezultat negativ iIn marime de 5 686,98 milioane Euro, care s-a majorat cu 9,3
% comparativ cu aceeasi perioada a anului precedent 2021 si cu 3 % fata de inceputul anului 2022, trimestrul I.

In Romania, analogic s-a inregistrat un sold net negativ al pozitiei investitionale internationale in perioa-
da analizatd. Conform datelor oficiale oferite de Banca Nationald a Romaniei, soldul net debitor a constituit
106984,6 milioane Euro la finele trimestrului IIT al anului 2022, care s-a redus neesential, cu 0,3 % fata de
cel inregistrat in aceeasi perioada a anului precedent 2021 si cu 4,1 % fata de trimestrul I al anului 2022.
Tendinta de reducere a soldului net debitor se apreciaza pozitiv pentru Romaénia, ceea ce denotd reducerea
decalajului dintre active si pasive.

Entitatile cu investitii straine directe contribuie la crearea noilor locuri de munca, astfel contribuind la
sporirea ratei de ocupare pentru populatia activ disponibild in Republica Moldova, precum si din alte tari.
Concomitent, semnificativa este si contributia acestor entitati la volumul vanzarilor, ceea ce denota un ran-
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dament nalt al muncii in cadrul acestora. In tabelul 2 se reflecta principalii indicatori de activitate a top 10
companii cu capital strdin in Republica Moldova.

Tabelul 2. Indicatori de activitate a top 10 companii cu capital strain in Republica Moldova in anul

2021.

. e Venit total | Profit total Capit?l Numi- l?r?duc-
Denumirea entitatii .. .. propriu rul de tivitatea
’ (Mii Euro) | (Mii Euro) . . . .
(Mii Euro) | angajati muncii
SRL ,, MOLDRETAIL GROUP” 285956,89 | 13245,04 | 28871,24 3516 81,33
SA MOLDO-RUSA ,MOLDOVAGAZ” | 321194,31 | (9119,50) | (117449) 252 1274,59
INTREPRINDEREA CU CAPITAL | 285514,66 | 2879,33 30229,44 235 1214,95
STRAIN SOCIETATEA CU RAS-
PUNDERE LIMITATA ,,LUKOIL-
MOLDOVA”
INTREPRINDEREA CU CAPITAL| 205212,31 | 1992,85 4415,66 88 2331,94
STRAIN ,,PREMIER ENERGY” SRL
SA ,,ENERGOCOM” 106170,35 | 416,34 17934,66 11 9651,83
IM ,,ROMPETROL MOLDOVA” S.A. 223398.,43 456,80 20450,26 1028 217,33
SRL ,,AGROFLORIS - NORD” 293190,72 | (8561,06) | 206438,22 72 4072,10
IM ,,ORANGE MOLDOVA” S.A. 145779,18 | 17339,59 | 152217,38 716 203,61
INTREPRINDEREA CU CAPITAL | 12635292 | 3056,07 19133,49 571 221,30
STRAIN ,,METRO CASH & CARRY
MOLDOVA” S.R.L.
SA ,,TERMOELECTRICA” 136882,07 | 8503,29 | 71039,13 1777 77,03

Sursa: elaborat de autor in baza datelor [9].
*Nota: valuta echivalata de autor din MDL in Euro.

Din datele tabelului 2 putem determina ca in anul 2021 doar de 10 entitdti cu capital strdin au fost
angajate 8266 persoane in Republica Moldova. Cel mai mare numar de angajati este inregistrat la SRL
,»MOLDRETAIL GROUP”, insa cea mai ridicata productivitate a muncii la SA ,,ENERGOCOM”. In ceea
ce priveste marimea profitului, cel mai Tnalt nivel a fost atins de compania IM ,,ORANGE MOLDOVA”
S.A., urmatd de SRL ,, MOLDRETAIL GROUP”. Salariatii angajatilor din entitatile cu capital strdin sunt,
de asemenea, mai bine remunerati decat cei angajati la companii cu capital autohton.

Studiile internationale privind agentiile de promovare a investitiilor ne sugereaza ca tarile considerate
de succes au realizat transformarea economica si sociala prin alinierea structurilor specializate si metodelor
de lucru ale acestora la cele mai bune practici. In acest context, in Republica Moldova isi desfasoara acti-
vitatea Asociatia investitorilor strdini, misiunea principald a careia este de a facilita dialogul intre factorii
de decizie relevanti si investitorii straini, pentru a crea un mediu investitional solid. Asociatia reuneste 22
de membri din 15 tari care au creat peste 24 000 de locuri de munca. Volumul total al investitiilor consti-
tuie 1 miliard 400 milioane Euro in toate domeniile economiei Moldovei: agriculturd, auto, vinificatie,
Peco, telecomunicatii si IT, sandtate si farmaceutica, bancar, distributie, asigurari, consultanta si audit etc.
Asociatia are investitori din: Austria, Germania, Franta, Irlanda, Marea Britanie, Ungaria, Bulgaria, Roma-
nia, Ucraina, Kazahstan, Turcia, Japonia, Azerbaidjan, Cipru si China [10].

Dat fiind importanta semnificativa a investitiilor straine pentru dezvoltarea durabild a tarii noastre, se or-
ganizeaza regulat dialoguri Intre Asociatia Investitorilor Straini si Guvernul Republicii Moldova incé de la
inceputul activititii Asociatiei din 2003. In urma acestora se emite Cartea Alba cu propuneri de imbunatitire
a climatului de afaceri. Aceste propuneri de imbundtétire a legislatiei ce vizeaza dezvoltarea durabila a tutu-
ror sectoarelor economiei, sunt deja in curs de implementare si sunt discutate cu Parlamentul si Guvernul.
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Totodata, cea mai importantd prioritate raimane reformarea cardinala a justitiei In Republica Moldova, mo-
nitorizarea activa si controlul functionarii acesteia. Una din propunerile Asociatiei a fost crearea unui Pro-
gram si a unor instrumente de interactiune dintre antreprenoriat si autoritati in vederea implementarii Stra-
tegiei Nationale de Dezvoltare ,,Moldova Europeana 2030 prin valorificarea investitiilor si a potentialului
uman in activitatea de antreprenoriat. Propunerile membrilor Asociatiei rezulta din experienta firmelor lor
in ceea ce priveste implementarea diferitor domenii de dezvoltare durabila. Printre aceste domenii se pot
evidentia: investitiile realizate in crearea si modernizarea infrastructurii economice si a mediului de afaceri;
dezvoltarea comunitatilor locale si a businessului local, cultura si asistentd sociala. Alte domenii in vederea
implementdrii Strategiei sunt: investitiile in producerea energiei din resurse regenerabile, educatie moderna
si medicind tehnologizata; crearea locurilor de munca si reducerea somajului in plan regional al Republicii
Moldova.

In ultimii ani se atestd reducerea dinamici a numarului de intreprinderi cu capital striin, precum si a
celor cu finantare mixta (cu capital autohton si strdin) in Republica Moldova (figura 4).

Figura 4. Dinamica numarului si ponderii intreprinderilor cu capital striin si a celor mixte in Re-
publica Moldova in perioada 2020-2021.
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Sursa: elaborat de autor in baza datelor Biroului National de Statistica [11].
*Notad: valuta echivalata de autor din USD in Euro.

Rezultatele calculelor expuse 1n figura 4 ne atesta un trend negativ al numarului de intreprinderi cu
investitii straine directe Tn anul 2021 fatd de anul precedent 2020 cu 91, precum si a ponderii acestora 1n
numadrul total de intreprinderi in Republica Moldova. Astfel, numarul intreprinderilor cu capital strain s-a
redus Tn anul 2021 fatd de anul 2020 cu 18, iar numarul celor cu capital mixt s-a redus cu 73. De asemenea,
ponderea acestora s-a diminuat cu 0,13 p.p. si respectiv, 0,17 p.p.

Reducerea dinamica a entitatilor cu capital strdin va avea impact negativ asupra dezvoltarii economice
durabile in Republica Moldova ca urmare a reducerii contributiei acestor entitati la formarea veniturilor in
bugetul de stat, reducerii aportului la formarea PIB - ului, reducerii investitiilor in active imobilizate, redu-
cerii cererii de forta de munca.

O contributie majora in realizarea fluxurilor de investitii strdine directe Tn Republica Moldova 1l are
Oficiului Reprezentantei Permanente a Bancii Europene pentru Reconstructie si Dezvoltare (BERD) in Re-
publica Moldova care are impact asupra realizarii reformelor necesare in contextul dezvoltarii economice
durabile, dar si asupra aplicarii instrumentelor de sustinere a businessului mic si mijlociu. De mentionat
este suportul acordat tarii noastre si contributia in domeniul logisticii si in plan financiar pentru accelerarea
proiectelor investitionale.
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Reprezentanta Bancii Europene pentru Reconstructie si Dezvoltare in Republica Moldova a contribuit
la implementarea a 158 proiecte investitionale. Din totalul acestora, 58 de proiecte sunt active, iar valoarea
portofoliul lor cifreaza la 1107 mil. Euro. Domeniile strategice a acestor proiecte sunt: crearea si moder-
nizarea infrastructurii, domeniul institutiilor financiare, sectorul industrial, comertul si businessul agricol.

Uniunea Europeana este principala sursa si principala destinatie pentru investitiile strdine directe, care
au o importantd majord in generarea cresterii economice durabile, a oportunitatilor de afaceri, a ocuparii
fortei de munca, a dezvoltarii tehnologice si a inovarii. Atragerea fluxurilor de investitii straine directe este,
de asemenea, extrem de importanta pentru a indeplini obiectivele de dezvoltare durabila, in special in tarile
in curs de dezvoltare, printre care si Republica Moldova. Uniunea Europeana sustine financiar Republica
Moldova prin intermediul imprumuturilor si granturilor in vederea sustinerii cheltuielilor curente ale sta-
tului, inclusiv pentru pensii si compensatii, precum si proiecte investitionale de dezvoltare a regiunilor si
satelor din Republica Moldova. Evolutia acestora in perioada anilor 2021 — 2022 in Republica Moldova
poate fi urmaritd in figura 5.

Figura 5. Dinamica creditelor si granturilor pentru suport bugetar si proiecte investitionale in
perioada 2021-2022 in Republica Moldova, mil. Euro.
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Sursa: elaborat de autor in baza datelor Bancii Nationale a Republicii Moldova [7].

Din datele prezentate in figura 5 observdm o dinamica ascendentd a granturilor si imprumuturilor oferite
Republicii Moldova pentru suport bugetar si proiecte investitionale.

In componenta suportului financiar oferit tirii noastre in anul 2021 au fost creditele si granturile oferite
pentru proiectele investitionale si suportul financiar debursat de Banca de Dezvoltare a Consiliului Euro-
pei, in cadrul proiectului de raspuns de urgenta la COVID-19.

In anul 2022 cele mai importante componente ale suportului financiar sub forma de granturi si imprumu-
turi, alaturi de cele destinate pentru proiecte investitionale, au fost:

- suport bugetar debursat de Asociatia Internationald de Dezvoltare in favoarea Ministerului Finantelor
al Republicii Moldova — 8,25 mil. Euro;

- credit din partea Guvernului Republicii Polone in favoarea Ministerului Finantelor al Republicii Mol-
dova pentru finantarea bugetului de stat, inclusiv pentru gestionarea crizei refugiatilor in valoare de 20,0
mil. Euro;

- suport bugetar debursat de institutiile Bancii Mondiale in suma de 146,29 mil. Euro, din care 142,10
mil. Euro in cadrul operatiunii de politici de dezvoltare cu privire la raspunsul la situatii de urgenta, rezilienta
si competitivitate a Moldovei;

- suport bugetar in suma de 125 mil. Euro debursat de Comisia Europeand in numele Uniunii Europene,
din care grant in suma de 75 mil. Euro pentru sustinerea populatiei vulnerabile afectatd de preturile majora-
te la energie si atenuarea presiunii economice asociatd cu fluxul de refugiati din Ucraina;
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- suport bugetar sub forma de imprumut in suma de 7,93 mil. Euro debursat de Banca Europeana de
Investitii in cadrul proiectului de dezvoltare a infrastructurii cailor ferate din Moldova;

- suport bugetar in favoarea Ministerului Finantelor al Republicii Moldova din partea Agentiei de Coo-
perare Internationala pentru Dezvoltare, Bucuresti — 9,94 mil. dolari SUA;

- credite si granturi in favoarea Ministerului Finantelor al Republicii Moldova pentru proiecte
investitionale — 8,95 mil. Euro, din care 3,78 mil. Euro debursati de Asociatia Internationala de Dezvoltare
si 3,86 mil. Euro de Agentia Japoneza pentru Cooperare Internationala;

- suport bugetar in favoarea Ministerului Finantelor al Republicii Moldova - 40,00 mil. Euro sub forma
de grant oferit de Guvernul Germaniei pentru asigurarea securitatii energetice a grupurilor vulnerabile ale
populatiei din Republica Moldova si 0,34 mil. Euro din partea Agentiei de Cooperare Internationald pentru
Dezvoltare, Romania.

- credite si granturi In favoarea Ministerului Finantelor al Republicii Moldova pentru proiecte
investitionale — 23,39 mil. Euro, din care 22,90 mil. Euro debursate de Banca Europeana de Investitii in
cadrul proiectelor de reabilitare a drumurilor si de eficientd energetica;

- Tmprumut oferit de Agentia Franceza de Dezvoltare, Paris, Ministerului Finantelor al Republicii Mol-
dova in marime de 60,00 mil. Euro pentru modernizarea sistemului energetic si feroviar;

- grant oferit de Banca Internationald pentru Reconstructie si Dezvoltare in cadrul programului ,,Mol-
dova, masuri in situatie de urgenta, rezilienta si competitivitate. Operatiunea de politici de dezvoltare” in
favoarea Ministerului Finantelor al Republicii Moldova in valoare de 41,55 mil. Euro.

Pentru a spori ritmurile de crestere economica, este necesar sa se produca reforme pe piata muncii, care
si duci la cresterea ratei participarii si a standardelor educationale. In caz contrar, pe masuri ce salariile
vor creste spre media Uniunii Europene, riscurile automatizarii s-ar putea manifesta, iar companiile strdine
s-ar putea orienta cdtre noul val de state membre din Balcanii de Vest, care au ca tinta de aderare la Uniunea
Europeana anul 2025.

Concluzii

In rezultatul cercetirilor efectuate se poate constata ci atat pentru Republica Moldova, cat si pentru tarile
din Europa Centrala si de Est, investitiile straine directe sunt un instrument indispensabil pentru dezvoltarea
economica durabild si cresterea economica. Acestea au impact asupra societatii si mediului Inconjurator.
Aspectele pozitive ce vizeaza dezvoltarea durabild sunt: sporirea nivelului de trai al populatiei si deci,
cresterea calitatii vietii, investitiile In capitalul uman, accesul mai facil la realizarile progresului tehnic,
crearea si modernizarea infrastructurii. Aspectele negative se pot manifesta la nivelul pietei muncii prin
aparitia somajului ca urmare a reducerii numarului de entitdti si ca urmare a numarului de locuri de munca
si ca urmare a inlocuirii muncii manuale cu cea mecanizata si robotizata.

Investitiile straine pozitiv au impact asupra activitdtii de producere a bunurilor si de prestare a servi-
ciilor, dar si asupra activitatii de consum, stimuland concomitent cererea si oferta de bunuri si servicii.
Importanta capitalului strain in economiile care au o baza redusa de capital local, cum sunt cele din Estul
Europeli, consta in faptul ca genereaza o productivitate sporita si o valoare addugatd mai mare in economie.

Fluxurile de investitii strdine directe sunt influentate de mai multi factori, printre care: situatia politica
si economica din tard, politica macroeconomica, infrastructura, barierele de intrare si iesire pe si din dife-
rite piete, capitalul uman, capitalul real. Politicile si reformele economice sunt indispensabile la atragerea
investitiilor strdine directe, efectul acestora se majoreazd daca sunt promovate cu utilizarea instrumentelor
legale caracterizate de stabilitate, transparenta si lipsa discriminarii.

Studiile internationale privind agentiile de promovare a investitiilor ne sugereaza ca tarile considerate de
succes au realizat transformarea economica si sociald prin alinierea structurilor specializate si metodelor de
lucru ale acestora la cele mai bune practici.

Avand la baza prioritatile de politici de dezvoltare la nivel global si national [12], mentiondm cd pentru
promovarea investitiilor straine directe si sporirea impactului pozitiv al acestora asupra economiei Repu-
blicii Moldova este necesara imbunatatirea climatului investitional si asigurarea unui cadru institutional de
bune practici. La crearea climatului investitional favorabil in cazul tarii noastre va contribui: ameliorarea
mediului de afaceri; stoparea exodului de creieri si o gestiune mai eficienta a pietei muncii; promovarea
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concurentei loiale si eficientizarea pietelor; stimularea transferului tehnologic, inovarii si digitalizarii; ori-
entarea spre producere a agentilor economici, dar nu spre consum.

Mai mult ca atat, integrarea tarii noastre in Uniunea Europeana va avea ca efect pozitiv un mai mare grad
de deschidere a economiei catre restul tarilor, ceea ce va avea impact asupra atragerii mai multor fluxuri de
investitii straine directe, fapt ce va contribui pozitiv la realizarea criteriilor de convergenta.
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CADRU CONCEPTUAL SI COORDONATE ALE
PROCESULUI INOVATIONAL

Cristina PANFIL

Institutul National de Cercetari Economice

Un concept de o mare actualitate care merita si fie inteles si promovat continuu este cel al inovarii. in prezen-
tul articol ne propunem sa elucidam cadrul conceptual si coordonatele procesului inovational ca fenomen general
imanent vietii si activitatii umane. Abordand procesul inovational prin prisma relatiei cauza — efect, sunt puse in
legatura creativitatea umana, actiunile creative si inovatia, ca rezultat al interactiunii acestora, in cadrul unui sis-
tem inovational. De asemenea, in baza analizei literaturii de specialitate, sunt evidentiate caracteristicile procesului
inovational, obiectivele si efectele acestuia, sunt sintetizate modelele procesului inovational si tipurile inovatiilor si
este elaborata o tipologie standarda a inovatiilor.

Cuvinte-cheie: nevoi, creativitate, inovare, proces inovational, tipologia inovatiilor, efecte ale inovatiilor, modele
ale procesului inovational.

CONCEPTUAL FRAMEWORK AND COORDINATES OF THE INNOVATION PROCESS

A very actual concept that deserves to be understood and promoted is innovation. In this article we aim to eluci-
date the nature, conceptual framework and the coordinates of the innovation process as a general phenomenon imma-
nent to human life and activity. Approaching the innovation process through the lens of the cause-effect relationship,
human creativity, creative actions and innovation are linked as a result of their interaction within an innovation
system. In addition to this, based on the analysis of the specialty literature, there are highlighted the characteristics of
the innovation process, its objectives and effects, the models of the innovation process and the types of innovations.
The standard typology of innovations is synthesized aswell.

Keywords: needs, creativity, innovation, innovation process, typology of innovations, effects of innovations, mo-
dels of the innovation process.

Introducere

Scopul prezentului studiu constd in investigarea printr-o abordare sistemica si integratd a procesului
inovatiei in toatd complexitatea sa. Fiind un concept multidimensional, procesul inovational este abordat
sistemic, integrand conceptiile din domeniile psihologiei si economiei. Din punct de vedere psihologic, la
baza actiunilor individului std motivatia concretizatd in diversitatea trebuintelor umane, care se modifica
odata cu schimbarile mediului de trai si activitate. Pentru a satisfice aceste trebuinte individul ca si consu-
mator antreneaza creativ resursele sale psihice, sociale, economice.

Rezultate obtinute si discutii

Conform opiniei mai multor autori, ideile noi aplicabile 1n viata si activitatea omului apar ca o rezultanta
a creativitatii umane [1]. Manifestandu-se prin imaginatii, ideile noi se caracterizeaza prin originalitate si
valoare [2], aceasta din urma concretizandu-se in eficientd, utilitate, agreabilitate, valabilitate, durabilitate s.a.

Autorul in domeniul psihologiei Zlate Mielu aratd ca activitatea de creatie genereaza ,,conduita creativa”
care este raportata:

- la experienta precedenta a individului ( mai frecvent intdlnita),

- la experienta precedenta a individului, precum si experienta omenirii in genere (mai rar intalnita) 3, p. 323].

Autorul mentioneaza ca, in ambele cazuri, nivelul inalt de sinteza, de originalitate $i relevanta, in raport
cu situatia abordata, apar ca fiind caracteristicile esentiale ale conduitei creatoare.

Un alt autor, Robert Gagne, considerad ca creatia este superioara capacitatii creierului de a solutiona
probleme, manifestandu-se prin combinatii noi integrate prin analogie si generalizare [Gagne, 1975, citat
dupa Zlate, p. 323].
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In urma studiului literaturii de specialitate observam ci existd o abordare integrativ-sintetica, di-
namica si unitard a creativitatii. In aceasti ordine de idei prezentim opinia autorului Feier V., care
percepe creativitatea drept rezultat al integrarii unor elemente de baza, care se afld in legatura cau-
za-efect, consonanta lor indicand necesitatea, dar nu si suficienta, reflectand intregul in dinamica si
complexitatea sa [4, p. 117].

Astfel, pentru a produce noul, este necesar ca subiectul creator sa antreneze un sistem de elemente,
care se afla In continud dezvoltare si, prin activitatea sa creative, intr-un mediu creativ si dinamic sa
desfasoare un proces de creatie etapizat a noului produs — procesul inovational.

Un alt autor, Mihut ., mentioneaza cd creativitatea individuala si colectiva rezidd in fructificarea sociald
a capacitatii personalitatii de a Insusi si a depasi mereu nivelul atins de informare, de imaginare si realiza-
re a noului produs [5, p. 180]. In acelasi timp, activitatea creativa poate fi influentatd de un ansamblu de
factori [6] de o importanta si intensitate diferitd: sentimentul de incompetenta, frustrarea, marginalizarea,
relationarea in grup etc.

Factorii determinanti ai creativitatii sunt: expertiza (domain-relevant skills), competentele de gandire
creativa (creativity-relevant processes), motivatia (task motivation). Totodata, un rol important revenine si
componentei mediul social (the social environment) [7], in care se pot forma sau transfera ideile creative.

Conform teoriei lui G. Wallas (1926), confirmata ulterior si de alti autori, (citat dupa Zlate, p. 324) pro-
cesul creativ (de creatie) se desfasoara in 4 etape:

1. prepararea — presupune investigarea multilaterala, in toatd complexitatea si profunzimea a problemei
care trebuie solutionata;

2. incubarea — consta intru-un proces mental de cdutare a solutiei/solutiilor pentru rezolvarea problemei
existente. Incubarea poate fi de lunga sau scurtd duratd si se manifestd prin procesele de gandire primara
(sintetica, imaginativa), care alterneaza cu cea secundara (logica, verbald).

3. iluminarea — in aceasta faza a procesului de creatie apare brusc, spontan ideea creativitatii, gasin-
du-se solutia pentru rezolvarea probemei. Favorizeaza iluminarea, capacitatea de a propune idei originale,
independente si flexibile, capabile pentru restructurare etc. Daca ideea se protejeaza legal, atunci aceasta
devine inventie. Inovatia presupune implementarea in practica comerciald a ideei inovative cu sau farda
inregistrarea inventiei.

4. verificarea - se stabileste gradul de corespundere al ideei elaborate 1n etapa iluminarii criteriilor de
evaluare a produselor.

Cuantificarea cadrului conceptual si coordonatelor (esentei, continutului si particularitatilor) procesului
inovational la nivel de entitate economicd o vom efectua in baza analizei si sintezei celor mai reprezenta-
tive definitii ale autorilor 1n domeniu. Astfel, o abordare timpurie a mecanismelor si factorilor procesului
inovational o gdsim la economistul austriac Schumpeter J. A. in lucrarea The Theory of Economic Develop-
ment (1934). Autorul explicd fenomenul ,,distrugere creativa” (lansarea unor noi produse, implementarea
unor noi structuri etc.) prin care se face loc pe piata unui inovator, asigurandu-se astfel un echilibru econo-
mic pe termen lung 1n baza ,,raspunsului creativ”’ la schimbare (citat dupa sursa 8). Putin mai tarziu, autorul
Schumpeter in lucrarea ,,Business Cycles” (1939) introduce notiunea de ,,inovatie”. Procesul inovational,
in sens larg, in viziunea acestui autor considerata si de Manualul OSLO (elaborat in anul 1992), precum si
preluata de specialisti in domeniu, include urmatoarele elemente:

» Inovatie de produs sau serviciu: introducerea unui bun sau serviciu nou sau semnificativ imbunatatite
privind specificatiile tehnice, materiale, de software.

» Inovatie de proces: se refera la noi metode de fabricatie, noi tehnologii, echipamente si/sau software
sau semnificativ imbunatatite.

» Inovatie de marketing: se refera la introducerea unei noi metode de marketing care implica schim-
bari semnificative in designul produsului sau al ambalajului, in distributia, promovarea produselor sau
metodele de stabilire a preturilor.

» Inovatie organizationala: inseamna noi practici organizationale, de conducere, in domeniul resurse-
lor umane, cu impact asupra eficientei si eficacitatii firmei.

Abordarea schumpeteriand privind evolutia economicd scoate in evidentd importanta functiilor antre-
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prenoriale de inovare drept fundament de configurare institutionald si organizatorica a sistemului national
de inovare. Conceptul schumpeterian a constituit un punct de plecare in teoriile moderne privind inovarea.

In anii 80 secolul XX in limbajul economic si-a gisit locul o serie de sintagme: ,,proiecte ingineresti”,
»~regim tehnologic”, functia de ,,meta productie” (Rosenberg); traiectoriile tehnologice, paradigma tehno-
logica (Dosi); paradigma tehno-economica” (Freeman si Perez) [idem, p. 30]. Aceste teorii moderne a ino-
varii pun accentul pe aspectele tehnice, organizationale si de piatd in intelegerea complexitatii procesului
de inovare. In teoria neoclasica a cresterii economice tehnologia este echivalenti cu ,,cunostintele (know-
ledge”), iar inventia nu este altceva, decat rezultaul descoperiri stiintifice (,,scientific discovery”) [idem, p.
36]. Construite pe conceptele lui Arrow ,,learning by doing”, ,,learning by learning” ,,learning by using”,
teoriile recente ale inovarii aratd importanta proceselor de Invatare, formarea cunostintelor care determina
performanta intr-un domeniu. Dupa cum mentiona Arrow, procesele de invatare, indispensabile procesului
de inovare, se caracterizeaza prin natura lor cumulativa, continua si colectiva [9, citat dupd Sandu, p. 30], la
care noi am mai adduga dinamica si selectivi, acestea din urma rezultand din natura dinamica si selectiva
a gandirii in procesul de creativitate si interactiune cu mediul.

Autorii G. Pinchot si R. Pellman [10], precum si Edward B. Roberts [11], desi definesc diferit procesul
inovational, toti accentueaza atat importanta credrii inovatiei, cat si implementarii acesteia, convertirii in
produse utile. In aceeasi ordine de idei, autorii Abernathy si Clark (1985), considera ci si informatiile,
imaginatia si initiativa se implicd pentru obtinerea unei valori diferite sau mai mari din resurse, inovatia
cuprinzand ,.,toate procesele prin care ideile noi sunt generate si convertite in produse utile” [12].

Prezinta interes si definirea inovarii de catre Peter Drucker drept instrument managerial prin intermediul
ciruia se valorifica ocaziile oferite de schimbare [13]. In practicd, insi, exista situatii cand inovarea pro-
voacd schimbarea. De aceea considerdm cd intre schimbare si inovare exista o relatie nu numai de cauzi
— efect, dar si de interconditionare.

Este importantd si contributia organizatiei internationale OECD la dezvoltarea conceptului inova-
rii, conform careia se accentueaza caracterul global al inovdrii bazat pe creativitatea globald si conditia

......

acceptabilitatii inovarii de catre piata [14].
In urma analizei si sintezei definitiilor puse in discutie mai sus, observam atat unele similaritudini, cat si
diferente, in tratarea procesului inovational (inovarii) de catre autori. De asemenea, din definitiile analizate

putem desprinde principalele carateristici ale inovatiilor, care sunt ilustrate in figura 1.

Figura 1. Caracteristicile inovatiei.

noutatea sau imbunatatirea semnificativa a produselor sau serviciilor

F
I

Oupacltatea de a prezenta valoare sociala

Sursa: elaborat de autor in urma sintezei definitiilor din literatura de specialitate

Caracteristicile mentionate in figura de mai sus arata triplul efect al inovarii: asupra societatii, asupra
intreprinderii (organizatiei) si asupra clientilor, valoarea oferita acestora fiind esentiala.

In opinia noastra, procesul inovational constii intr-un proces global cu caracter dinamic si sistemic,
care se fundamenteaza pe creativitate si se realizeaza prin activitatea creativa functie de mediu, fi-
nalizindu-se cu materializarea unei inovatii care are valoare organizationala si sociala. Schematic,
sistemul procesului inovational este prezentat in figura 2, din care observdm ca nu pot fi negligati factorii
mediului care influenteaza atat creativitatea, cat si activitatea de creatie si rezultatul interconditionarii aces-
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tora. Activitatea creativa este concordatd cu schimbarile de mediu, 1n acelasi timp, aceasta si le poate pro-
voca sau anticipa, produsul nou fiind rezultatul unui proces de creatie complex cu mai multe fatete, prin-
cipalele atribute ale caruia sunt flexibilitatea si anticipatia in scopul atingerii indicatorilor de performanta
organizationald si oferirii valorii sociale inalt percepute de catre clienti.

Cresterea potentialului de inovare al entitatilor economice depinde de necesititile pietei, factorii cererii
pentru inovatii, care trebuie corelati cu inventiile in domeniu, oferta inovationala, efectul economic, ecologic
si social de la implementarea acestora. In realitate toti factorii care influenteazi activitatea inovationala se afla
in relatie de interdependenta si interconditionare, aceasta Ingreunand diferentierea lor din punctul de vedere

.....

inovatiilor sunt determinate de capacitatile de inovare ale entitatilor economice si societatii in intregime [15].

Figura 2. Conceptie generica privind sistemul procesului inovational.
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Pe parcursul anilor au existat mai multe generatii de modele (paradigme) in tratarea procesului inovational.
Astfel, autorul Rothwell (1994) identifica 5 generatii de modele, dupd cum se prezinta in tabelul 1: mo-
dele liniare de tipn,,technology push” (anii ’50-60 secolul XX); modele liniare ,,time market pull” (anii
’60-70 secolul XX); modele ,,coupling models” (anii *70-80 secolul XX); modele bazate pe conceptiile
paralelismelor (sfarsitul anilor 80 secolul XX); sistemul inovativ distribuit (anii 90 secolul XX). Auto-
rul scoate 1n evidentd interdependenta dintre inovatie si asa factori ca tehnologia, cererea pietei, cuplarea
cererii pentru inovatii si ofertei, integrarea functionald si transfunctionala, formarea aliantelor strategice.
Diferite generatii antreneaza diferite resurse, participanti si sisteme de masurare diferite, ceea ce confirma
complexitatea si evotia continud a inovarii. Dupa a 5-cea generatie apar noi modele inovationale de tipul
internet-platformelor de afaceri, ,,big data” si analiza predictiva [16].

Alti autori delimiteazd douad tipuri de modele fundamentale:

v modelul liniar cercetare - piati, care s-a bazat pe procesele secventiale ale producerii, dezvoltarii
si marketingului noilor tehnologii;

v modele interactive (S. Kline; N. Rosenberg), care combina interactiunile in cadrul unor lanturi de
relatii intra- $i extra-organizationale.

Mai recent, modelele interactive au fost dezvoltate prin formularea conceptiei celor ,,doud modele de
productie a cunostintelor stiintifice”. Primul model arata ca cercetarea stiintifica se efectuaza in universitati,
iar aplicatia rezultatelor stiintifice — in firme. Al doilea model aratd caracterul transdisciplinar al problemelor
care solicitd solutionarea si se bazeaza pe relatiile de colaborare dintre stiinta, tehnologie si industrie, actionand
conform unui model comportamental comun bazat pe tehnologiile informationale (de tip retea).
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Tabelul 1. Analiza comparativa a modelelor teoretice privind procesul inovational.

perioada valabilitatii
acestuia

Generatia modelului si

Modelul procesului
inovational

Parametrii principali
ai modelului procesu-
lui inovational

Modele (modalitati) de
evaluare a inovatiei

1. Anii ‘50 - inceputul
anilor 60

Modele liniare de tip
,technology push”

Cercetarea stiintifica
care, la randul sau,
impulsioneaza dez-
voltarea tehnologica.

Inputul cercetare —
dezvoltare, personalul
stiintific si in domeniul
tehnologiilor, realizarile
in domeniul educatiei.

2. Sfarsitul anilor 60 -
inceputul anilor 70

Modele liniare ,,time
market pull”

Inovatiile apar datorita
cerintelor pietei.

Patente, publicatii,
schimbari in calitate si
produse.

3 Mijlocul anilor *70-
inceputul anilor 80

Modele ,,coupling mod-
els”

Corelatia cererii si ofer-
tei de tehnologie.

Inovarea produselor/ser-
viciilor.

4. Sfarsitul anilor *80

Modele bazate pe
conceptiile paraleli-
smelor

Integrarea functionala
si legdturile (aliantelor)
organizatiei inova-
toare” 1n aval si in
amonte.

Brevete de inventie,
patente.

5. Anii ’90

,,Sistemul inovativ dis-
tribuit”

Integrarea trans-
functionala si trans-
organizationald in cadrul
retelelor extensive si
aliantelor in domeniul
inovarii.

Este dezvoltat un in-
dice al capacitatii
inovationale, indicele
rangurilor, cat si a indi-
catorilor de referinta.

6. Evolutia dupa
anii "90

Modele digitale

internet-platformele de
afaceri, ,,big data” si
analiza predictive [16].

Numar utilizatori,
volum vanzari servicii
financiare noi, rentabili-
tate, indicele inovarii,
indicatorii performantei
inovarii, KPI.

Sursa: Adaptat de autor dupa sursele: SANDU S. Inovare, competenta tehnologica si crestere economi-
ca. Bucuresti: Editura Expert, 2002, p. 39; Janet HAO, Bart Van ARK, Ataman OZYILDIRIM. Signposts of
Innovation: a Review of Innovation Metrics, pag. 5. https://www.conference-board.org/pdf free/workingpa-
pers/EPWPI1701.pdf

Procesul de inovare cuprinde intreg sistemul, functionand la nivel transfunctional, intra-, inter- si extra-
organizational. De aici rezultd ca, atat cercetarea, cat si realizarea procesului inovational trebuie efectuata
printr-o abordare integrata, diferentiata, complexa, sistematica si chiar transcendenta pentru a patrunde
in profunzimea si amploarea fenomenului procesului inovational si materializarea cu succes a rezultatului acestuia.

Planificarea si organizarea activitdtii inovationale se efectuaza in concordanta cu tipul procesului
inovational si inovatiei. In literatura de specilitate se evidentiaza mai multe tipuri de procese de inovare
(inovationale) si inovatii care sunt clasificate dupa diferite criterii, fara a exista consens si distinctie clara in
acestea. Astfel, fondatorul teoriei inovationale J. Schumpeter delimiteaza inovatiile de produs, de proces,
de marketing si organizationale, indicand cerinta minima — sa fie noi sau semnificativ imbunatatite pentru
firma. Al cincilea tip propus de specialistul strateg Gary Hamel il reprezintd inovarea de management
[18]. In opinia noastri, inovarea de management poate fi consideratd inovarea organizationala, metodele de
dirijare, functiile managementului avand cotangentd cu stuctura, cultura organizationala etc.
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De asemenea, autorul Schumpeter clasificd inovatiile, in inovatii radicale, incrementale si revolutii teh-
nologice (determinat de gradul de schimbare). O delimitare similard o gasim si la autorii Abernathy si
Clark (1985), care delimiteaza patru tipuri de inovatii: inovatii arhitecturale, inovatii de ,,nisa comerciala;
inovatii curente; inovatii ,,revolutionare”, care ofera solutii total noi [12]. Revolutiile tehnologice sunt
relevante pentru grupéri de inovatii care, impreund, pot schimba viata, aducand un impact semnificativ. De
reguld, acestea apar cand scade eficienta utilizarii capitalului si sunt mai putin legate de modificarile cererii.

O idee interesantd o gdsim in lucrarea autorului Clayton M. Christensen [19, p. 12], care sustine ca
unele intreprinderi de success falimenteaza, deoarece nu se conduc de principiile inovatiilor ,,de explozie”.
Inovatiile ,,explozii” ofera pietei produse noi cu caracteristici calitative mai scdzute, decét cele existente,
dar care se deosebesc de acestea si sunt apreciate de anumite categorii de consumatori, de regula noi. Pro-
dusele/serviciile obtnute prin tehnologiile ,,explozii” sunt mai ieftine, simple, de dimensiuni mai mici $i mai
comode [idem, p. 15], toate acestea facandu-le mai competitive.

Inovatiile incrementale pot imbraca forma unor modificari sau imitari ale inovatiilor concurentilor [20].
Desi sunt conservative, inovatiile incrementele, elimina neconcordantele care apar, franand in acelasi timp
inovatiile radicale si arhitecturale (evolutioniste) [15, p. 18], ultimele mizdnd pe schimbarea generatiilor
tehnologice si contibuind la dezvoltarea altor tipuri de inovatii, fard a avea efect economic direct.

In prezent este actuala pentru implementare generatia a 5-cea — electronica si informatica, si se dezvolta
activ tehnologiile de generatia 6: — tehnologiile informationale, biotehnologiile, ingineria genelor, — care
presupun implementarea T1 in toate fazele ciclului economic.

Autorii Francis, D. si Bessant, J. [21] contureaza 4 tipuri de inovatii - 4P ai inovatiei: P1 - inovatia de
produs; P2 - inovatia de proces; P3 - inovatia de pozitionare a firmelor sau produselor; P4 - inovatia de
paradigma. Aceste tipuri de inovatii, desi sugereaza sursele explorarii oportunitatilor de inovare, au totusi
grade diferite de tangibilizare, suport tehnic si tehnologic diferit aplicabil in procesul inovatiei.

Conform aprecierilor autorului Bazilevici A. 1., in functie de aria aplicarii, se evidentiaza trei tipuri de
procese inovationale [22, p. 30]:

- proces inovational intra-organizational simplu, care presupune implementarea inovatiilor in interi-
orul entitdtii economice, dar care nu se finalizeaza cu o forma marfard a acestora;

- proces inovational inter-organizational, care consta in crearea inovatiei in cadrul entitatii economice
producdtoare, care este vandut si consumat in afara acesteia;

- proces inovational extins, care consta in organizarea procesului inovatiei de catre mai multi produca-
tori si asigurarea concurentei inovatiei pe piatd in scopul sporirii calitatii productiei [23].

In acest context, se disting, in functie de subiectii participanti la inovare, inovatii inchise (in cadrul siste-
mului inovational intern) si inovatii deschise (cu participarea partenerilor din afara sistemului inovational
al intreprinderii), formand legaturi cu ingineri, inovatori si proiectanti din toatd lumea - Co-Creation Lab
(https://www.bmwgroup-cocreationlab.com/). Realizarea inovatiilor se poate efectua de sus in jos si de
jos in sus, din surse in afara cercetarii — dezvoltarii si surse rezultdnd din cercetare-dezvoltare, implicand
activitati de tip input (intrarile 1n sistemul intreprinderii) sau output (iesirile din sistemul intreprinderii).

In functie de gradul de noutate procesele inovationale pot fi: a) de pionerat - orientate spre inovatiile de
fond, radicale, care formeaza fundamentul dezvoltarii ulterioare si care sunt recomandate in conditiile de cri-
za; b) de progresare - vizeaza sustinerea competitivitdtii prin implementarea modificarilor, perfectionarea
tehnicii si tehnologiilor (acestea pot fi inovatii evolutioniste, incrementale, inclusiv si de imitare), care sunt
caracteristice perioadei, cand cresterea atinge punctul culminant si inovatiile au scopul de a mentine nivelul
atins [24, p. 22].

De asemenea, procesele inovationale, in functie de caracterul actiunilor si termenul vizat pentru obtinerea
avantajului prin inovare, pot avea caracter strategic sau operational (tactic) [25, 26]. Inovarea strategica,
de regula, vizeaza schimbari radicale in urma carora se reconceptualizeaza ideea afacerii, se identifica noi
piete, noi metode de conducere, noi modele ale relatiilor cu partenerii, ,,formule ale succeselor noi”, for-
marea unor clastere de inovatii [26], ceea ce permite atingera unor noi orizonturi si nivele de dezvoltare in
perspectiva. Inovatiile tactice sunt specifice unor situatii actuale si au caracter curent, solicitand solutionare
operativa a problemei inovarii. Totodatd, schimbarile strategice trebuie asociate cu o evolutie continud a
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celor tactice. Numai prin combinarea acestor doua tipuri de actiuni compania va ajunge la performante su-
perioare in comparatie cu companiile concurente.

Analiza si sinteza tipurilor proceselor inovationale si a inovatiilor ne-a permis sd sistematizadm criteriile
de delimitare si sa elabordm o tipologie standarda a acestora (figura 3), care poate fi aplicata in diverite
domenii de activitate. In practica entititile economice pot realiza inovatia in mai multe moduri, mizand pe
diferite tipuri de inovatii. Inovatiile, indeosebi cele revolutionare, pot rezulta din cercetare - dezvoltare, iar
inovatiile incrementale pot fi dezvoltate si prin modificarea, schimbarea mentalitatii angajatilor si culturii
organizationale, combinarea experientei profesionale, precum si prin multe alte moduri minutios si compe-
tent stabilite de catre factorii de decizie In concordantd cu specificul domeniului de activitate.

Figura 3. Tipologia standarda a proceselor inovationale si inovatiilor.
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Concluzii

v Procesul inovational consta intr-un proces global cu caracter dinamic si sistemic, care se fundamen-
teaza pe creativitate si se realizeaza prin activitatea creativa in functie de mediu, finalizdndu-se cu materi-
alizarea unei inovatii care are valoare organizationala si sociald. Factorii care pot determina creativitatea
individuala si a echipelor sunt: expertiza (domain-relevant skills), competentele de gandire creativa (cre-
ativity-relevant processes), motivatia (task motivation), un rol important revenindu-i si componentei me-
diul social (the social environment). Factorii care influenteaza activitatea inovationala se afla in relatie de
interdependenta si interconditionare, aceasta ingreunand diferentierea lor din punctul de vedere al prioritatii.
Scopurile activitétii inovationale, modalitatile, formele si durata de realizare ale inovatiilor sunt determina-
te de capacitatile de inovare ale entitatilor economice si societatii in intregime. Cuprinzand toate activitatile
unei Intreprinderi, inovarea actioneaza sistemic transfunctional, intra-, inter- si extra-organizational.

v' Pe parcursul anilor au existat mai multe generatii de modele (paradigme) in tratarea procesului
inovational: modele liniare de tip ,,technology push”; modele liniare ,,time market pull”; modele ,,coupling
models”; modele bazate pe conceptiile paralelismelor; ,,sistemul inovativ distribuit”; modele digitale. De
asemenea, mai recent, se delimiteaza doud tipuri de modele fundamentale: modelul liniar cercetare - piata,
modele interactive, ultimele fiind ulterior dezvoltate prin formularea conceptiei celor ,,doud modele de
productie a cunostintelor stiintifice”. Primul model arata ca cercetarea stiintifica se efectuaza in universitati,
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iar aplicrea rezultatelor stiintifice — n firme. Al doilea model aratd caracterul transdisciplinar al probleme-
lor care solicitd solutionarea si se bazeaza pe relatiile de colaborare dintre stiintd, tehnologie si industrie,
actionand conform unui model comportamental comun bazat pe tehnologiile informationale (de tip retea).

v' Inurma sintezei tipurilor inovatiilor concluzionim ci acestea pot fi clasificate dupi criteriile: gradul
de inovare necesar schimbarii, amploarea, natura, noutatea, nivelul decizional si termenul inovarii. Tipo-
logia standarda sintetizata de autor, conform criteriilor mentionate mai sus, cuprinde: inovatii intra, inter-,
extra-organizationale; radicale, arhitecturale, incrementale; de produs, de proces, de marketing (inclusiv de
pozitionare si paradigma), organizationale; de pionerat, de progresare; strategice si/sau tactice.

v' In conditiile accelerarii ritmurilor schimbrilor tehnologice, accentudrii presiunilor concurentiale si
modificdrii exigentelor consumatorilor, entitatea economica trebuie sa raspundd provocarilor prin inovarea
multidirectionala, realizand la fiecare nivel de decizie - strategic si tactic - tipurile de inovatii care sa cores-
punda cerintelor segmentelor de piatd-tintd sau niselor.
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THE MODERN TENDENCIES OF FOREIGN DIRECT INVESTMENT
FLOWS IN CONDITIONS OF GLOBAL INSTABILITY

Olga STEFANIUC, Svetlana BILOOCAIA
Moldova State University

Investments are one of the main factors that stimulate the growth of production volumes, the development of
innovative technologies, that improve the quality and competitiveness of manufactured products, create new jobs and
reducing unemployment. FDI are the driving force behind the modernization of the economy of the home country,
and the international movement of capital is one of the main driving forces of economic globalization. The study
of the current state and prospects in the field of FDI indicates multidirectional aspects of international investment
processes. FDI overall stocks are huge, and the growth of their volumes outstrips the growth rates of world GDP and
international trade, which is a prerequisite for an in-depth study of FDI and is a particularly urgent task in conditions
of global instability.

Keywords: foreign direct investments, investment flows, global instability, structure of capital, international in-
vestment processes, international commerce, innovative technologies.

TENDINTELE MODERNE ALE FLUXURILOR DE INVESTITII
STRAINE DIRECTE iN CONDITII DE INSTABILITATE GLOBALA

Investltnle sunt unul dlntre pr1n01pa111 facton care stimuleaza cresterea Volumelor de productie dezvoltarea teh—

si reducerea somajulul. ISD sunt forta rnotrlce din spatele modermzaru economiei tdrii de origine, iar miscarea
internationald a capitalului este una dintre principalele forte motrice ale globalizarii economice. Studiul situatiei si
perspectivelor actuale in domeniul ISD indica aspecte multidirectionale ale proceselor investitionale internationale.
Amploarea ISD este uriasa, cresterea volumelor acestora depaseste ratele de crestere ale PIB-ului mondial si ale
comertului international, ceea ce reprezinta o conditie prealabild pentru un studiu aprofundat al ISD si este o sarcina
deosebit de urgenta in conditii de instabilitate globala.

Cuvinte-cheie: investitii strdine directe, fluxuri investitionale, instabilitate globala, structura capitalului, procese
investitionale internationale, comert international, tehnologii inovatoare.

JEL codes: F21, G3, G15

I. Introduction

Investments is the most important condition for growth and sustainable development. They contribute
to expanding the productive capacity of the economy, creating jobs and increasing incomes. Foreign direct
investment (FDI) can provide added value by bringing new knowhow, technology, and modern business
practices to recipient countries, resulting in improved living standards. Thus, according to the modern the-
oretical and empirical investigations, a home country industry usually benefits from enhanced productivity,
output growth, and competitiveness [4].

FDI stimulates technology spillovers, develops human capital, and creates a more competitive busine-
ss environment, these factors promote economic growth, which is essential towards alleviating poverty
and increasing welfare standards [7]. However, the empirical literature is not in agreement regarding the
positive role of the FDI on the all host economies. In particular, a number of studies have established
that the effectiveness of foreign direct investment depends on the development of human capital in the
recipient country. Only in countries where human capital exceeds a certain threshold does FDI have a
positive impact on economic growth [2]. Also, several researchers suggest that the technological absor-
ptive ability and level of infrastructure development may explain the differences in the growth effects of
the FDI across countries [11].

The dynamics of FDI on the scale of the contemporary world economy and at the European level is
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predetermined by economic conditions and strategic trends formed in the global market space. Increasingly
frequent economic crises initiated by financial, geopolitical factors, as well as the COVID-19 pandemic,
armed conflicts, natural disasters, etc. reduce investment activity in general and FDI in particular. Under
the current conditions, it becomes relevant to identify the most significant and sustainable global strategic
trends in the dynamics of FDI, this being the actual geal of this study.

I1. Applied methods and sources of information

The investigation presented in this article was implemented based on such research methods as: documen-
tary method, analogy and grouping, quantitative and qualitative data method, graphical method, method of
synthesis and comparative analysis method. Analyses is found on the data obtained from United Nations Con-
ference on Trade and Development (UNCTAD), Organization for Economic Co-operation and Development
(OECD), Vienna Institute for International Economic Studies, Ernst & Young Global Limited etc.

I11. Results and discussions

The COVID-19 pandemic had a significant impact on the global flows of foreign direct investment,
resulting in a significant drop by 35% from $1.5 trillion in 2019 to $1 trillion in 2020, bringing their level
to almost 20% below the 2008-2009, the previous period of the global financial crisis. Such a low level
of FDI inflows corresponds to the level of the 1990s. The most significant drop in FDI was recorded by
FDI in developed economies, where it dropped to 58%, in developing economies the decrease in FDI was
much smaller, its level was largely supported by relatively stable FDI flows in Asia. The FDI in developed
countries fall to $229 bn, in the developing world FDI decreased by 12% to 616 bn. As a result of these
dynamics, the share of developing countries in total global FDI flows has increased significantly, amounting
to an unprecedented two thirds of global FDI (fig. 1).

Fig. 1. FDI inflows, global and by economic grouping, 2014-2021 (Bns of dollars).
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Source: elaborated by the authors based on UNCTAD 2022 annual report [12].

In 2021, worldwide FDI volumes increased significantly, reaching $1.58 trillion, up 64% compared to
the previous year, with the most significant increase in FDI in developed countries, which was +134%,
bringing their volumes to 746 bn, growth in FDI volumes in developing countries did not exceed 30%,
while investment volumes amounted to 837 bn, as a result of which the share of developed and developing
countries in the volume of world FDI was approximately equal. In the beginning of 2022, the positive trend
for global FDI continued, however, the outbreak of conflict in Ukraine again changed their dynamics, as
a result of which in 2022 the FDI growth rate in a number of countries decreased, and in some countries a
drop in foreign investment was registered. In Q3 2022, global FDI flows decreased by 7% compared to Q2
of the same year, however, due to a strong first quarter this year, global FDI flows in the first nine months
of 2022 remain 16% higher than levels recorded in the first nine months of 2021 [8]. The most significant
drop in FDI was registered in Russia, the USA and, to a lesser extent, in China.

It should be noted, however, that the growth of investment inflows in 2021 was mainly based not on new
investments attracted through equity capital, but on investors reinvested profit mo yxe cymiecTByromum
npoekTaM, and the debt dynamics was negative (fig. 2).
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Fig. 2. Uneven recovery growth, bns of dollars, 2020-2021.
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Source: elaborated by the authors based on UNCTAD 2022 annual report [12].

The OECD report on the evolution of FDI inflows and outflows for the 1* half of 2022 indicates that
during this period the structure of FDI flows by instrument remained almost unchanged. In 2022, investors
were still unwilling to finance projects using debt instruments, and, due to the repayment of loans already
issued, the evolution of FDI inflows and outflows for debt instruments showed negative values, while the
share of reinvested earning in FDI flows steadily increased, which is typical for periods of financial insta-
bility. The volume of capital raised through the issue of shares increased slightly, and as a result of which
by mid-2022 the share of reinvestment of earning in total FDI outflows was 50%, but in total FDI inflows
it was about 65% [9].

The global instability also determined the evolution of the volume of attracting investments in interna-
tional projects in the context of their types of financing. Thus, in 2020, compared to 2019, the volumes of
announced greenfield projects around the world decreased significantly, and in developing countries the
number of newly announced greenfield projects fell by 42%, while in developed economies they declined
only to 19%. However, in subsequent years, the volume of investments in greenfield projects, both at the
global level and in developing countries, has been steadily growing, in particular, in 2022 they increased by
6% and 26%, respectively, while in 2022 in developed countries they registered a decrease by 4% (table 1).

Table 1. Announced investment projects by types, billions of dollars.

Region/economy Green field projects Cross-border M&As International project
finance deals

2020 | 2021 | 2022 | 2020 | 2021 | 2022 | 2020 | 2021 | 2022
World 13370 [ 15243 [ 16 095 | 475 737 697 | 1342 | 2349 | 2343
Developed economies 9086 | 10286 9862 | 389 624 591 792 1391 | 1438
Developing economies | 4284 | 4957 | 6233 86 113 106 550 958 905

Source: elaborated by the authors based on UNCTAD report [13].

In 2020 compared to 2019, the number of international project finance deals in developing countries
declined by 14%, while in developed economies they increased by 8%. In 2022, after a period of growth
in 2021, they also registered a decrease at the global level and in developing countries by 0.01% and 6%,
respectively, while in developed countries this indicator showed an increase of 3%. At the same time, the
dynamics of cross-border M&A sales funding for all analyzed groups displays identical dynamics. Thus,
after a significant decline in 2020, in 2021 growth was recorded both at the global level and in developed
and developing countries, followed by a decrease in 2022 by about 6%.

In the European Union (EU), the COVID-19 pandemic had a larger negative impact on FDI flows than
was recorded globally, thus inward FDI in EU falling by 71% to $119.7bn in 2020, down from $374,3bn
in 2019. In 2020 foreign M&A decreased by 34% compared to 2019. In 2020 inward FDI accounted for a
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mere 0.7% of EU-27 GDP, down from 3.6% in 2018. at the end of 2020 and already in the first quarter of
2021, a 4.5% increase in FDI was registered compared to the first quarter of 2020, however, the level achie-
ved was still 30% lower than the same period in 2019. Throughout 2021, FDI in the EU increased, but in in
many countries, their volumes did not reach pre-pandemic levels during that period. (table 2).

Table 2. FDI flows in EU countries, 2019-2021 (Blns of dollars).
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Source: elaborated by the authors based on UNCTAD report [12].

The dynamic and recovery of investment activity in EU countries in 2019-2021 were not uniform. In parti-
cular, FDI inflows in many countries in 2020 decreased, but were mostly positive, with the exception of Austria,
Finland, Italy, Netherlands and Slovakia. In 2021 investment inflows significantly increased and became positive
in all EU countries besides Netherlands and Luxembourg. FDI outflows in EU after their decreasing in 2020,
registered growth in 2021, the most significant it was in Belgium, Germany, Ireland, but in a number of countries
FDI outflows decreased, and their values became negative in Cyprus, France, Portugal, Romania and Spain. At
the beginning of 2022, FDI inflows in many developed EU countries continued to grow. For example, in Ger-
many, their volumes increased from 2bn USD in the fourth quarter of 2021 to 18bn USD in the first quarter of
2022, in Spain over the same period, FDI inflows increased from 4bn USD to 21bn USD, in Sweden from 10bn
USD to 23bn USD, while in Belgium and Ireland FDI inflows decreased from 19bn USD to -8bn USD and from
17bn USD to 37bn USD, respectively. The conflict in Ukraine had a negative impact on the FDI outflows of Eu-
ropean countries. This drop was most significant in Belgium, Switzerland and Denmark. Overall, after increasing
around 35% year-on-year in the first quarter of 2022, global FDI flows fell 7% year-on-year in the second quarter
of 2022, reflecting a change in investor sentiment in a highly uncertain environment [9].
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FDI inflows to Central, East and Southeast Europe (CESEE), as well as in non-EU European coun-
tries declined by 58% in the first half of 2020 [1], but gradually recovered towards the end of the year
(table 3).

Table 3. FDI flows in non-EU European countries, 2019-2021 (Blns of dollars).
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1,23 [1,23 10,52 10,66 10,61 10,26 13824  |4,56 16,55
FDI outflows, 2019 (Billions of dollars)
0,13 10,02 10,03 10,08 10,04 10,04 122,02 0,29 0,84
FDI outflows, 2020 (Billions of dollars)
0,09 10,08 10,06 [-0,005  {0,05 [-0,002  |6,78 10,11 10,02
FDI outflows, 2021 (Billions of dollars)
0,06 [-0,08 0,04 10,01 10,09 10,03 63,60 0,27 [-0,20

Source: elaborated by the authors based on UNCTAD report [12].

In non-EU European countries, the strongest investment flows decrease in 2020 was registered in
Ukraine, Republic of Moldova, Russian Federation. The recovery of FDI inflows in 2021 in analyzed
countries, except for Moldova, was close to pre-pandemic period. FDI outflows after their decline in
2020, were recuperated in 2021 in North Macedonia, Republic of Moldova, Russia and Serbia, but in
Belarus and Ukraine this indicator continued decrease and became negative. The most significant growth
of FDI outflows was registered in Russian Federation, where it increased more than 9 times, from $6.7bn
in 2020 till $63.6bn in 2021. Following and increase in the first quarter of 2022, when FDI inflows incre-
ased by 42% year on year, in the second quarter of 2022, the EU-CEE states recorded a decrease in FDI
inflows by 21%. In the CIS3 countries (Belarus, Kazakhstan and Moldova) and Ukraine, the decline in
FDI inflows in 2Q 2022 was even greater — 31% year-on-year [10].

In 2021, businesses around the world announced 5,877 FDI projects in Europe, a 5% annual increase.
This growth followed a significant decline in 2020, when due to the outbreak of the COVID-19 pande-
mic, the number of projects decreased by 13% compared to 2019. However, despite the recorded increa-
se, the number of announced objects in 2021 was still 8% lower than in 2019, and 12% lower than 2017°’s
record year for FDI in Europe (fig. 3).

In 2020, France, Germany and the UK were in first place as the largest recipients of foreign invest-
ment within Europe. But in 2021, the number of announced projects in France increased by 24% to
1,222 projects, while the number of projects in Germany decreased by 10% to 841 and investment in
the UK remained virtually unchanged, increasing by only 2%. The significant increase in the number
of projects in France was driven by manufacturing projects, particularly in the automotive, aerona-
utics and consumer industries: 482 manufacturing projects were announced in 2021, a 41% annual
increase (table 4).

60



’

Seria ,,Stiinte economice si ale comunicarii’
Stiinte economice ISSN 2587-4446

Fig. 3. Number of foreign investment projects announced in Europe (2016-21).
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Source: elaborated by the authors based on EY European Investment Monitor 2022 [5].

Table 4. Top 10 countries in terms of FDI projects in Europe in 2020 and 2021.

Rank Country 2020 2021 Change Share of FDI
2020/2021 (2021)
1 France 985 1222 24% 1 21%
2 UK 975 993 2% 1 17%
3 Germany 930 841 -10% | 15%
4 Spain 354 361 2% 1 6%
5 Turkey 208 264 27% 1 4%
6 Belgium 227 245 8% 1 4%
7 Italy 113 207 83% 1 4%
8 Portugal 154 200 30% 1 3%
9 Poland 219 193 -12% | 3%
10 Ireland 165 152 -8 3%

Source: elaborated by the authors based on EY European Investment Monitor 2022 [5].

In 2022, the growth in the number of announced FDI projects in France continued, increasing by 7%
compared to 2021, reaching a record high of 1,725 projects.

The study of the current state and prospects in the field of FDI indicates multidirectional aspects of
international investment processes. On the one hand, governments in various countries stimulate the libera-
lization of the FDI regime and promote their attraction, trying to intensify investment processes in difficult
periods of global uncertainty. At the same time, several national regulators are growing concerned, mainly
related to the threat of takeover of national companies belonging to the category of strategically important
subjects of the national economy. In particular, this caused some initiatives carried out by the relevant
authorities from Germany, France and Italy, as a result of which was elaborated, and entered into force
on 10 April 2019, EU Regulation 2019/452 on foreign investment screening (the FDI Regulation) which
became fully operational on 11 October 2020. The main objectives of the FDI Regulation are to provide an
EU-wide cooperation framework between the Member States and the Commission and to establish com-
mon criteria to identify risks relating to the acquisition or control by foreign investors of strategic assets that
might threaten security or public order. The Regulation is only concerned with inward FDI (i.e., investment
from abroad in assets based in the European Union) [6].

Conclusions

In the modern world, foreign investments, as one of the main forms of international capital movement,
have become an important factor in the development of national economic systems. Their role and impor-
tance are growing every year, and countries are actively fighting for them on the world stage. At the same
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time, cross-border capital flows have experienced various shocks in the last decade, caused by numerous
both objective and subjective factors. The analysis carried out in the current article made it possible to
identify the modern tendencies of foreign direct investment flows in conditions of global instability, the
main of which are: the growth of world FDI volumes as a result of financial globalization and the intensi-
fication of international investment cooperation; growing instability in the global FDI market and cyclical
fluctuations in FDI flows due to increased uncertainty and crisis in the global economy caused by financial,
geopolitical factors, the COVID-19 pandemic, armed conflicts, natural disasters, etc.; expansion of the cir-
cle of countries participating in the global FDI market, an increasingly active participation of developing
countries in it, acting both as recipient countries and donor countries; expansion of the sectoral structure of
FDI, with the dominant component being software and IT services, finance, business services and professi-
onal services, transportation, manufacturers and suppliers, electronics sectors etc.; growth in the diversity
of organizational forms, financial instruments and financial markets, contributing to the strengthening of
FDI flows; improving the methods of regulating FDI, aimed, on the one hand, at the liberalization of in-
ternational capital flows and, on the other hand, at protecting national economies and strategic industries;
development of the scientific theory of FDI, models and methods of forecasting, which, at the same time, in
conditions of global instability, cannot sufficiently protect participants in investment markets from unpre-
dictable circumstances and shocks.
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UNELE ASPECTE ALE ANALIZEI RENTABILITATII CAPITALULUI
PROPRIU iN APLICAREA MODELELOR FACTORIALE

Alexandru TCACI
Universitatea de Stat din Moldova

In acest articol sunt abordate unele probleme aparente in aplicarea practica a modelelor factoriale a rentabilita-
tii capitalului propriu. Investigatiile noastre demonstreaza ca problema principald consta in interpretarea influentei
parghiei financiare (a gradului de indatorare). Din aplicatia modelelor factoriale rezulta ca cu cat se mareste parghia
financiard, cu atat este mai ridicata rentabilitatea capitalului propriu. Insi in practica economica, cresterea gradului
de indatorare nu poate contribui permanent la majorarea rentabilitatii capitalului propriu deoarece limita admisa a
gradului de indatorare poate s constituie nu mai mult de 70% din sursele totale. Depasirea acestui nivel limiteaza
independenta financiara a intreprinderii ceea ce duce la un risc financiar inalt. Pentru Inlaturarea acestor probleme
se propune interpretarea cu prudenta a sensului economic a factorilor care exprima structura de finantare (parghia
financiard) a entitatii i a rolului acestora 1n identificarea rezervelor de majorare a rentabilitatii capitalului propriu.

Cuvinte-cheie: analiza, modele factoriale, parghie financiara, rentabilitatea capitalului propriu, solvabilitate,
structurd de finantare, sistem fiscal.

SOME ASPECTS OF THE ANALYSIS OF THE RETURN ON

EQUITY IN THE APPLICATION OF FACTORIAL MODELS

This article addresses some apparent problems in the practical application of factorial models of return on equity.
Our investigations demonstrate that the main problem lies in the interpretation of the influence of financial leverage
(degreel of indebtedness). From the application of factorial models it follows that the higher the financial lever, the
higher the return on equity. But in economic practice, increasing the degree of indebtedness cannot permanently con-
tribute to increasing the profitability of equity because the permissible limit of the indebtedness degree may constitute
no more than 70% of the total sources. Exceeding this level limits the financial independence of the enterprise, which
leads to a high financial risk. In order to eliminate these problems, it is proposed to interpret prudently the economic
meaning of the factors expressing the financing structure of the entity and their role in identifying the reserves for
increasing the return on equity.

Keywords: analysis, factorial models, financial leverage, return on equity, solvency, financing structure, fiscal
System.

Introducere

Rata rentabilitatii capitalului propriu constituie un indicator relevant in aprecierea performantelor si pozitiei
financiare a Intreprinderii In sectorul sdu de activitate (ramura). Cresterea in dinamica asigura [1, pag. 146-150]:

- un acces facil la resurse financiare datorita increderii proprietarilor actuali de a reinvesti n Intreprinde-
re si a potentialilor investitori — detindtori de resurse financiare disponibile pentru plasamente;

- capacitatea de dezvoltare a entitatii, deoarece atit sdnatatea financiard, cat si gestionarea eficientd a
activitatii sunt determinate de marimea suficienta a acestei rate si de trendul inregistrat.

In acest context, o semnificatie practica revine analizei factoriale a ratei rentabilitatii capitalului propriu,
deoarece permite depistarea rezervelor interne de majorare pe viitor. Totodata, interpretarea influentei struc-
turii financiare (prin intermediul parghiei financiare) la modificarea rentabilitatii capitalului propriu trebuie
efectuata cu prudenta mai ales 1n cazul cand rata indatorarii se afla aproape de nivelul critic si cresterea aces-
teia in continuare va limita independenta financiara a entitatii si In consecintd va duce la un risc financiar Tnalt.

Metode si materiale aplicate

In lucrarea data investigatiile s-au efectuat cu aplicarea metodelor traditionale ale analizei economice,
dintre care: comparatia, divizarea si descompunerea indicatorilor economici, metoda ratelor, metoda sub-
stitutiilor in lant.
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Baza informationald a investigatiei o constituie datele din Situatiile financiare ale intreprinderii selectate
care includ: bilantul, situatia de profit si pierdere, situatia fluxurilor de numerar si alte anexe.

Rezultate obtinute si discutii

Rata rentabilitatii capitalului propriu (chr) cunoscuta in literatura de specialitate sub denumirea rentabi-
litatea financiard (R)), permite aprecierea eficientei investitiilor de capital ale actionarilor si a autofinantarii
intreprinderii. De regula, se calculeaza dupa formula:

Pn
Cpr(ﬂ—c— x 100 (1)
unde: Pn — profit net al perioadei de gestiune;
Cpr — valoarea medie a capitalului propriu.

Existd opinii potrivit carora rata rentabilitatii capitalului propriu poate fi calculatd in baza profitului
pana la impozitare. Dupa parerea noastra o relevanta informationala a acestei rate 1i ofera calculul in baza
profitului net care ramane la dispozitia Intreprinderii dupd achitarea impozitului pe venit. Mai mult ca atét,
profitul net, spre deosebire de profitul pana la impozitare nu este semnificativ influentat de politicile si prac-
ticile contabile utilizate de intreprindere (metode de amortizare a activelor imobilizate, metode de evaluare
a stocurilor etc.) ceea ce ii oferd avantajul acestui indicator pentru obtinerea unei rate pertinente privind
rentabilitatea capitalului propriu.

Analiza ratei rentabilitatii capitalului propriu permite defalcarea influentei factorilor determinanti si
identificarea anumitor aspecte semnificative pentru interpretarea performantelor intreprinderii utilizandu-
se mai multe modele factoriale 1n functie de obiectivele stabilite [2, pag. 395].

Astfel, S. Petrescu propune urmatorul model factorial, care stabileste factorii de crestere a ratei rentabi-
litatii financiare [3, pag. 150-151]:

C+D
R=R, XN, x5, x )

unde: R, - rata rentabilitaii vanzarilor;
N - numarul de rotatii al activelor circulante;
S - ponderea activelor circulante in activele totale;
C+D _ Pasiy
cC C

C — capital propriu; D — datorii totale.

Luand in consideratie SNC, autorii autohtoni N. Tiriulinicova, V. Paladi, L. Gavriliuc considera ca in
modelul factorial al rentabilitatii capitalului propriu trebuie inclusi urmatorii factori: rentabilitatea active-
lor, parghia financiara si corelatia dintre profitul net si profitul pana la impozitare. Pentru obtinerea mode-
lului factorial autorii propun inmultirea numaratorului si a numitorului formulei de calcul a rentabilitatii
capitalului propriu cu valoarea medie a activelor si cu profitul pana la impozitare [4, pag. 131]:

P_n A _Pimp _ A Pl mp 3)

Cpr Cpr A~ Pimp Cpr A lep

Efectuand transformarile respective si anume amplasarea factorilor in model dupa ordinea conditionarii

economice, primul model factorial se va exprima:
_Pimp, A Pn

Rep = i Cpr - Pimp “)

Ordinea conditionarii economice prevede cd pe primul loc in model trebuie amplasati factorii indepen-
denti.

Din acesti trei factori cel mai independent este:

Pimp

A

- rata parghiei financiare (structurii finantarii);

- rentabilitatea activelor, dupa care urmeaza
A Ny o . .

== - parghia financiara si pe pozitia a treia

Cpr

Pim

P.—np - rata corelatiei dintre profitul net si profitul pana la impozitare.
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Daca in primul model factorial (formula 4) vom descompune rentabilitatea activelor dupa factorii de
influenta putem obtine alt model factorial al rentabilitatii capitalului propriu conform figurii 1.

Figura 1. Descompunerea rentabilitatii capitalului propriu dupa factorii detaliati.

Pim Fim
AR > A
A Vv
FPn A Vi
Cpr cpr A
Fn
Pimp

Reiesind din figura 1, al doilea model factorial al rentabilitatii capitalului propriu poate fi exprimat:
_ Pimp VV A . Pn
R =7 “T “Gor ~ Pimp (3)
Dupa modelul factorial doi (formula 5) deducem ca rentabilitatea capitalului propriu depinde de influ-
enta urmatorilor patru factori:
- modificarea profitabilitatii vanzarilor (A

Pimp ):
vy "

|44

- modificarea numarului de rotatii al activelor totale (A 7

. o . A
- modificarea parghiei financiare (A m),

- modificarea corelatiei dintre profitul net si profitul pana la impozitare A%’zp

In continuare vom analiza sensul economic al factorilor si legatura lor cu rentabilitatea capitalului propriu.

Primul factor — rentabilitatea vanzarilor (Pimp/V'V) caracterizeaza cati bani ai profitului pana la impozi-
tare genereaza fiecare leu al veniturilor din vanzari. Acest factor demonstreaza capacitatea intreprinderii de
a practica o politica de preturi eficienta si totodata abilitatea de a controla costurile, adica eficienta activitatii
operationale.

Al doilea factor — numarul de rotatii al activelor (VV/4) depinde de ramura sau sectorul de activitate al
intreprinderii. Cu cat acest factor are o valoare mai mare, adica corespunde nivelului recomandat (1,8 —
2,0), cu atat eficienta activelor este mai buna si permite cresterea rentabilitatii capitalului propriu.

Factorul al treilea — parghia financiara (4/Cpr) reflecta structura de finantare a entititii sau gradul de
indatorare. Fiind exprimat in procente, acesta semnifica ca la primele 100% activele intreprinderii se finan-
teaza pe seama capitalului propriu, iar la valoarea ce depaseste 100% - pe seama datoriilor. Cu cat parghia
financiard este mai mare, cu atat rentabilitatea capitalului propriu este mai ridicata, deci se creeaza o situa-
tie contraductorie. Si aici apare problema, deoarece cresterea gradului de indatorare nu poate sa contribuie
permanent la majorarea rentabilitatii capitalului propriu. In practica economica existd o limitd a gradului
de indatorare fixatd de banci, majoritatea acestora considerand cd limita maxima admisa este de 70% din
sursele totale ale intreprinderii si cd depasirea acestei limite trebuie sd atragd pentru Intreprindere dobanzi
mai mari si garantii suplimentare, Intrucat riscul financiar este mai mare.

Examinarea mai atenta a acestui factor si anume din punctul de vedere al ponderii capitalului propriu in
componenta surselor de finanfare demonstreaza existenta problemei. Este cunoscut faptul ca cresterea pon-
derii capitalului propriu in totalul surselor de finantare nu va contribui la cresterea rentabilitdtii financiare
atat timp cat rentabilitatea activelor intreprinderii va fi mai mica decéat rata dobanzii.

In literatura de specialitate se stipuleaza doud cazuri legate de influenta parghiei financiare asupra renta-
bilitatii capitalului propriu [5, pag. 284]:

1. cazul ,,risc — profit”, cand entitatea obtine performante economice excedentare costului indatorarii pe
masura cresterii parghiei financiare, deoarece R o> R
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2. cazul ,,risc — pierdere”, cand atragerea creditelor mareste nivelul parghiei financiare dar nu genereaza
o rentabilitate inalta a activelor care ar depasi rata dobanzii si in consecinta rentabilitatea capitalului propriu
este inferioara rentabilitatii activelor (R < R).

Referitor la factorul ce reflecta influenta tensiunii sistemului fiscal asupra intreprinderii (Pn/Pimp) men-
tiondm ca majorarea cotei impozitului pe venit va duce la scaderea profitului net si in consecinta la micso-
rarea ponderii acestuia in componenta profitului pana la impozitare. In mod firesc in formula dependentei
factoriale diminuarea acestei componente va influenta la reducerea rentabilitatii capitalului propriu.

Pentru exemplificarea aplicarii practice a modelului factorial doi vom utiliza informatiile din Bilant si
din Situatia de profit si pierdere a Intreprinderii ,,Salcioara” SRL (tabelul 1).

Tabelul 1. Date initiale si de calcul pentru efectuarea analizei factoriale a rentabilitatii capitalului
propriu.

Abaterea
Indicatori Metoda de calcul 2020 2021 absoluta,
+
I. Date initiale
1. Venituri din vanzari, mii lei 44 30468,5 | 13526,6 | -16941,9
2. Profit (pierdere) pana la impozitare, mii lei Pimp 1894,8 143.,4 -1751,4
3. Profit net (pierdere netd) al perioadei de Pn
gestiune, mii lei 1647,3 125,7 -1521,6
4. Valoarea la finele anului:
4.1. a activelor totale, mii lei T4 7737,4 10866,5 | +3129,1
4.2. a activelor circulante, mii lei AC 4309,7 7088,1 +2778.4
4.3. a capitalului propriu, mii lei Cpr 4027,9 4153,6 +125,7
I1. Date de calcul

5. Rentabilitatea vanzarilor, % R, = Pimp/VV>* 100% 6,22 1,06 -5,16
6. Rentabilitatea activelor, % R = Pimp/A x 100% | 24,49 1,32 -23,17
7. Rentabilitatea capitalului propriu, % R. = Pn/@ x 100% 40,9 3,03 -37,87
8. Numarul de rotatii:
8.1. al activelor totale, coeficient Or, = VV/TA 3,938 1,245 -2,693
8.2. al activelor circulante, coeficient Or, . =VV/AC 7,07 1,908 -5,162
9. Parghia financiara, coeficient PF =TA/Cpr 1,921 2,616 +0,695
10. Corelatia dintre profitul net si profitul
pana la impozitare, coeficient R = Pn/Pimp 0,869 0,877 +0,008

Sursa: Calculele autorului in baza Situatiilor financiare ale entitatii ,,Salcioara” SRL.

Analizand dinamica indicatorilor prezentati in tabelul 1, constatdm urmatoarele:

- reducerea veniturilor din vanzari in 2021 fata de 2020 cu 16,9 mil. lei sau cu 55,6%;

- diminuarea profitului pana la impozitare si a profitului net respectiv cu 92,4% s1 92,37%;

- scaderea majora a tuturor ratelor rentabilitatii si a numarului de rotatii al activelor ca urmare a micso-
rarii veniturilor din vanzari si a indicatorilor de profit.

Dinamica negativa a acestor indicatori se datoreaza situatiei epidemiologice provocata de virusul Co-
vid-19. Instituirea starii de urgenta a impus unele restrictii in activitatea agentilor economici din Republica
Moldova, ceea ce a avut un impact dezastruos in mediul de afaceri. Totodata, tinem sa constatam, ca entita-
tea ,,Sdlcioara” SRL a avut o activitate eficienta, inregistrand profit net in suma de 125,7 mii lei.

Concomitent, datele prezentate in tabelul 1 ne atesta cresterea in dinamica a activelor totale si a capita-
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lului propriu respectiv cu 40,44% si 3,12%. Ponderea activelor circulante In componenta patrimoniului s-a
majorat in 2021 fata de 2020 de la 55,7% pana la 65,2%, fapt apreciat pozitiv, deoarece activele circulante
se rotesc mai repede si contribuie la accelerarea patrimoniului entitatii.

Totusi, din punct de vedere al dinamicii indicatorilor de rezultate financiare si a ratelor rentabilitatii con-
statdm la entitate o situatie nefavorabild. Comparand cele doud perioade, observam ca in 2021 rentabilitatea
capitalului propriu a diminuat de la 40,9% pana la 3,03% sau cu 37,87 puncte procentuale.

Astfel, apare necesitatea de a cuantifica influenta factorilor care au detrminat modificarea rentabilitatii
capitalului propriu. In acest scop vom utiliza metoda substitutiilor in lant (tabelul 2).

Tabelul 2. Analiza factoriala a rentabilitatii capitalului propriu la entitatea ,,Salcioara” SRL.

5| & Factori corelati

% é Calculul .Rezultat.ul

IR . _ or influentei influentei, £ | Cauzele
s | S| Pimp |44 A Pn % oy puncte pro- | abaterilor
9| & vy 1 Cor . factorilor

2| pr Pimp centuale

Z |z

110 6,22 3,938 1,921 0,869 40,9 - - -

2 11 1,06 3,938 1,921 0,869 6,97 6,97 — 40,9 -33,93 Pimp/VV |
312 1,06 1,245 1,921 0,869 2,20 2,20 - 6,97 -4,77 VV/A |
413 1,06 1,245 2,616 0,869 3,00 3,00 —2,20 +0,80 A/CP 1
514 1,06 1,245 2,616 0,877 3,03 3,03-3,00 +0,03 Pn/Pimp 1
Total X X X X X X -37,87 X

Sursa: Calculele autorului in baza datelor tabelului 1.

Calculele efectuate 1n tabelul 2 ne permit sa constatam ca factorul decisiv care a cauzat scaderea ren-
tabilitatii capitalului propriu la entitate este reducerea rentabilitatii vanzarilor de la 6,22% la 1,06%. Sub
influenta acestui factor rentabilitatea capitalului propriu a diminuat cu 33,93 puncte procentuale. De aseme-
nea, mengionam ca un alt factor cu influenta negativa este micsorarea eficientei utilizarii activelor. Astfel,
daca 1n 2020 la fiecare leu al activelor s-a obtinut aproape 3,94 lei venituri din vanzari, apoi in 2021 acesta
a diminuat pana la 1,245 lei sau cu 68,4%. Reducerea numarului de rotatii a activelor a cauzat scdderea
rentabilitatii capitalului propriu cu 4,77 puncte procentuale.

Din calculele prezentate in tabelul 2 rezultd ca reducerea tensiunii sistemului fiscal a avut o influenta
pozitiva care prin majorarea ponderii profitului net in componenta profitului pana la impozitare a contribuit
la cresterea neesentiald a rentabilitatii capitalului propriu cu 0,03 puncte procentuale. Conform Situatiei
de profit si pierdere la entitatea ,,Salcioara” SRL in anul 2021 cheltuielile privind impozitul pe venit s-au
micsorat fata de 2020 de la 247,5 mii lei pana la 17,8 mii lei sau cu 229,7 mii lei.

Datele prezentate in tabelele 1 si 2 denota faptul ca la entitate se observa cresterea parghiei financiare
de la 192,1% la 261,6% sau cu 69,5 puncte procentuale. Aceasta semnifica despre cresterea gradului de
indatorare, care Tn 2020 alcatuia 47,9%, iar in 2021 — 61,8%. Paradoxal este faptul ca cresterea gradului
de indatorare a contribuit la majorarea rentabilitatii capitalului propriu cu 0,8 puncte procentuale (tabelul
2). Cresterea gradului de indatorare a entitatii se datoreaza atragerii creditelor bancare pe termen lung si pe
termen scurt, suma carora in anul 2021 s-a majorat fata de 2020 cu 736 mii lei.

Este cunoscut faptul ca entitatea, avand un grad inalt de indatorare se afla in dificultate. La finele anului
2021 ,,Salcioara” SRL nu dispunea de numerar pentru achitarea datoriilor curente. Mai mult ca atat, rata
lichiditatii curente a alcatuit 1,24, pe cand nivelul recomandat fiind de 2,0 — 2,5, ceea ce semnifica ca intre-
prinderea nu dispune de active circulante suficiente pentru achitarea datoriilor curente.

Consideram ca, daca entitatea va continua sd Inregistreze pe viitor acelasi trend al indatorarii, aceasta
poate sa devina insolvabila.
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Concluzii

Rezultatele investigatiilor ne-au permis formularea urmatoarelor concluzii:

1. La formarea modelelor factoriale a rentabilitatii capitalului propriu este necesara indeplinirea conditiilor:

- existenta legaturii cauzale obiective dintre factorii de influenta si indicatorul rezultativ;

- respectarea ordinii de conditionare a factorilor si a concordantei depline dintre exprimarea matematica
si cea economica.

2. Factorii inclusi in modelul factorial al rentabilitatii capitalului propriu trebuie sa evidentieze urmatoa-
rele aspecte ale activitatii intreprinderii:

- eficienta activitatii operationale;

- rotatia activelor;

- structura de finantare a entitatii;

- tensiunea sistemului fiscal.

3. Problema aparenta in cadrul analizei rentabilitatii capitalului propriu este interpretarea influentei
structurii de finantare (parghiei financiare) la modificarea indicatorului rezultativ care trebuie efectuata cu
o0 atentie sporitd, tinand cont de nivelul maxim admisibil al indatorarii care ar permite obfinerea ratei renta-
bilitatii economice superioare ratei dobanzii.
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ACTUALITATEA SI NECESITATEA PROFESIEI DE A INFORMA
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Articolul reia discutia referitor la faptul cd informarea este un aspect esential al vietii noastre. Comunicarea, la fel
ca forma sa specializatd — informarea, constituie in esenta un transfer de semnificatii. Primim, culegem, prelucram,
extragem ori consumam informatii cind stim de vorba cu cineva, cand contempldam un obiect de arta, cand ascultim
muzica ori citim, cand ascultdm o comunicare verbala ori cand privim ceva pur si simplu, cand discutdm ori scriem,
cand ne gandim daca sd ne asezam mai aproape ori mai departe de cineva, sa atingem ceva sau pe cineva etc. Totul
semnificd, inclusiv prezenta fizica pura, corpul.

Cuvinte - cheie: comunicare, informatie, concept, notiune, informare.

THE ACTUALITY AND NECESSITY OF THE PROFESSION TO INFORM

The article resumes the discussion regarding the existence of the fact that information is an essential aspect of our lives.

Communication, like its specialized form — information, is essentially a transfer of meanings. We receive, collect,
process, extract, or consume information when we talk to someone, when we contemplate an object of art, we listen
to music, or when we read, when listen to a verbal communication or when we simply look at what is going on, when
we discuss or write, when we think whether to sit closer or further away from someone, to touch something or some-
one etc. Everything signifies, including pure physical presence, the body.

Keywords: communication, information, concept, notion.

Introducere

Prin acest articol vom incerca sa confirmam teza care sustine cad informatia se situeaza, ca si filosofia,
printre marile fapte ale gandirii, mai mult chiar, ea este filosofia sui generis a secolului XXI. Noi, cei care o
profesam sustinem ca, din perspectiva creatd de faptul ca in linii generale continutul informatiei este alcatu-
it din suma semnificatiilor directe si indirecte, implicite si explicite, intrinseci si extrinseci ale evenimentu-
lui informational si ale factorilor ce concurd la producerea sa, informatia globala este afectatd, directionata,
deformata, sufera modificarile aportului semantic al fiecaruia dintre factorii constitutivi. Intr-adevir, ne
punem Intrebari despre ce, cum, cu cine si de ce comunicam. Sa explordm diferentele dintre comunicare,
mesaj si informatie:

Comunicare: Este un proces prin care se transmit si se impartasesc informatii, idei, emotii sau intentii
intre indivizi sau grupuri de oameni. Comunicarea poate avea loc prin diverse mijloace, inclusiv cuvinte,
limbaj non-verbal si semne.

Mesaj: Este continutul specific care este transmis in cadrul procesului de comunicare. Mesajul poate
fi exprimat prin cuvinte, imagini, gesturi sau alte mijloace de comunicare. El contine informatii, idei sau
emotii pe care expeditorul doreste sa le transmitad destinatarului.

Informatie: Este continutul sau continuturile de naturd factuala, semnificativa sau relevanta care sunt co-
municate sau primite in cadrul procesului de comunicare. Informatia poate fi un aspect esential al mesajului
si poate fi constituitd din fapte, date, cunostinte sau interpretari.

Astfel, comunicarea reprezinta procesul general prin care se transmit informatii si se stabileste cone-
xiunea Intre oameni, mesajul este continutul specific al comunicarii, iar informatia se refera la continutul
semnificativ care este comunicat sau primi in cadrul comunicarii.

Context

Fiecare om este un ,,poet” intr-ale informatiei. El o produce si mai ales o consuma de multe ori fard
sd-si dea seama, fard a constientiza aceasta. Informatia ne ajuta, ne stimuleaza si atunci cand nu o stim.
Considerarea ,,informatiei” ca notiune face din aceasta o forma logica fundamentala ce reflectd Tnsusirile
caracteristice necesare si generale ale unei clase de obiecte, spune Dictionarul de filosofie, ceea ce nu este.
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Notiunea are un continut si o sferd — lucru care nici nu se potriveste oricarei informatii. Daca notiunile sunt
esentiale, atunci ele sunt concepte. ,, Concept” vine din latinescul ,,conceptum” care inseamna ,,gandit”,
,,cugetat”, ,,conceput”. Prin “informatie” cugetdm despre o realitate, concepem un lucru, gandim despre
ceva. In opinia noastra, ,, informatia” nu este un simplu termen, nu este o notiune logica oarecare, ci este un
concept al carui continut complex ca intr-o definitie prescurtatd ramane sa-1 conturam.

Dintotdeauna a existat tentatia de a se opune comunicarea informatiei, ba chiar de a-i atribui primei toate
carentele si derivatele celei de a doua. Dezbaterile pe marginea acestui subiect au avut loc pe la mijlocul
secolului trecut in legatura cu subordonarea dintre ele. Desi luptele s-au dat pe terenul comunicatiilor si nu
al comunicarii, iar informatia era nu acea de ordin semantic lingvistic, socio-umana, ci cea de ordin tehnic,
victoria a fost de partea comunicdrii, prin modelul Shannon& Weaver. Cand vorbim despre informatia teh-
nicd, o afirmatie socanta care raimane valabila este ca o delimitare clara intre comunicare si informatie este
imposibila [1, p. 44]. Henri Wald subliniaza cd ,,informatia se formeaza in si prin comunicare” [2, p. 8]. Asa
cum ,,ideea vine vorbind”, putem spune cd informatia vine prin intermediul comunicarii: ,,comunicarea im-
plici, in mod indispensabil, 0 anumita informatie” [3, p. 82]. In general, atunci cand se foloseste termenul
,comunicare”, de fapt se face referire la ,,informatie” - sustin autorii din domeniul stiintelor comunicarii.
Ei argumenteaza ca cele doud concepte sunt atat de strans inrudite incat nicio consideratie asupra ,,comuni-
carii” nu poate fi completa fara o explicatie a ,,informatiei”.

Este adevarat ca procesul comunicarii este un aspect fundamental al experientei umane si este prezent
inca de la Inceputurile civilizatiei. Gandirea filosofica s-a preocupat intotdeauna de importanta exprimarii
corecte si limpezi in cadrul comunicarii. Filosofii au explorat diverse aspecte legate de limbaj, semnificatie,
interpretare si modul in care acestea influenteaza procesul comunicarii. Ei au adus contributii valoroase
in dezvoltarea teoriilor si conceptelor referitoare la comunicare si au pus bazele unor abordari si principii
fundamentale pentru a asigura o exprimare clard si corectd a ideilor.

O cercetare a regulilor si fundamentelor comunicarii identificate de cétre creatia filosofica de-a lungul
secolelor ar reprezenta un foarte instructiv capitol introductiv pentru o istorie a comunicarii. Comunicarea
s-a constituit ca o cale de a fi in prezenta semenilor, n contact cu ei si a le impartasi ganduri, idei, emotii
si sentimente. Prin aceasta, individul se branseaza la mersul universului, iar ,,lumea” devine predicatul
existentei sale, asa incat, la o radiografiere a starii si situatiei sale ontologice, vom descoperi ca acesta este
,,legat prin mii de fire cu semenii si se defineste in raport cu acestia” [4, p. 349]. Avand ca baza nevoia de
comunicare si drept continut gandirea, s-a constituit ca suport limbajul, pentru a fi mijlocul de comunicare
si exprimare a gandirii, instrumentul cunoasterii si informarii. A comunicarii in sens larg. Am putea chiar
spune cd o asemenea cercetare ar imbogati viziunea noastra despre comunicare, i-ar adauga unghiuri de
analiza peste care cercetarea contemporana a trecut prea usor.

Comunicarea il defineste pe om in diferenta sa specificd. Comunicarea a aparut ca o necesitate, ca ,,ne-
voie de a comunica” [5, p. 23] si ca ,,nevoie de contact social” [6, p. 134]. Asa cum cunoastem conform
invataturilor lui Aristotel, natura nu creeazd nimic fara un scop specific (telos). Prin urmare, omenirii i
s-a acordat abilitatea de a vorbi articulat pentru a interactiona cu ceilalti membri ai speciei. Plecand de la
aceastd trasaturd distinctiva a noastra, filosoful din Stagira defineste omul ca fiind ,,zoon politikon” sau
,animal politic”, adica fiinta unica care poseda abilitatea de a vorbi articulat (nu doar nearticulat, asa cum
fac animalele) si, prin urmare, are capacitatea de a intra In interactiune cu ceilalti oameni (de a infiinta o
familie, un sat, un oras) si de a comunica cu ei. In ceea ce priveste fundamentarea discursului, filosofii antici
au elaborat reguli si principii pentru a asigura o exprimare adecvata si persuasiva a ideilor. Acestea inclu-
deau abordarea tehnicilor retorice si a structurilor discursive. Gorgias, Demostene si Cicero sunt doar cativa
dintre ganditorii antici care au contribuit semnificativ la dezvoltarea artei retoricii si a discursului public.

Astfel, in Antichitate, preocuparea pentru comunicare s-a concentrat pe doua aspecte esentiale: dezvol-
tarea gandirii corecte si fundamentarea discursului persuasiv. Aceste idei au avut un impact semnificativ
asupra evolutiei comunicdrii umane si au rdmas relevante si in prezent.

Prin urmare, comunicarea este prezenta pretutindeni, reprezentand esenta oricarei expresii umane, de la
aspecte metafizice pana la cele mai simple gesturi, de la reflectarea in ochii unei persoane dragi la un simplu
salut intre doi indivizi, de la complexul mecanism al protocolului ceremonial intre doi lideri de stat la cel
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mai elementar nivel de respect reciproc. Ideile despre comunicare care au aparut in Antichitate au abordat
cel putin doud domenii de mare importanta: stiinta gandirii corecte si fundamentarea discursului.

Aceste idei despre comunicare aparute In Antichitate au privit cel putin doud domenii, ambele foarte
importante: stiinta gandirii corecte si fundamentarea discursului. ,,Sofistii greci, prin retorica lor specu-
lativa, au provocat marea reactie a lui Platon si Aristotel de ,,civilizare logica a discursului”, dialogurile
lui Platon si tratatele lui Aristotel care au intemeiat spiritul rational si sistematic, instituind primele or-
ganizari teoretice si metodice ale unor discipline cognitive: logica, matematica, fizica, biologia, metafi-
zica etc.” [7, p. 7]. In Grecia antici, cei pe care astizi i-am numi ,,literati” erau considerati intelepti, cel
putin in aceeasi mdsurd precum inteleptii predecesori ai lui Socrate. Ulterior, in perioada inceputurilor
modernitdtii, oamenii de stiintd au preluat aceasta figurd a inteleptului, mai ales in cazul unor filosofi
precum Galilei, Descartes si Leibniz, unde cele doud domenii, filosofia si stiinta, emanau de la aceeasi
personalitate. Insa intrebarea se pune astizi, cind impactul mass-mediei a depasit evident importanta
filosofiei si s-a extins in mod co-extensiv cu cultura insdsi: cum si in ce masura poate filosoful ,,impartasi
intelepciunea”, ,,adevarul” sau ,,cunoasterea” cu jurnalistul, reprezentantul de excelenta al mass-mediei?
Intrucat ne intrebam cat de mult contribuie filosoful si cat de mult contribuie jurnalistul la ,,intelepciune”
si ,,adevar”, de fapt ne intrebam cat de mult participa filosofia si cat de mult participa mass-media, ca
forme vizibile prin excelenta ale globalizarii comunicarii, la construirea ,,intelepciunii” si ,,adevarului”.

Cei doi mari filosofi ai Antichitatii au cercetat si expus conditiile dialogului, ale argumentdrii, ale dis-
cursului rational si convingator. Lucrarea lui Aristotel, ,,Despre interpretare”, poate fi cu succes abordata
din perspectiva comunicarii si considerata o opera de mare valoare, care contine numeroase judecati si
afirmatii relevante pentru intelegerea acestui domeniu.

La fel stau lucrurile cu dialogul lui Platon despre mitul pesterii. Chiar dacd s-a dezvoltat in cadrul
filosofiei sau al retoricii, in ordine istorica studiul comunicarii incepe cu studiul limbajului, prin limbaj
intelegandu-se nu doar limba, ci, de asemenea, discursul. De la Gorgias la Demostene, de la Cato cel
Batran la Cicero, pentru a mentiona doar cativa dintre ganditorii Antichitatii, toti acordau o importanta
deosebita cuvantului. Ei elaborau reguli complexe pentru compunerea discursului si contribuiau din di-
verse perspective la dezvoltarea artei persuasiunii.

Comunicarea este, prin urmare, un proces social continuu, care integreaza multiple moduri de com-
portament, cum ar fi cuvantul, gesturile, privirea, mimica, spatiul personal etc. Nu trebuie sa facem o
opozitie intre comunicarea verbala si cea non-verbald; ele sunt parte integrantd a aceluiasi intreg al co-
municarii.

Studiul atent al creatiei filosofice a Antichitatii si, apoi, a Evului Mediu si Renasterii va detasa cu
sigurantd idei, judecati, consideratii extrem de importante pentru comunicare, chiar daca termenul ca
atare nu era mentionat expres. De fapt, imperativitatea comunicarii este o derivatad a unei trebuinte fun-
damentale pe care pe cand mai erau filosofi, inainte de a deveni arme de economie politicd, K. Marx si F.
Engels au numit-o ,,nevoia de alt om” [8, p. 583]. ,.In cazul omului, aratd M. Dinu, nevoia de comunicare
este intr-atat de intensa, incat el poate emite mesaje si catre destinatari necunoscuti, ipotetici sau chiar
inexistenti” [9, p. 348].

Omul, fiintd sociala si politica, spirit cunoscator, producator si consumator de culturd si civilizatie este
inainte de toate subiect al lumii: centrul universului caruia ,,lumea” 1i este predicat. Lumea depinde de om
ca proiectie si constructie, ca filosofie si activitate. Tot ce se poate spune despre om ca figura a spiritului
creator se poate spune in limitele inversate ale imperativului categoric kantian si despre lume: lumea nu
este decat o dezvoltare a omului si ori de cite ori vom constata cd lumea a mai urcat o treaptd vom avea prin
aceasta un argument suficient cd omul mai are o dimensiune. Ca predicat al spiritului lumii, intr-o parafra-
za a unui dicton celebru, n-are cum sa-i fie strain ce este uman, daca intr-adevar este aceasta lume, adica
lumea omului. Universul si orizontul uman interior sunt structurate analog. Intr-un gest autoreproductiv,
omul creaza si instruieste lumea dupa legalitatile sale interne. Ca atare, lumea la care el se raporteaza este
lumea sa interioara: ca intr-o oglinda ce mareste, in actul de a se vedea pe sine, omul priveste in fata de
fapt propria sa lume. Dintr-o astfel de reprezentare a omului In lume reiese, avand o ratiune suficienta, ca
necesitdtile, nevoile, trebuintele fiintei in lume pot fi desprinse din orizontul uman interior si din constructia
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intelectuald numitd lume. Pentru a fi Intreg si echilibrat, omul si societatea trebuie sd-si cunoasca nevoile
strategice, tactice si operationale, necesitatile fundamentale si sa faca din ele deziderate, imperative. Asa a
fost intotdeauna, nevoile s-au transformat In scopuri, motive, mobiluri, interese, aspiratii sau idealuri care
au mobilizat fiinta in discursurile sale comunicationale. Acestea au fost directionate catre conservarea unei
stari si/sau realizarea unei schimbari, acoperind astfel necesitatea, ca forma intelectuala a nevoii, ori catre
satisfacerea unei curiozititi spirituale. In atingerea scopurilor sunt utilizate informatii care se pliazi intot-
deauna pe orientdrile teleologice delimitate de nevoi sau necesitdti. Informatiile apar ca evenimente, ca acte
ori fapte informationale. Continutul lor reprezinta, in majoritate, optiuni, decizii voluntare si intr-o mica
masurd intreprinderi neintentionale.

Se stie ci una dintre nevoile fundamental umane este aceea de certitudine, de siguranta. In ordinea
cunoasterii, informatia vine sa satisfaca si aceastd nevoie si realizeaza acest lucru doar in mésura in care
solutioneaza intrebari, presupozitii ori implicatii asupra unor probabilitdti sau improbabilitati, asupra unor
incertitudini. Importanta informatiei consta in contributia ei la marirea sferei certului in raport cu improba-
bilul s1 imposibilul. Toate informatiile apartin prezentului interogativ si se referd la trecut sau la viitor. Ne-
voia modeleaza valoarea. Ea se realizeaza, se face vizibila in comportamentele selective. Comportamentele
apar astfel ca demersuri de acoperire a nevoii constientizate.

In comportamentul sau, receptorul pune in scena nu numai strategii ofensive de achizitie, de informatie,
ci si strategii defensive, de ejectare a informatiei. Aspectul comun, simbolic al antrenarii lor este selec-
tivitatea: unele informatii sunt preferate, altele sunt respinse in mod selectiv. Intre strategiile ofensive
se incadreaza, in special, cdutarea si culegerea informatiilor. Nevoia de informatie Tnseamna in parte
selectie de informatii. Utilizdm informatia furnizatd de mesaje pentru a face o alegere, pentru a lua o
hotarare, pentru a ne modifica ideile, sentimentele, parerile si chiar comportamentele. Cautadm in plus
informatii dintr-un spirit de ordine si din dorinta de noutate, ca si dintr-un impuls interior, aparand ca un
exercitiu de prelucrare de semnificatii, ca o manifestare automatici a inteligentei. In esenti, ca mecanism
si strategie, comunicarea si informarea raman necesitati fundamentale. Lipsa de informatii nu este numai
neproductivd, o cantonare in negativitate si refuz, este in principal o suferinta. Fara informatii viata este
un chin, omul este bolnav, iar societatea — fara viitor. Trairile legate de deficitul informational sunt de
semn negativ, ele exprimandu-se in grade diferite de intensitate — de la o simpla neliniste si incertitudine
panad la panica si furie exasperata.

Activitatea de culegere de informatii socio-umane se bazeaza pe ideea ca este inevitabild comunicarea.
Aceasta este si prima dintre axiomele comunicarii, elaborate de scoala psihologica de la Palo Alto, SUA,
cunoscutd si drept ,,Colegiul invizibil”. Omul nu poate sd nu comunice: ,,Non-comunicarea este imposi-
bila”. Intreaga activitate umana semnifica si implicit comunica, informeazi. De adaugat, pentru limurire,
o apreciere pe care Yves Winkin o face, cand analizeaza axioma: ,,comunicarea este deci un proces social
permanent, integrand multiple moduri de comportament: cuvantul, gestul, privirea, mimica, spatiul indivi-
dual etc. Nu se pune problema sa facem o opozitie intre comunicarea verbala si non-verbala: comunicarea
este un tot integrat” [10, p. 24]. Comunicarea este, prin urmare, un proces social continuu, care integreaza
multiple moduri de comportament, cum ar fi cuvantul, gesturile, privirea, mimica, spatiul personal etc.
Nu trebuie sd facem o opozitie Intre comunicarea verbald si cea non-verbald; ele sunt parte integranta a
aceluiasi intreg al comunicarii.

Referitor la esenta si locul informatiei 1n sistemul lumii, lucrurile n-au fost intotdeauna clare, iar in parte
ele n-au ajuns sa fie nici astazi pe deplin lamurite si rationalmente dovedite. Ceva a ramas stabil si incon-
testabil Tncd de la primii pasi in domeniul in care ne gasim: informatia exista, este un eveniment de practica
gnozica in afara oricarei indoieli. Toatd lumea stie ce este o informatie, cu toate acestea teoria informatiei
n-a ajuns sa contureze strict ce este anume ,,informatia”. ,,Societatea informationala traieste paradoxul
de a nu fi reusit o definire exacta tocmai a informatiei” [11, p. 44]. Dar poate o asemenea societate nu are
nevoie sd gaseascd o definitie. Aici informatia stie societatea pe de rost, ca pe un vers, caz similar In care,
precum poezia, nu se explica. In poezie informatia nu s-ar preta la o definire chiar in cadrul informatiei ce
o inglobeaza. ,,Informatia, considerd unii autori [12, p. 76], are doud sensuri: unul dintre sensuri, numit
sensul aristotelic, se refera la comunicarea unei forme, a unei structuri specifice sau a unei organizari cali-
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ficate care 1si ,,informeaza” initial o materie omogena. Celalalt sens apartine limbajului curent si se refera
la transmiterea unui mesaj.

Asadar, informatia la sursd este doar masura de probabilitate a unui eveniment in interiorul unui sistem.
Ea nu este atat ce se spune, cat ceea ce poate fi spus. Informatia codului functioneaza ca o grila selectiva,
implicand o serie de constrangeri si selectionand doar acele semnificatii ce sunt pertinente.

Informatia existd in substanta comunicarii si de acolo trebuie extrasa. Ea alcatuieste adevarate retele.
Circula cu viteze ce o fac adeseori imperceptibild. Informatiile de valoare au acceleratii ce le fac greu inter-
ceptabile. Productia publica de informatie, constituita din date ale realitatii, actiuni, aprecieri, pozitii, atitu-
dini ori raporturi intre fenomene are loc, in cea mai mare parte, in vederea distributiei, a scoaterii pe piata,
a publicdrii, a vanzarii, caci necomunicata, ea isi va vedea reproductia abandonatd. Exista, cu toate acestea,
tronsoane de informatii ascunse cunoasterii publice in proportie covarsitoare: pe acestea cauta sa le extraga
in principal din comunicare, specialistul in domeniul mas-media si al informatiilor. Pentru el trebuie sa fie
clar ce afirma Jean Meyraiat: ,,orice comunicare are un continut cognitiv mai mult sau mai putin important,
care este informatia. Ceea ce implica faptul ca nu existd informatie fard comunicare. Informatia nu este un
lucru dobandit, un obiect constituit, ci o modificare, prin adaugare sau transformare a starii de cunoastere a
celui care o primeste” [13, p. 65].

Concluzii

In concluzie, informatia nu poate fi conceputi decat comunicati sau comunicabild, o informatie ne-
formulata ori neformulabild constituie un nonsens. Pentru consumul, culegerea si productia de informatii
foarte importante sunt suporturile si tehnicile comunicarii. Acestea din urma trebuie cunoscute si studiate,
intrucat de cunoasterea distorsiunilor pe care ele le introduc in circuitul comunicational depind produsele
informationale.

Repetam, pentru a avea acces la informatie trebuie controlata si inteleasa comunicarea de aceea, profesia de
a informa rdmane necesara si actuala. ,,A fi informat inseamna a fi puternic. O societate informata este o socie-
tate libera si deschisa, in care puterea provine din accesul la informatie si se manifesta sub forma democratiei.
Aceasta societate este una puternica, aparata, stabild si consolidata. Informatia este o forta” [14, p. 36].
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THE DEGREE OF INFLUENCE OF THE SCHOOL NEWSPAPER ON THE
STUDENT’S PERSONAL EXPRESSION. ISRAELI EXPERIMENT

Illana DAHAN
Haifa University, Israel

This article reviews the influence of the school press on school students. The school press is not the most wide-
spread media tool today due to the popularity of the Internet. Moreover, due to the printing press crisis, the school
newspaper is not so popular today and is in danger of disappearing. The article is based on experimental research as
a test case, which provides a theoretical and further will introduce a practical tool for producing an optimal school
newspaper.

This article also shed light on the topics of media education in schools, the development of the school newspaper
as an activity and problems. The aim of this article is to define conditions under which the beneficial influence of the
school press on the individuality of young people will increase.

Keywords: school newspaper, cognitive, emotional and behavioral-social influences, students ‘personal expres-
sion, media, communication, print and electronic journalism, education.

INFLUENTA PRESEI SCOLARE ASUPRA
EXPRIMARII PERSONALE A STUDENTULUI

Articolul analizeaza in detaliu influenta presei scolare asupra tinerilor. Actualmente, presa scolard nu este cel
mai popular mod de comunicare mediatica datorita popularitatii Internetului. Pe deasupra, trebuie sa constatim ca
datorita crizei tiparului, ziarul scolar nu este foarte raspandit si este pe cale de disparitie.

Articolul dezbate educatia media in scoli, gestionarea presei scolare ca activitate si dificultatile asociate cu proce-
sul de gestionare a acesteia. Scopul acestui articol este de a defini conditiile in care influenta pozitiva a presei scolare
asupra individualitatii tinerilor poate avea un efect mai mare.

Cuvinte-cheie: presa scolard, influente cognitive, emotionale si comportamental-sociale, exprimarea personala
a studentilor, comunicare, mass-media, presa tiparita si electronica, educatie.

Introduction

This article examines the main three topics: the media and the influence of the press on young people, the
impact of teaching media and journalism in schools and the development of school journalism [1; 2; 3; 4].

Today, young people prefer the Internet and more modern printed press media. But it has also been found
that the Internet has a devastating effect on them. Over the past decade, there has been limited research ex-
perience on encouraging adolescents to use media whose impact is considered more positive, such as read-
ing books and newspapers. The beginning of the school newspaper as an activity occurred at the beginning
of the 20th century and experienced an upsurge before the printing press crisis [5; 6; 7].

School journalism was more popular earlier, but the number of studies on its impact on young people
was limited. Now this topic has become more relevant due to the fact that due to the crisis of the press, this
type of activity has become endangered [8].

For this reason, in recent years this topic has become more frequently touched upon and the influence
of the school newspaper on young people has been revised. Cognitive, emotional and behavioral-social
aspects of personal self-expression of students were considered, and it was also found that this type of ac-
tivity has a beneficial effect on writing and reading skills, social skills and awareness of the environment
[9]. In the field of journalism and media research, the research results highlighted the contribution of these
studies to the development of good citizenship and democracy, the presentation of relevant knowledge, the
development of freedom of expression, feelings and criticism [10; 11].

In this experimental study, it would be possible to trace specific examples of the beneficial effect of a
school newspaper on students.
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In addition, the problem in media education is also affected. In teaching, the emphasis was placed on
pedagogy than on aspects related to practical journalism [12]. There is a limited amount of research on this
topic, and there are few programs in the school press.

The purpose of this article is to determine the conditions for optimizing the cognitive, emotional, be-
havioral and social impact of a school newspaper on students’ personal self-expression and to prove its
relevance.

Context

The study of school journalism as the main and innovative source.

This research is valuable because the number of studies on this topic is limited. The study provides an
innovative model of this kind. Moreover, one of the main recommendations is to continue producing the
school newspaper in schools as an educational and valuable activity. In addition, the study researches as-
pects that has not been investigated before as to the cognitive, behavioral-social, emotional aspects of the
influence of the school newspaper on young students (middle school to high school). The relevance of the
printed school press is also being considered. The results established that the newspaper remains relevant
and has a beneficial effect on school students.

A practical innovative Israeli experiment research

Our research as a practical Israeli experiment conducted at one point of time in a school paper in Is-
rael, ,,Iton Betzefer”. The study is empirical-quantitative, correlative and inductive, which examines the
phenomenon of the influence of one school newspaper on the students’ personal expression. From which
conclusions drawn about the specific paper studied, and lead to insights and conclusions about other school
newspapers, as well as to offer a tool for producing an optimal school newspaper using a theoretical and
practical model in further research.

The empirical test provided accurate relative data using closed questionnaires, helped answer the re-
search question, and established the hypothesis of a correlation between the exposure degree to the school
newspaper and its effects on students’ personal expression, according to the study groups. It also demon-
strated that increased exposure influences more students who exposed in high degree to the school paper.
In our case, the experimental group, the writers, compared to the control group, the readers. The statistical
and probabilistic methods of quantitative knowledge grouping and analysis have helped to create a model
of a quality and successful educational school paper whose impact is significant.

The studied population

The study population consisted of 230 students studying in the Karmiel High School, Israel, and junior
high school, ages 12-18, boys and girls from grades 7-12, 80 students in the experimental group, and 150
students in the control group. The school is state-funded from the secular Jewish sector. 1240 students
enrolled in the program, including integrated classes: regular classes, special education classes (PDD) and
gifted students (Figure 1).

Fig. 1. Distribution of the Writers and Readers Population by gender.
Distribution of the Population of Writers and Readers by gender
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An innovative research method - a comparison between the writers' and readers exposed to the
school newspaper

For the first time, our research used a comparative method of two research groups exposed to the school
newspaper: the writers-journalism students, the experimental group, and the readers-non-journalism-stu-
dents, the control group.

Until today, studies investigated the school press influences conducted mainly among the students that
were active in it, and almost no reference made to the students who read it. Therefore, our study enables for
the first time an in-depth understanding of the entire school population’s attitudes toward the school paper,
and to prove there is a correlation between the exposure degree to the school paper and its influences, needs
and functions, its status and relevance in the school.

The two research groups were exposed to the paper during their studies, compared to an American
study from 2008 [13] that examined the contribution of the school press, but among students who were
in the past journalism students, a study which did not pay attention to its readers. In addition, the study
examines for the first time the school newspaper influence exposure on the media future orientation
while comparing between writers and readers of the school paper. The revealed findings are important
both to the future orientation research field, in general, of which overlap with the findings of other
studies in the field [9; 4], and to the media future consciousness of the students, in particular. The
similarity between our study findings to other studies” findings relates to the fact that at an early age,
students think about their future in the immediate- and long-term future. They also have a cognitive
awareness of the field of study and occupation they wish to deal with in the future, and the parents
have influence on their children’s future thinking, a field that is not sufficiently researched in a study
of future orientations.

The experimental group

Consisted of all the journalism students active in the school newspaper (n = 80) (about 6.5% of the
school population), boys and girls between the ages 12 to 18. Most of the group consists of high school jour-
nalism classes, and the few were from the junior high school journalism classes. In total only 58 students
(n=58) participated in this study group due to various constraints (unwillingness to participate in the study,
questionnaire malfunction), which constitute 72.5% of all media and journalism students aged 12-18= 12
boys (21.1%) and 46 girls (78.9%) (Table 1).

Table 1. Distribution by Age of the Writers Population.

A4 P

Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
12-13 1 5 8.6 8.6 B.6
14=15 2 16 27.6 27.6 36.2
16=17 3 31 53.4 53.4 7
01w +18 = 10.3 10.3 100.0

Total 58 100.0 100.0

Valid cases 58 Missing cases 0

Source: by author.

Table 1 indicates the distribution of the experimental group (journalism students/writers) according to
age range. It can be seen that the largest number of journalism students are aged 16-18 (63.7%) and the
minority are aged 12-15 (36.2%).
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The control groups

Consisted of a representative sample of students from the school newspaper readers (non-journalism stu-
dents) (n = 150) (about 10% of the school population). 150 online questionnaires sent to a random number
of students, 25 students from one class in each grade from 7-12 grade, aged 12-18. The group consisted of
boys and girls of the school paper readers: 63 boys (53.2%), and 56 girls (46.8%), but in practice only 119
valid questionnaires were used in the study (Table 2).

Table 2. Distribution by Age of the Readers Population.

bhd 211
Valid um
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
12-13 1 26 21.8 22.2 2 2
14-15 2 40 33.6 4.2 S56.4
l6 7 3 44 37.0 37.86 94.0
010 +18 “ 7 5.9 6.0 100.0
( 2 1.7 M ing
Total 119 100.0 100

Valid cases 7 vissine =T

Source: by author.

Table 2 indicates the distribution of the control group (non-journalism students/readers) according to age
range. It seems that the largest number of readers are aged 14-17 (71.8%) and the minority are aged 12-13,
18+ (28.2%).

In addition, the comparison between the two research groups, the writers and the readers, enabled an
understanding of the main needs and functions that the school newspaper should fill for each of the research
groups. One of the studies in this field provided an important estimation of aspects that were not studied in
the past [ 14], and enabled us to improve the school paper according to the students’ needs and satisfactions,
especially when the paper is in crisis.

It should be noted that some of our study findings are surprising because they contradict several studies’
findings, according to which the printed media primarily fill the cognitive function rather than the escapist
function, and are the most important source of information and opinions for this age [15].

They also contradict the studies that claim the youth consume entertainment content mainly from the
popular mediums, television and cinema, while the knowledge contents they consume from the printed
media, as we found that most students in the two groups consume mainly entertainment contents from
the school newspaper [16].

The method, which the two research groups compared by, allowed us to examine the school paper rel-
evance, and although the findings indicate a difference between the two groups, it should be noted that both
the writers and the readers think it is important to have a school newspaper at school. There is no doubt
that this is a very important finding, especially in view of the newspaper disappearance from many schools,
which is likely to continue its existence.

Results of discussion

This article reviews the influence of the school paper on adolescents. The school newspaper is a useful
tool and a part of democratic education at schools.

Moreover, the barriers to this type of activity are censorship, the problem of financing, the involve-
ment of adults (school principal, consultant, teachers, parents) in the printing process, the reduction
in reading and writing among adolescents, empowerment of social media and the global crisis of the
printed press.

79



STUDIA UNIVERSITATIS MOLDAVIAE
Revista stiintifica a Universtitatii de Stat din Moldova, 2023, nr. 11(01)

Due to these boundaries the school newspaper is under threat of extinction today more than ever. Also
today, young people prefer to read short articles and news on the internet rather than books or printed press.
[17, 10, 3, 7].

There are a small number of studies whose topic was the development of the school press and it is dif-
ficult to understand when they began to be conducted.

For this reason, this study is relevant and functional. It examines in detail the correlation between the
school newspaper and the students’ achievements, cognitive and awareness, their behavioral and emotional
aspects. Analyzing the influence of the school newspaper on the student’s abilities and self-expression, this
study helps formulate a description of the school newspaper as an activity.

According to the research results, a positive correlation was found between the exposure degree to the
school newspaper and its various effects on the personal expression, according to each of the research
groups. The more exposure to the school newspaper, the more its positive impact. Because the writers are
more exposed than the readers are to the school paper, the influence and contribution degree is higher on
their personal expression.

These findings lead to the conclusion that since the essence of school paper effects is a function of the
students’ exposure to the school paper, the effects” positive components on the personal expression are op-
timized by increasing the students’ exposure to the school newspaper in the best possible way.

In addition, the hypothesis that the time range of effects after the printed school paper’s exposure would
be more in the immediate and short-time span future (up to 5 years to 10 years) than in the long-time span
future (over 10 years), confirmed regarding both study groups.

Most writers (53.5%) (n=31) indicated the printed school paper’s content did not influence them in the
long-time span future (over 10 years), compared with only 15.5% (n=9) noted it would influence them.

The same was found among readers. Most of them 72.2% (n=86) indicated the the printed school paper’s
content did not influence them in the long-time span future, compared with only 7.5% of them (n=9) who
noted it would influence them (Figure 2).

Fig. 2. The newspaper effect in the long - time term among writers and readers.

™ writers ¥ readers

Source: by author.

The newspaper effect in the long time range

The hypothesis, concerning the future effects after the printed school paper’s exposure according to both
study groups, refuted. The future time span among the writers was found to be mostly between the medium
to long-time span future (over 10 years to 50 years) (44.8%) (n=26).

However, contrary to my expectation, among the readers, it stands mainly on two consecutive time spans
on average. Over the short-time span future (5-10 years) (34.7%) (n=41) and on the long-time span future
(30-50 years) (34.7%) (n=41), and less on the immediate-time span future (up to 5 years) (Figure 3).

Study results illustrate a positive correlation between the exposure degree to the school newspaper and
its effects on students’ personal expression in relation to gender and age variables. The exposure of female
gender to the school paper is higher than that of male gender, especially among the experimental group (the
writers) at the level of influence, interest, involvement, social skills and involvement in the community.

In addition, younger students from junior high schools are more involved, influenced and contributed
than graduate’ students in relation to the influence of the school paper on their future media orientation in
the cognitive and behavioral fields in the immediate time span.
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Fig. 3. The future effects after the printed school paper exposure among writers and readers.
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Source: by author.

These findings lead to the conclusion that gender and age variables have a weight on the effects opti-
mizing the school paper influence on personal expression and positive contribution. Therefore, we have to
consider it in order to optimize the purpose of a school newspaper and expand its exposure to students from
high school and for both genders.

Some of the study results also point to the dysfunctional nature of the school newspaper in terms of its
impact on personal expression, especially among readers, since it proved its influence and substance degree
at all levels is relatively low.

The negative results indicate a low degree of influence in terms of knowledge accumulation, content
issues, change of agenda, low impact in the future media orientation in the cognitive and behavioral levels
and low fulfillment of needs and functions. Negative feelings of indifference and frustration found, prefer-
ence for other media means over the school paper, low reading of the school newspaper, and dissatisfaction
with the degree of its distribution and frequency, and dissatisfaction with the involvement of the educational
staff in the production of the school newspaper and censorship.

This leads to the conclusion that despite the fact that the school paper is an important educational and
democratic tool, the deficiencies accompanying its production impede its success, which requires its im-
mediate improvement in order to justify its existence in the education system.

The results of research findings demonstrate a significant difference between the two study groups,
the writers and the readers. However, we also found a similarity between them. The high relevance of the
newspaper, the satisfaction of enjoyment and entertainment from it, a similar interest in its content, prefer-
ence for the printed school newspaper instead of the digital, awareness to the cognitive influences and a low
impact on the cognitive future media orientation.

This leads to the conclusion, that on the one hand, the school newspaper has a different effect on each of
the study groups’ students since they see the school paper from a different angle in terms of the needs and
functions it fills for them. On the other hand, there are similarities between the two research groups, the
writers and the readers. Hence, a different approach to each group may fill the needs of each study group
and narrow the gap between them. In addition, the similarities between them indicate that closing the gap
between them is not a difficult task to perform, and therefore it is possible and desirable to improve the
school’s paper with reference to these findings.

Conclusions

The reason for conducting our experimental research is that in recent years there has been a crisis the
school press has experienced. The research analyzes the correlation between journalistic activity and influ-
ence on students’ self-expression. The experiment conducted in an Israeli school in which two groups of
students were compared has demonstrated several important findings.

Journalist students who participated in the process of writing material for the school newspaper (ex-
perimental group) and students-readers (control group). When analyzing the results of the experiment, the
following conclusions can be drawn:

81



STUDIA UNIVERSITATIS MOLDAVIAE
Revista stiintifica a Universtitatii de Stat din Moldova, 2023, nr. 11(01)

1. The correlation between the degree of influence of the school newspaper and its beneficial effect on
the students was proved. The higher the degree of impact, the higher the effect on the cognitive, behavioral-
social and emotional aspects on the student’s self-expression. The writers of the newspaper, since they are
more exposed to the school paper, the higher its influence on them, and consequently there were more posi-
tive results among them, while among the students-readers were found more moderate influences.

2. A significant difference was inspected between the two groups involved in the experiment. Students-
journalists are more susceptible to influences than students-readers. But there was no significant difference
in preferences regarding the format of the newspaper or its content between the two study groups.

3. Gender and age variables have a great influence on the willingness to get acquainted with journalism.
Students from female gender are more interested in the journalism school activity and more influenced by
it. Middle school students are more likely to join more hours at school paper activities than high school
students are so the influence among them is wider.

4. The degree of influence of the school newspaper on the future media orientation of most students is
not very high. Low percentage of students in any grade declared choosing journalism activity from any kind
(hobby, work, studying) in the future.

5. Most of the research results are accurate, as the level of internal validity and reliability is quite high.

6. The level of influence of pedagogical and psychoanalytic conditions on the quality of the effect of the
school newspaper is high and should act as one integral system.
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PROMOVAREA ONLINE A INSTITUTIEI MEDIA:
PRINCIPII SI STRATEGII. STUDIU DE CAZ:
IP COMPANIA ,,TELERADIO-MOLDOVA”

Vitalie GUTU

Universitatea de Stat din Moldova

Asistam la o dominantd a digitalului ce schimba comportamentul, abordarea si perceptia consumatorului/utilizatoru-
lui asupra realitatii in care traim si a modului cum gandim si actionam. Astfel, ritmul aparitiilor online dicteaza nevoia
de a implementa strategii si planuri de emanare a capacitatilor de interconexiune viabild intre lumea reala si cea digitala,
care participa la formarea identititii personale sau institutionale din optica structurilor online. In context, fenomenul
virtual impune prezenta si atitudine, iar aceste lucruri atrag dupa sine si efecte de vizibilitate si de continut. Din aceasta
perspectiva, articolul dat vine sd demonstreze cum arhitectonica informationald capatd noi dimensiuni si devii ,,rezi-
dent digital” indiferent de statutul pe care il detii in arealul online: fie ai rolul de emititor de mesaje sau receptorul al
continuturilor. Integrarea in spatiul digital a institutiei media si asigurarea dinamismului si interactiunii cu utilizatorul/
publicul-consumator poate fi perpetuata prin intermediul unor strategii de promovare, care la randul lor tind sa maximi-
zeze performanta, abilitatea de a Incorpora canalul traditional la standardele new media prin inovatie si competitivitate.

Cuvinte-cheie: promovare online, marketing digital, vizibilitate virtuala, platforme digitale media, instrumente
de promovare, continut jurnalistic online.

ONLINE PROMOTION OF THE MEDIA INSTITUTION:

PRINCIPLES AND STRATEGIES. CASE STUDY:

PUBLIC COMPANY ,,TELERADIO-MOLDOVA”

We are witnessing a dominance of the digital that changes the behavior, approach and perception of the consu-
mer/user on the reality in which we live and the way we think and act. Thus, the pace of online emergence dictates
the need to implement strategies and plans to emanate the capacities of viable interconnection between the real and
the digital world, which participate in the formation of personal or institutional identities from the online structural
optics. In context, the virtual phenomenon imposes presence and attitude, and these things also attract visibility and
content effects. From this perspective, the given article comes to demonstrate how information architecture takes on
new dimensions and you become a ,,digital resident” regardless of the status you have in the online area: whether
you have the role of sender of messages or receiver of contents. The integration in the digital space of the media
institution and ensuring dynamism and interactions with the user/consumer audience can be perpetuated by means of
promotion strategies, which in turn maximize performance, the ability to incorporate the traditional channel to new
media standards through innovation and competitiveness.

Keywords: online promotion, digital marketing, virtual visibility, digital media platforms, promotion tools, online
Jjournalistic content.

Introducere

Reteaua World Wide Web ramane a fi contextul si instrumentul de baza al persoanelor sau institutiilor
de orice profil si gen de activitate pentru a se manifesta/promova/mediatiza pe plan global. Orice actiune
in acest sens impulsioneaza sursa de a deveni cunoscuta si lider de audientd prin acumulare de urmaritori,
aprecieri, distribuiri si recomandari Tn mediul virtual. Astfel, capacitatea de dezvoltare pe segmentul online
depinde de strategiile, planul de actiuni si interactiunea emitatorului cu receptorul, dar si feedback-ul celui
din urma cu sursa primara. Axa de comunicare si interactivitatea online rezida din necesitdtile si tendintele
actuale ale digitalizarii si transpunerii mesajelor in format online. In acest context trebuie s specificim
faptul ca asistam la o transformare digitala a activitatilor noastre in consonanta cu accelerarea progresului
noilor tehnologii.
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Astazi, asistam la o dominanta a digitalului care schimba comportamentul, abordarea si perceptia con-
sumatorului/utilizatorului asupra realitatii in care tradim si a modului cum gandim si actiondm. Trebuie sa
precizam faptul ca societatea informationald capata noi valente de progres si de dezvoltare prin asimilarea
tendintelor digitale care sunt atat de necesare pentru a fi in permanent vizor. Ritmul aparitiilor online dictea-
za, astfel, nevoia de a implementa strategii si planuri de emanare a capacititilor de interconexiune viabila
intre lumea reala si cea digitald, care participa la formarea identitétii personale sau institutionale din optica
structurilor online. Anume, evolutia continua a tehnologiilor si convergenta acestora accelereaza si mai
mult oportunitatea de a fi parte a contextului transformarilor globale prin prezenta ubicua in mediul virtual
si integrarea deciziilor la nivel de institutie prin insusirea inovatiei, comunicarii si relationarii eficiente
pentru scopul final, si anume promovare/mediatizarea si manifestarea pe diferite platforme digitale, astfel
incat sistemul in care se activeaza sa devina unul competitiv si atragator.

Fenomenul virtual impune prezenta si atitudine, iar aceste lucruri atrag dupa sine si efecte de vizibilitate
si de continut. Relevanta lor poate fi considerata ca punct central de la care porneste relatia de cauzalitate in-
tre institutia sau organizatia care se promoveaza online si consumatorul/utilizatorul care beneficiaza de ser-
viciile ori produsele generate de entitate. In consecinti, acest parteneriat digital duce la creare de continut
calitativ din partea institutiei si de formarea a feedback-urilor (reactiilor) din partea publicului-utilizator.

Context

In acest context, demersul cercetirii noastre se va axa pe proiectarea unor principii si strategii de promo-
vare online a institutiei media. Prin demersul studiului nostru ne propunem sa analizim urmatoarele aspecte
principale:
necesitatea prezentei online a institutiei media;
promovarea produsului jurnalistic realizat de entitatea mediatica in spatiul virtual;
sporirea interesului publicului-utilizator;
accesibilitatea materialelor jurnalistice pentru consumator;
interactiunea dintre institutia media si public;
updatarea informatiilor jurnalistice pe platformele online pe care le detine canalul media;
procesul de comunicare si oferire de feedback prin intermediul retelelor virtuale;

Indicatorii de mai sus vor fi raportati si pliati la studiul de caz luat spre analiza. Este vorba despre cum
Institutia Publica Compania ,,Teleradio-Moldova” contribuie la dinamizarea prezentei sale in mediul onli-
ne. Or, o institutie media publicad audiovizuala trebuie sa-si fortifice imaginea prin oferirea de produse jur-
nalistice utilizatorilor digitali, dar si adaptarea subiectelor media/interviurilor/emisiunilor etc. la cerintele
mediului online. Lucru atat de necesar in conditiile intensificarii concurentei pe piata media de la noi.

Promovarea online a institutiei media: abordari conceptual-teoretice

La un click distantd informatia devine transparentd, individuala si in permanenta conectare cu cei/cele
care sunt automat consumatorii/consumatoarele ei. Arhitectonica informationald, n acest scop, capatd noi
dimensiuni care rezida din beneficiile, dar si din riscurile oferite de spatiul virtual. Odata ce patrunzi in
mediul online in calitate de ,,rezident digital” (fie persoana fizica sau persoand juridicd) obtii o serie de
oportunitati, dar ai si obligatiuni pe care trebuie sa le respecti. Omniprezenta In lumea virtuala este dic-
tatd si de promovare — element definitoriu la crearea si producerea de efecte atat pentru emitator (individ/
brand/asociatie/institutie media/etc.), cat si pentru receptor (utilizator/public/consumator de servicii sau
produse).  Cercetatorul David Novak in lucrarea sa Promotion as Instrument of Marketing Mix defineste
termenul de promovare ca ,,proces de comunicare intre companii si clienti in scopul de a crea atitudini po-
zitive cu privire la produse si servicii care sd conduca spre favoarea lor in procesul de cumparare pe piata
si acopera toate instrumentele de comunicare pe care poate un mesaj sa fie transmis grupului tintd de con-
sumatori” [1]. Astfel, prin promovare subantelegem faptul ca o organizatie sau institutie are menirea de a-si
prezenta oferta/produsele/serviciile in cel mai impecabil mod pentru a obtine cat mai multi consumatori sau
urmaritori. Din perspectiva online-ului promovarea capata si mai mare rezonanta prin prezenta entitatii sau
serviciului practic pe toate platformele digitale la care are acces utilizatorul.

Acelasi autor mai noteaza ca, ,,promovarea, privita dintr-o perspectivd mai larga, poate juca un rol
important de comunicare. Unele activitati promotionale, cum ar fi publicitatea si relatiile publice, pot fi
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directionate spre a ajuta o companie sd-si justifice existenta si sd mentina o relatie pozitiva si sandtoasa intre
diverse grupuri din mediul de marketing” [2]. Tratand subiectul din aceasta perspectivd putem afirma cu
certitudine cd promovarea, mai cu seamd, in mediul online, este dezideratul zilei si se pliaza incontestabil
la procesul de integrare multiconexa cu perceptiile utilizatorilor, in functie de mesaj sau continut, target, fus
orar si timp de aparitie si distributie.

Evolutiile digitale, practic zilnice, impun si actorilor de pe piata mediatica sa recurgd la crearea
si elaborarea anumitor strategii de prezenta non-stop in mediul online. Or, aceste principii nu mai
pot fi rezumate doar la aspectele clasice de livrare a mesajelor si continutului jurnalistic de orice tip
consumatorului traditional. Astazi, acest consumator ,,de modad veche” este transformat in generator
de continut, ce ii reuseste sd activizeze practica jurnalistica a entitdtilor media. Lucrarea Tehnici de
comunicare in social media lanseaza ideea, in aceastd directie cd, ,,0amenii converseaza, recomanda,
valorifica si creeazad informatii, monologul se transforma in dialog (cu ajutorul resurselor oferite de
platformele gratuite: forumuri, grupuri, bloguri, retele sociale si platforme de continut video, audio,
departajare si comunicare instant), informatia devine accesibila, iar utilizatorii se transforma din con-
sumatori in creatori de continut, intr-un context in care cunoasterea se democratizeaza” [3]. In iuresul
informational la secunda, institutiile media pentru a nu-si pierde calitatea de creator si distribuitor
de informatii incearcad prin diverse modalitdti sd acapareze teren virtual pentru a-si crea si mentine
imaginea de presa care acceptd schimbarea si este fidela cu publicul sau, care, in mare parte, a migrat
si std practic 24 de ore din 24 in spatiul online. Mai mult ca atat, institutiile jurnalistice isi aranjeaza/
adapteazd/ambaleaza produsul lor potrivit rigorilor online, or, fiecare platforma digitald comporta pa-
rametri tehnici si de politica editoriald diferita.

Grupul de cercetatori Annika Sehl, Alessio Cornia si Rasmus Kleis Nielsen mentioneaza in studiul lor
Public Service News and Digital Media ca ,,... mediul jurnalistic se schimba intr-un ritm accelerat decat
o fac institutiile de serviciu public. De aceea, majoritatea institutiilor media de serviciu public raman in
urma. Ca sa fie relevante si sd atinga audiente mari si diverse, trebuie s invete sa se adapteze mult mai
repede decat au facut-o pana acum, deoarece digitalul va continua si evolueze” [4]. In context, este im-
perios necesar de specificat faptul ca pentru a avea si a demonstra aceeasi miscare consecventd, prompta
si interactiva pe platforme digitale, entitatile media, fie ele private sau publice, urmeaza sa investeasca
nu doar potentialul uman si creativ, ci si resurse financiare considerabile.

Infrastructura online a institutiei de presa este bazatd si pe elementele de marketing digital, care prin
strategiile de promovare contribuie la proliferarea prezentei entitatii media in clasamentele online de nisa.
»Pe masurd ce comunicatiile de marketing devin din ce in ce mai integrate cu spatiul digital, se pot folosi
retelele sociale pentru a crea legaturi digitale cu clienti. Existd doud metode principale pentru dezvoltarea
acestor legaturi:

- sa functioneze ca un digital sau organizatie interactivd, mentinand sau consolidand astfel nivelurile
ridicate de utilizare a marketingului digital,

- sa adopte diferite tipuri de interactiune prin intermediul retelelor sociale pentru cresterea gradului de
utilizare a marketingului digital. Toate eforturile in acest domeniu ar trebui sa conduca la un angajament
sporit, relatii mai puternice cu clientii si implicarea ulterioara a clientilor” [5].

Aceste doud metode descrise in studiul Digital marketing and social media: Why bother? le putem
raporta si la componenta de media, mai cu seami pe filiera manageriala. In aceste conditii, echipa admi-
nistrativ-decizionald din cadrul unei institutii media (publicatie scrisa, radio, TV sau site), ce are rolul
primordial, pe 1anga faptul cum sa gestioneze entitatea de presa si sa o faca profitabila pe caile traditionale,
urmeaza sa contribuie la dezvoltarea instrumentarului de pe digital, in vederea cresterii ponderii pe piata
mediatica si sa obtind avantaje prin antrenarea ei in reteaua World Wide Web.

Strategii de promovare a institutiei de presa in spatiul digital

Integrarea in spatiul digital a institutiei media si asigurarea dinamismului si interactiunii cu utiliza-
torul/publicul-consumator poate fi perpetuata prin intermediul unor strategii de promovare. In continuare
vom reda patru strategii prin care vom explica rolul si utilitatea lor in contextul existentei canalului media
pe online.
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Tabel 1. Strategiile de promovare online a institutiei media si explicatiile lor.

Strategia Explicatia
Utilizarea  retelelor | 1. Stabilirea publicului tintd (cine sunt consumatorii continutului de presa);
sociale pentru distri- | 2. Identificarea platformelor sociale pe care publicul le utilizeaza;
buirea  continutului | 3. Crearea profilului institutional al canalului media, pe diverse retele sociale si
creat de institutia me- platforme digitale;
dia. 4. Aparitia constanta a produselor mediatice 1n spatiul online rezervat institutiei
media;

5. Interactiunea cu audienta/publicul-utilizator. Acest lucru se desfasoara prin
oferirea de raspuns la diverse intrebari, prin reactionarea la comentarii;

6. Cuantificarea performantei continutului media publicat pe retelele de socia-
lizare si alte platforme online pe care le detine institutia media: numarul de
distribuiri, comentarii sau aprecieri.

Optimizarea site-uri- [ 1. Identificarea cuvintelor-cheie relevante pentru entitatea media si utilizarea

le/platformelor online acestor cuvinte in continutul site-ului;

pentru motoarele de|2. Prezenta meta-datelor principale; titluri, subtitluri, descrieri pentru fiecare

cautare (SEO). rubrica a site-ului. Astfel, aceste lucruri vin in ajutor motoarelor de cautare
pentru gasirea facila a continutului paginii web;

3. Monitorizarea site-ului/platformei online prin analiza SEO.

Crearea continutului | 1. Cunoasterea necesitatilor publicului-urmaritor al site-ului media: varsta, inte-
media special pentru rese, actiuni digitale pe platforma online etc.;

platformele  digita- | 2. Utilizarea tehnologiilor de ultima generatie. De exemplu: folosirea realitatii
le pe care le detine virtuale, programe 3D, pentru a crea continut media unic si interactiv pentru
institutia media. audientd, dar si pentru a fi competitiv pe piata media;

3. Prestigiul si imaginea jurnalistilor contribuie la performanta online a institutiei
media si atragerea unui numar cat mai mare de public;

4. Adaptarea formatului continutului media si potrivit platformelor digitale, cum
ar fi REELS-urile, videoclipurile scurte pentru TikTok sau povestirile vizuale
pentru Instagram si Facebook, dar si expresii scurte pentru Twitter

5. Practic zilnic pe platformele si paginile online ale entitatii media sd apara
subiecte de interes pentru audientd; fie de noi subiecte si teme: Explorati su-
biecte si teme noi si relevante pentru audienta dvs. pentru a mentine interesul
acestora.

Elaborarea unui de-|1. Analiza modului de navigare a utilizatorilor pe site-ul sau platformele online

sign atractiv, dinamic ale institutiei media;

si facil de navigat|2. Elaborarea sondajelor si aflarea preferintelor si ce cerinte au utilizatorii la

pentru publicul-utili- partea de vizibilitate si continut media online;

zator. 3. Utilizarea elementelor vizuale clare, atractive, dinamice, usor click-abile,
pentru a face site-ul institutiei media mai deschis catre utilizator;

4. Adaptarea continutului grafic si vizual al platformelor online la diverse tipuri de

dispozitive: desktop-uri pentur PC sau notebook-uri, smartphone-uri sau tablete.

Sursa: elaborat de autor:

Remarcam faptul cd acestea sunt doar cateva strategii cu ajutorul cdrora institutia media poate deveni
mult mai atractiva din punct de vedere al continutului jurnalistic pe care il livreaza publicului sau din spatiul

fie generator de content, dar si navigarea pe platformele online pe care le detine un canal media sa fie usor
de accesat si interactiunea sa fie una dinamica.

87




STUDIA UNIVERSITATIS MOLDAVIAE
Revista stiintifica a Universtitatii de Stat din Moldova, 2023, nr. 11(01)

Studiu de caz: Continutul media de la ,, TELERADIO-MOLDOVA” promovat pe online

Continutul jurnalistic produs de angajatii Institutiei Publice Compania ,,Teleradio-Moldova” (TRM) este
distribuit si promovat in mediul online de reprezentantii Departamentului Multimedia al TRM — entitate care
se supune nemijlocit comitetului managerial al institutiei publice audiovizuale, Directorului General si ulte-
rior Consiliului de Supraveghere si Dezvoltare. Acest departament a fost creat in cadrul IP Compania ,, Tele-
radio-Moldova” in anul 2011, ,.fiind cea mai tandra subdiviziune, aparutd in urma dezvoltarii tehnologiilor
informationale si cresterii cererii pe piata media on-line din tara si din intreaga lume” [6]. Astfel, cele mai
importante produse jurnalistice create si difuzate la posturile publice de televiziune MOLDOVA 1 si MOL-
DOVA 2 si la posturile publice de radio: RADIO MOLDOVA, RADIO MOLDOVA TINERET si RADIO
MOLDOVA MUZICAL sunt, ulterior, adaptate pentru formatul online al institutiei: pana anul trecut aceste
continuturi erau integrate pe o singura platforma web: trm.md, iar din 2023 toate emisiunile si alte tipuri de
productii media sunt plasate pe urmatoarele platforme online: moldoval.md si radiomoldova.md — site-uri
care au fost dezvoltate cu ajutorul Departamentului pentru Relatia cu Republica Moldova.

Potrivit raportului de activitate al Departamentului Multimedia TRM pentru anul 2022, ,,Departamen-
tul a asigurat o crestere a vizibilitatii IP Compania ,,Teleradio-Moldova”, promovand produsul audiovizual
creat de posturile publice de televiziune si radio. Constatarea este bazata pe indicatorii cantitativi si calita-
tivi de performanta Inregistrati in perioada mentionatd” [7]. Astfel, Departamentul Multimedia de la TRM
desfasoara activitdti menite sa asigure accesul la informatii de interes public in mediul online. Genurile de
activitate tin de:

- elaborarea 1n format multimedia a stirilor, publicatiilor promotionale;

- asigurarea transmisiunilor in direct pe site si retele sociale a evenimentelor de interes public, emisiunilor
Radio si TV;

- publicarea emisiunilor Radio si TV pe site-urile moldoval.md si radiomoldova.md, dar si pe canalul
Youtube al Companiei.

Produsele realizate de Departamentul Multimedia sunt:

- stirt;

- materiale promotionale/anunturi despre un invitat sau altul, despre o emisiune etc.;

- transmisiuni in direct pe canalul TRM Youtube/retelele sociale/site-uri);

- publicarea emisiunilor si interviurilor pe site-urile moldoval.md si radiomoldova.md, dar si pe paginile
de socializare ale companiei.

Strategia de plasament

Pe site-urile moldoval.md si radiomoldova.md sunt plasate toate emisiunile care se regasesc in grila de
emisie. Primordial, pe aceste doud platforme online trebuie s fie incarcate emisiunea informativa ,,Me-
sagerul” de la MOLDOVA 1 si buletinele informative, exact si la segmentul radio: sunt plasate pe site-ul
radiomoldova.md, in principal, ,,Panorama Zilei”, dar si celelalte radiojurnale de peste zi. De asemenea, pe
aceste platforme web se regasesc emisiunile care sunt in direct si Editiile Speciale. Materialele promotionale
sunt realizate la cererea producatorilor de emisiuni (pe site-ul nou tehnic inca nu exista aceasta posibilitate).
Aici trebuie sa mentionam ca in paralel cu cele doua platforme online nou deschise mai activeaza si site-ul
vechi trm.md.

Din agenda publica si din reportajele realizate de departamentul Stiri de la ambele institutii RADIO si TV,
subiectele sunt repartizate redactorilor din cadrul Departamentului Multimedia, care adapteazd continutul
la formatul online, selecteaza poza corespunzatoare temei materialului, dupa care stirea este aprobatd de
producator si publicata pe site-uri.

Pe canalul de YouTube, care are peste 25,3 mii de abonati, sunt publicate emisiunile realizate de postul
public de televiziune, transmisiunile in direct, reportajele realizate de reporterii de la stiri, interviuri din ca-
drul emisiunilor ,,in context”, ,,Buna Dimineata”, ,,LIVE Studio” si ,,Scaner” de la MOLDOVA 1. De aseme-
nea, din analiza efectuata putem observa ca pe canalului de YouTube al IP Compania ,,Teleradio-Moldova”
sunt plasate emisiunile ,,Spatiul Public”, ,,Realitatea Economica”, ,,Paralela 47 sau ,,La 360 de grade” de
la postul public RADIO MOLDOVA. Trebuie sa remarcam faptul ca nu existd o consecventa in procesul de
publicare pe canalul de YouTube a emisiunilor, interviurilor, reportajelor realizate de jurnalistii de la TRM.
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Pe reteaua de socializare Facebook este promovat eficient produsul TRM. Pe pagina ,,Compania Telera-
dio-Moldova” — cu 40 de mii de aprecieri si 164 de mii de urmaritori - sunt distribuite stirile de pe site-ul
moldoval.md. Astfel, redactorul TV din cadrul Departamentului Multimedia are grija sa distribuie stirea
care se publica pe site, indiferent de ora. Tot pe aceastd pagind, sunt transmise in direct emisiunile: ,,Mesa-
ger”, ,,Stiri”, ,,Dimensiunea Diplomatica”, ,,Buna Seara”, ,,Unghiuri de Vedere”, ,,Scaner”, ,,O seara in fa-
milie”, .In alti papuci”, ,,Prin muzica in Europa” si ,,Moldovenii de pretutindeni”. De asemenea, pe aceasta
pagini de Facebook sunt transmise emisiuni de interes public, Editii Speciale, interviuri etc. In context, tre-
buie sa specificam faptul ca postul public de televiziune MOLDOVA 1 are si el pagind de Facebook — acolo
unde este publicat continutul media realizat, in exclusivitate, de jurnalistii de la MOLDOVA 1 si are 109
mii de urmaritori. La fel ca pe pagina ,,Compania Teleradio-Moldova” sunt distribuite stirile, se transmit
in direct emisiunile indicate mai sus si evenimente de interes public. Tot aici sunt publicate interviuri cu
invitati din cadrul emisiunilor ,,Bunad Dimineata”, ,,LIVE Studio”, ,,Stiri”, ,,Scaner”, ,,Unghiuri de Vedere”
etc. Materialele promotionale sunt distribuite cu indicarea orei si subiectelor puse in dezbatere. Si postul
public de radio are pagina separatd de Facebook — cu putin peste trei mii de aprecieri si 4800 de urmaritori.
Pe aceastd pagina sunt distribuite materialele publicate pe site-ul radiomoldova.md si emisiunile care sunt
transmise 1n direct pe platforma online a postului public de radio.

De platforma Instagram are grija redactorul social-media din cadrul Departamentului Multimedia al
TRM. Producatorul departamentului multimedia selecteaza materialele, astfel, zilnic sunt postate 3-6 re-
portaje din buletinele de stiri, 3-6 invitati din emisiunile ,,Bund Dimineata” si ,,LIVE Studio” si respectiv
3-6 stiri, cele mai relevante.

In aceeasi ordine de idei, ,,activitatile planificate si realizate in cadrul Departamentului Multimedia
au adus o crestere a vizibilitatii Radio Moldova si Moldova 1 in mediul on-line. Concluzia se bazeaza
pe indicatorii cantitativi si pe cei calitativi inregistrati in perioada de referintd. Potrivit datelor Google
Analytics, in perioada 01 ianuarie 2022 — 31 decembrie 2022, numarul utilizatorilor site-ului trm.md a
crescut de 2,4 ori in raport cu anul 2021, depasind cu 884.326 de utilizatori indicatorii estimati. Desi
lansate la sfarsit de an, cele doua site-uri noi radiomoldova.md si moldoval.md au atras un numar relativ
mare de utilizatori pentru o perioada de 37 de zile. Numarul mai mare al utilizatorilor site-ului Moldoval
se explica prin transmiterea in direct de catre postul public de televiziune a Campionatului Mondial la
Fotbal, in medie site-ul fiind accesat de 12.700 de utilizatori” [8].

Tabel 2. Prezentarea generala a publicului pe site-urile IP Compania ,, Teleradio-Moldova”.

Nr. Site Afisari de pagina Numar utilizatori
1. |www.trm.md 6.352.576 1.584.326
sursa: Google Analytics
2. [www.moldoval.md 232.110
sursa: Azure Monitor from Microsoft | perioada: (28.11-03.01.2023)
3. | www.radiomoldova.md 42.480
sursa: Azure Monitor from Microsoft | perioada: (28.11-03.01.2023)

Sursa: trm.md

Potrivit raportului de activitate pentru anul 2022, numarul urmaritorilor paginilor Companiei ,, Telera-
dio-Moldova” de pe Facebook a continuat sa creasca, dar si celelalte platforme pe care le detine institutia
audiovizuala a adunat urmaritori.

Totusi, se impune de atras atentia pe aceasta directie si la o concluzie care este desprinsa din Recenzia
pregatirii digitale: ,, Teleradio-Moldova”. Astfel autorii documentului conchid faptul ca ,.echipa online
lucreaza din greu, Insa capacitatea ei de a asigura o difuziune adecvata de continut este incetinitd de televi-
ziune si radio. In general, colaborarea nu este buna, unii oameni considerand ca succesul ofertei digitale va
fi o pierdere pentru cea de difuzare. Aceasta este o atitudine gresita si periculoasa, iar managementul trebuie
sd se asigure ca unitatea multimedia este centrala pentru a difuza fluxuri de lucru” [9].
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Tabel 3. Audienta pe Youtube, Facebook, Instagram a IP Compania ,,Teleradio-Moldova”.

Nr. Canal/pagina Indicatori estimati utili- | Indicatori inregistrati
zatori/urmaritori utilizatori/urmaritori

1. [YouTube TRM 20. 000 24.432

2. | Facebook Compania ,,Teleradio-Moldova” 150.00 163.112

3. | TRM Instagram 3000 6532

Sursa: trm.md

Concluzii

Sporirea gradului de vizibilitate a institutiei media in arealul digital reprezintd una dintre principalele forme
de promovare a continutului jurnalistic in randul rezidentilor online. Din aceasta perspectiva entitdtile mass-
media, prin garantarea succesului pe piatd, tind sd maximizeze performanta, abilitatea de a incorpora canalul
traditional la standardele new media prin inovatie si competitivitate. Daca e sa ne referim, in special, la cali-
tatea pe online a produsului mediatic realizat de jurnalistii de la ,,Teleradio-Moldova” putem contura cateva
actiuni ce ar consolida imaginea institutiei publice audiovizuale si la atragerea unui public mai larg:

- diversificarea continutului media: realizarea clipurilor video scurte din spatele camerelor de luat vederi
sau microfoanelor din studiourile de la radio;

- crearea continutului multimedia pentru web, dar si pentru retelele de socializare, nu postarea propriu-
zisa a emisiunilor sau interviurilor;

- crearea de meta-descrieri clare, animate si atractive pentru publicul-utilizator;

- promovarea intensa a personalitdtilor/vedetelor posturilor publice de radio si TV din cadrul Companiei
,,Teleradio-Moldova”;

- mai multa interactiune cu publicul prin comentarii si feedback;

- creare de campanii media online pentru a spori vizibilitatea si munca jurnalistilor.
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ARIA GEOPOLITICA A DEZBATERII TELEVIZATE
IN CONDITIILE STARII DE CRIZA/URGENTA:
UNGHIURI DE VEDERE, MOLDOVA 1

Mihai LESCU
Universitatea de Stat din Moldova

Prin actiunile sale de informare, explicare si tratare a evenimentelor din viata noastra de toate zilele, mass-
media demult au devenit, pe bund dreptate, barometrul societitii. Insd, asa cum mentioneaza autorul articolului,
optica reflectdrii si interpretarii realitdtii de catre mass-media se schimba substantial in conditiile crizei si starii
de urgentd, cum sunt cele impuse la ora actuald Republicii Moldova, cat si altor tari, de razboiul dezlantuit de
Rusia impotriva Ucrainei. Pe fundalul evenimentelor care se deruleaza la hotarele tarii noastre, modul de aborda-
re a realitdtii de catre mass-media nationale, si nu numai, face un salt substantial de la politic catre geopolitic.
Pe aceastd cale, mediatizarea faptelor si evenimentelor este tot mai mult supusa dezinformarii, prin stiri false
si propaganda, desfasurata la noi de o parte a mas-mediei din tara si de peste hotare, de catre anumiti politicieni,
reprezentanti ai partidelor de opozitie, si de unii blogheri-internet. In acest context obligatiunea mass-mediei de
buna credintd de la noi este nu numai de a informa corect publicul, dar si de a lupta cu dezinformarea si manipu-
larea opiniei publice. La concret, in articol sunt examinate sarcinile ce revin 1n aceastd privintd noului program
specializat Unghiuri de vedere, propus de Postul Public TV Moldova 1. Autorul face in aceastd privintd concluzii
de rigoare si propuneri de contracarare a propagandei si manipuldrii opiniei publice 1n conditiile crizei si a starii
de urgentd, impuse tarii noastre de situatia geopoliticd regionald actuala.

Cuvine-cheie: mass-media, arie geopolitica, stiri false, manipulare, dezbatere televizata, emisiunea Unghiuri de
vedere, Postul Public TV Moldova 1.

THE GEOPOLITICAL AREA OF TELEVISED DEBATE

IN CRISIS/EMERGENCY CONDITIONS:

UNGHIURI DE VEDERE PROGRAM, MOLDOVA 1

Through its actions of informing, explaining and treating the events of our daily lives, the mass media long ago be-
came, rightly, the barometer of society. But, as the author of the article mentions, the optics of the reflection and inter-
pretation of reality by the mass media changes substantially in the conditions of the crisis and the state of emergency,
such as those currently imposed on the Republic of Moldova, as well as on other countries, by the war unleashed by
Russia against Ukraine. Against the background of the events taking place at the borders of our country, the approach
to reality by the national media and not only, makes a substantial leap from political to geopolitical. In this way, the
media coverage of facts and events is increasingly subject to disinformation, through fake news and propaganda,
carried out in our country by part of the mass media in the country and abroad, by certain politicians, representatives
of the opposition parties, and by some internet bloggers. In this context, the task of our bona fide mass media is not
only to inform the public correctly, but also to fight misinformation and manipulation of public opinion. Concretely,
the article examines the tasks that fall in this regard to the new specialized program Angles of View, proposed by
the Public TV Station Moldova 1. In this regard, the author makes rigorous conclusions and proposals to counteract
propaganda and manipulation of public opinion in the conditions of the crisis and the state of emergency imposed on
our country by regional geopolitics.

Keywords: mass media, geopolitical area, fake news, manipulation, televised debate, the show Angles of View,
public channel TV Moldova 1.

Introducere

La etapa actuala, tot mai des evenimentele ce se deruleaza in lume — politice, militare, economice,
sociale, culturale -- sunt examinate de citre mass-media prin prisma intereselor geopolitice pe care le
urmadresc statele 1n context regional sau international. Dovada a faptului este si reflectarea multias-
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pectuald a realitdtii noastre in context cu asa numita ,,operatiune militara speciald”, pe care o desfasoara
Rusia in Ucraina, un rdzboi 1n toate legile, inspirat de ambitiile geostrategice, pe care le-a avut si le are
statul rusesc 1n legatura cu apropierea tot mai mult de hotarele sale a Organizatiei Tratatului Atlanticului
de Nord (NATO) si a Uniunii Europene (UE).

Luand 1n calcul ca in tara noastra a fost prelungita starea de urgentd 1n legaturd cu razboiul ruso-
ucrainean, care a inceput la 24 februarie, anul trecut, putem spune ca aproape un an de zile Guvernul
Republicii Moldova este nevoit sa activeze Intr-un context de criza fara precedent, reusind, in temei,
sd faca fatd intereselor geopolitice regionale si internationale ale statului, dar si problemelor raportate la
geopolitica internd a lui.

Oricum, geopolitica, ce ,,reprezinta o modalitate de studiere a determinarilor geografice care intervin in
politica interna si externa a statului si mai ales a posibilelor efecte” [1, p. 17], fiind la sfarsitul secolului tre-
cut propulsatd in actualitate de catre mass-media in urma democratizarii tarilor Europei de Est si a des-
tramdrii imperiului sovietic, s-a impus in mediul comunicational prin conceptele sale, de reala utilitate
in examinarea/investigarea si explicarea/interpretarea evenimentelor derulate pe glob. In aceasti ordine
de idei geopolitica, care este analiza, sau cum remarca cercetatorii, ,,metoda de analiza”, ce se,,face in
functie de spatiul geografic, de resurse, de populatie, de infrastructuri, de conditii geoclimatice si cosmice,
de dinamica intereselor oamenilor, de cauze si efecte, dar mai ales de dinamica efectelor [2, p.17], se pliaza
perfect pe aspiratiile si interesele urmarite si de mass-media in relatiile cu publicul/auditoriul sdu.

In contextul Republicii Moldova raporturile mass-media--geopolitici devin mai degraba un camp al
confruntarilor de interese sia luptei pentru putere, in care fiecare din partile implicate ( partide, miscari
politice, lideri de opinie, functionari publici, aflati la guvernare sau in opozitie), incearcd sa-si atinga
scopurile ravnite, recurgdnd, dupa cum remarcd specialistii din domeniu, la propaganda, dezinformare,
manipulare a opiniei publice si stiri false. Pe aceasta cale, pentru multi din cei ,,avantati” in lupta pentru
putere, geopolitica devine instrumentul forte cu ajutorul caruia isi pot promova si afisa, prin interme-
diul mass-mediei, conceptiile/ambitiile si preferintele lor in raport cu o formatiune politica sau alta.

In peisajul mediatic autohton problematica geopolitica face subiectul discutiilor/dezbaterilor in toa-
te cele tre1 segmente clasice: presa scrisd, radio si televiziune. Preponderent ea se regdseste in programe
TV speciale/specializate: In profunzime (ProTV), Unghiuri de vedere ( Moldova 1), Obiectiv comun (
TVR Moldova), Cabinetul din umbra si Secretele puterii ( Jurnal TV), Hosas Henens (TV-8), dar si in
buletinele de stiri ale emisiunilor TV si radio.

Desigur, in unele programe audiovizuale problematica geopolitica are o arie de abordare mai extinsa,
iar 1n altele mai redusa, mult depinzand aici de timpul acordat pentru difuzare si profilul emisiunii. Dez-
baterile geopolitice audiovizuale vizeazd nu numai contextul crizei adusd de razboiul de la hotarele tarii
noastre, care in mare parte a bulversat toatd lumea. Interesele regionald ale Republicii Moldova sunt
examinate si in raport cu geopolitica internd a tdrii, orientatd catre transpunerea in practicd a obiective-
lor de integrare europeana. Fiindca criza geopolitica regionalda impusa de razboiul ruso-ucrainean, pe de o
parte, a accelerat procesul integrarii Republicii Moldova, de rand cu Ucraina, in Uniunea Europeana, iar,
pe de alta parte, a scos in evidentd mai multe probleme si neajunsuri, care urmeaza a fi depasite in scopul
continudrii drumului european. In aceasta ordine de idei are perfectd dreptate cercetitorul Victor Moraru,
care afirma ca multipartidismul si pluralismul politic si-au lasat amprenta si ,,asupra reperelor esentiale
ale politicii externe a tarii. De aici, confruntdrile neintrerupte de pozitii, interpretarile in contradictoriu
ale actiunilor politice, reprezentand, de fapt, fatetele unui proces politic complex” , tot el subliniind ca
»ceea ce preocupd la moment clasa politica si elita mediaticd moldoveneasca este... ,,problema saraciei
de rand cu problema teritoriilor estice ale tarii si problema coruptiei”, care ,,sunt acele noduri gordiene fara
solutionarea cdrora este imposibila modelarea si edificarea de mai departe a societatii” [3].

Tinind 1n calcul cele mentionate mai sus, darsi starea de urgentd in care se afld tara noastra din ca-
uza razboiului ruso-ucrainean, face sd credem cad atat actorii politici, cat si mass-media inteleg prea bine
ca urmeazd sa pund umadrul si sa conlucreze in privinta consolidarii societatii si formarii unei opinii
publice capabile sa depdseasca toate intemperiile si situatiile de criza in care a ajuns Republica Moldova.
In aceasta ordine de idei, formatiunile politice si actorii lor, dar si mass-media, jurnalistii, comentatorii

92



’

Seria ,,Stiinte economice si ale comunicarii’
Media si comunicare ISSN 2587-4446

si analistii politici urmeaza sd manifeste tact si ingaduinta pentru a nu aprinde spiritele si a tensiona so-
cietatea prin actiuni de propaganda, manipulare si dezinformare a publicului si prin raspandirea stirilor
false. Dar sd vedem ce unghiuri de abordare side combaterea viciilor si metehnelor mentionate mai
sus, aplicd 1n activitatea lor moderatorii programului TV Unghiuri de vedere , Moldova 1.

Context

Comparand presa scrisd si radioul cu televiziunea, specialistii confirma ca aceasta din urma este o
institutie mult mai complexa datorita caracterului ei industrial, care exercitd asupra societatilor si indivizi-
lor o veritabila dictatura a imaginii [4]. Sinunumaia imaginii, ¢i sia cuvantului si sunetului, deoarece 1n
continuare, asa cum am mentionat, vom examina multiaspectual emisiunea Unghiuri de vedere, propusa
de postul TV Moldova 1 a Institutiei Publice Nationale a Audiovizualului. Inurma noului proiect, initiat
de Moldova 1 la 16 octombrie 2022, a devenit istorie emisiunea de analiza politica Cronica Saptamanii
cu Tabarta si Taranu. In schimb,  protagonistii ei in-corpore se regisesc la noua emisiune pe post de
comentatori politici, alaturi de Veaceslav Berbeca, comentator politic — moderator.

De aici incoace, autorii noii emisiunii anume cd au de furca nu atat cu ,,dictatura imaginii” televi-
zate, dar sicucea a cuvantului si sunetului, deoarece, dupa cum mentiona V. Berbeca, la momentul
inaugurdrii noului proiect, emisiunea isi propune sa puna in discutie ,,cele mai importante subiecte, care
au scopul de a crea opinii false in societate si de a manipula sau de a dezinforma opinia publica”.

Pana la 16 octombrie 2022, in cadrul emisiunii cu vechiul titlu, erau analizate principalele eveni-
mente de ordin politic si geopolitic, din timpul sdptamanii, dar, sustin comentatorii politici ,.,timpurile
de crizd vin cu noi provocdri” si din aceste motive analiza politica pe care ei o faceau anterior, nu va
dispare la propriu, ci doar vor fi schimbate accentele —dezbaterii in cadrul emisiunii. In acest context
Anatol Taranu motiva ca turnura pe care o ia noua emisiune este impusd de ,,rdzboiul din vecinatatea
noastrd” si ca el considerd ca odatd cu ,terminarea acestui rdazboi” lucrurile pot reveni la normalitate.

Daca analizam la concret starea lucrurilor, rimanem de acord cu realizatorii emisiunii ca  razboiul
pornit de Federatia Rusa impotriva Ucrainei a Impins tarile Europei, dar si intreaga lume, intr-o criza
fara precedent, care s-a rasfrant asupra tuturor domeniilor de existentd ale popoarelor de pe diferite me-
ridiane ale globului.

Asa stand lucrurile, pentru a aduna date si fapte concrete necesare la subiectul temei de studiu (canti-
tative, calitative, de content), am privit, cap-coada, toate cele 10 emisiuni Unghiuri de vedere, puse pe
post de Moldova 1 in anul trecut.

Emisiunile au fost transmise duminica, orientativ la ora 19 si 15 minute. Spun orientativ, deoarece
au fost situatii cand emisiunea a fost strdmutata in grila de programe cu o ora si chiar mai mult. Si durata
emisiunilor oscileaza, de la caz la caz, mentindndu-se intre 45 si 53 de minute. Astfel, avand o medie
per/emisiune de 48 de minute, am examinat in total 8§ ore  de material video.

In cadrul fiecirei emisiuni comentatorii politici au discutat cate 2 subiecte, primul fiind anuntat
de moderator, dupa cuvantul de salut, la Inceputul emisiunii, iar cel de al doilea — uneori dupa anuntarea
primul subiect, iar alteori -- la momentul examinarii lui. Astfel, in cele 10 emisiuni Unghiuri de vedere
au fost examinate in total 20 de subiecte, care ~ au  fost dezbatute de catre comentatorii politici din
perspectiva combaterii propagandei, a vehicularii informatiilor false si a dezinformarii opiniei publice.

Tabel. Subiectele dezbatute in 2022, in cadrul programului TV Unghiuri de vedere, Moldova 1.

o o= =
o < o= L b
ot ,;‘ = g & =R SR
= . 0 =
Sy |5F°E iectele abordat 2= =
g2 Eé,a Subiectele abordate £EE
= 5 = @
16.10.22 1. Cresterea galopantd a pretuluila gaze si nedorinta sefului statului Maia
45 Sandu de a negocia, la Moscova, un pret rezonabil in aceastd privinta. 21/23
2. Armata nationald si necesitatea sporirii capacitatii de aparare a tarii.
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23.10.22 1. Colectarea, In Autonomia Gagauza, a semnaturilor pentru restabilirea
44 Uniunii Sovietice in granitele de dupa cel de-al Doilea Razboi Mondial. |23/21
2. Despre zvonul, privind mobilizarea cetatenilor Republicii Moldova
in legatura cu razboiul din Ucraina.

30.10.22 1. Amplificarea crizei energetice in tard: de la criza gazelor - la criza de
46 energie electrica. 25/21
2. Finantarea ilegald a partidului Sor si zvonul ca statul ,,a furat banii in
sumd de 3,5 milioane lei”, destinati de acest partid protestatarilor.

06.11.22 1. Despre zvonurile si informatiile false cum cd guvernarea vrea sa sub-
50 mineze activitatea opozitiei. 29/21
2. Esenta stirii  false, lansata de politologul rus Igor Siskin: Romania
doreste ca nu numai Republica Moldova si Transnistria, dar si regiunea
Odessa sa fie parte a Romaniei Mari.

13.11.22 1. Revolta nefondata a oficialilor tiraspoleni: Republica Moldova nu asi-
42 gura partii transnistrene cantitatea de gaz, convenitd cu,,Gazprom”, din | 26/16
care motive regiunea e in pragul unei crize...

2. Mass-media transnistreana si ruseasca anuntd ca in Republica Mol-
dova sunt vandalizate/profanate monumentelor ostasilor, cazuti in cel
de-al Doilea Razboi Mondial si ca sunt incdlcate drepturile minoritatilor
nationale.

20.11.22 1. Despre un zvon, ,,aruncat in spatiul informational”, vorba moderatoru-
49 lui emisiunii, cum ca imediat dupa retragerea trupelor rusesti din Herson, | 29/20
Occidentul si statele G 20, ar fi ,,trimis Kremlinului un plan de pace”.
2. Ce eforturi depun structurile statului pentrua curma dezinformarea si
raspandirea stirilor false?

27.11.22 1. Zvonul raspandit de mass-media ruseasca cum ca din interese strategi-
40 ce ,,Chisindul si Kievul suntin negocieri pentru un schimb de teritorii”. [ 27/13
2. E necesar saunu, ca presedinta Republicii Moldova M. Sandu sa plece
la Moscova pentru a negocia cu presedintele Rusiei V. Putin aprovizio-
narea cu gaze a tarii?

04.12.22 1. Procesul Avia-Invest a ajuns la final: statul a redobandit Aeroportul
58 Chisinau. 30/28
2. Problema divizarii si destabilizarii societdtii moldovenesti: cine o face
side ce?
11.12.22 1. Stire falsd, marca mass-mediei ruseasca: Republica Moldova doreste
46 sd adere la NATO. 25/21

2. Despre declaratia parlamentarului roman George Simion, Alianta pentru
Unirea Romanilor (AUR), cum ca ,,Romania nu trebuie sa ajute nici ma-
car cu un leu Guvernul de la Chisindu”.

18.12.22 1. Despre utilitatea aflarii Republicii Moldova in componenta Comunitatii
43 Statelor Independente (CSI). 32/11
2. Problema refugiatilor din Ucraina si situatia regionald: riscuri si asteptari
in legatura cu bombardamentele intreprinse de Rusia in Ucraina in plind
iarnd.

Atent consultate, subiectele mentionate in tabelul de mai sus, ne conving de faptul ca scopul de baza
al emisiunii, lansatd de comentatorii Veaceslav Berbeca, lon Tabarta si Anatol Taranu, este de a fi recep-
tiva la cele mai subtile manifestari de propaganda, falsuri si informatii manipulatorii, lansate in spatiul
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public prin diferite platforme. Comentatorii politici dezmint cu date si fapte concrete, cu informatii co-
recte si In mod echidistant fiecare fals, facand ,,Jumina” asupra chestiunilor de interes public in conditiile
starii de urgentd/crizd impusa in mare mdsurd de invazia ruseasca in Ucraina. Ei vin sa ne convingd ca
azi notiunile si sensurile cuvintelor -- ,,politic” si ,,geopolitic”, ,,pace” si ,,rdzboi”, ,,luptd ideologica”
si ,,razboi hibrid” si-au schimbat continuturile si sensurile, dar si valoarea, ponderea lor morald sicea
etica , fiind altfel acum percepute si tratate de auditoriu. Dupa cum observdm, peste 70 % din su-
biectele dezbatute in cele 10 emisiuni au un pronuntat caracter geopolitic/geostrategic sau geoeconomic.

In dependenti de subiectul dezbitut, in cadrul emisiunilor sunt publicate si comentate interviuri cu
oameni politici, de stat si specialisti de rang Tnalt din diferite domenii de activitate, abilitati de a da ras-
punsuri corecte si argumentate la intrebarile care framantd societatea. Pentru exemplificare, mentionam
cd, pe postde intervievati sau consultanti, au fost prezenti in secvente video: Anatolie Nosatai, ministrul
Apardrii, Nicu Popescu, ministrul Afacerilor Externe si Integrarii Europene, Eugen Tomac, Parlamentar
european, Nicolae Osmochescu, fost membru al Curtii Constitutionale, Petru Macovei, director executiv
al Asociatiei Presei Independente, lon Munteanu, expert in energetica.

Dezbaterea asupra subiectelor alese de catre comentatorii politici au loc in platoul de televiziune. Din
cate putem deduce, fiecare emisiune este inregistrata din timp, prezentdndu-se ca una hibrid, structura si
dinamica ei fiind determinatd de selectarea cu migald a subiectelor pentru examinare. Apoi la aceasta
se adaugd, cum spuneam, si pregatirea din timp a interviurilor cu politicieni/functionari, specialisti,
capabili sd pund in 2-3 minute punctul pe ,,i”, in legiturd cu problema dezbatuta. in context, dupa cum
atestd M. Manu Magda, emisiunile de felul acesta imbracad uneori haina ,,discursului institutional (tema
fixa, o anumita distributie a rolurilor de emitator, loc de desfasurare, durata etc.), cu spontaneitatea tipica
pentru conversatia curentd” [5]. Nu stim dacd anume aceasta isi doresc moderatorii emisiunii.

Oricum, remarcam faptul cd emisiuni TV de asa facturd nu am avut. Unghiuri de vedere si-a facut
prezenta in mediul nostru televizat la momentul oportun. Acum, cnd in contextul situatiei de urgenta/cri-
za, este nevoie cel mai mult de a contracara dezinformarea, manipularea si stirile false, care sunt lansate
in mediul social de neprietenii din afara tarii, dar, din pacate, si din interiorul ei, care, in intentia lor de
a destabiliza situatia social-politica, profitd din plin de problemele de ordin geopolitic intern si extern cu
care se confruntd tara noastra.

Concluzii

Daca tinem seama ca criza este datd de aparitia brusca, neasteptatd a unui eveniment major, care
afecteaza societatea, numai ca o atare situatie critica, greu de depasit, chiar si Tn urma instituirii in tara a
starii de urgentd, este rizboiul ruso-ucrainean. in conditiile generate de criza, societatea devine mult
mai expusd la actiunile de dezinformare si manipulare. Stirile false si propaganda isi fac si ele mai lesne
lucrul lor subversiv, de scindare a societatii, atuncicind, tot din cauza rdzboiului de la hotarele tarii
noastre, masele se confruntd cu probleme de ordin social-economic.

Un rol important in explicarea/tratarea problemelor cu care se confruntd societatea, dar si in educarea
maselor si organizarea lor la depdsirea crizei, revine mass-mediei, inclusiv  televiziunii. Acest fapt
il confirm si Postul Public TV Moldova 1, care prin lansarea  proiectului Unghiuri de vedere, a reusit
numai in cele 10 editii, puse pe post in anul trecut, s dezbatd 20 de subiecte, majoritatea dintre care
au fost legate de problematica geopoliticii regionale si a celei interne. Subiectele in cauza, dezbatute
multiaspectual si argumentat, au contribuit nu numai la informarea publicului, dar si la contracararea
situatiilor de  dezinformare si manipulare a opiniei publice. Este primul proiect TV de aceasta speta.
Si ar fi bine sa nu fie si ultimul, deoarece situatia social-politica din tard, darsi cea geopolitica regionala,
aratd cd numarul subiectelor care asteapta sa fie dezbatute - creste.

De aici si propunerile, pe care le facem in urma examindrii emisiunilor : sd se renunte la modalitatea
de abordare didacticista a unor fapte si evenimente; e timpul ca producatorii emisiunii Unghiuri de vede-
re sa identifice publicul-tinta al ei; din respect pentru telespectatori i pentru ca emisiunea sa aiba priza la
public, urmeaza ca ea sa fie difuzata/pusa pe post permanent la una si aceeasi ora; dupa noi, ar fi bine ca
la selectarea subiectelor pentru emisiuni sa fie atras/antrenat activ auditoriul; ar asigura dinamism emi-
siunilor legaturile interactive cu telespectatorii (10-15 minute), pentru blitz-raspunsuri la intrebarile lor.

95



STUDIA UNIVERSITATIS MOLDAVIAE
Revista stiintifica a Universtitatii de Stat din Moldova, 2023, nr. 11(01)

Referinte:

1. VADUVA, G. Geopolitica. Teorii. Areale. Falii. Confluente. Bucuresti: Societatea Scriitorilor Militari 2013,
446 p. ISBN 978-973-8941-61-

2. Ibidem.

3. MORARU, V. Vocatia europeani a Republicii Moldova. pp.7-13. In: Europenizarea: fatetele procesului.
Victor Moraru (coordonator). Chisinau: Inst. de Integrare Europeana si Stiinte Politice al Acad. de Stiinte
a Moldovei, 2013, 336 p. ISBN 978-9975-57-064-0.

4. VEDINAS, T. Dominatia televiziunii. Cluj-Napoca: Grinta, 2006, 134 p. ISBN 978-973-7651-63-1.

5. Munteanu Siserman, M. Nume de emisiuni tv din spatiul media romanesc. https://onomasticafelecan.ro/
iconn3/proceedings/4 12 Munteanu_Siserman_

6. Mihaela ICONN 3.pdf (vizitat: 09.01.2023).

Date despre autor:

Mihai LESCU, doctor, conferentiar universitar, Facultatea de Jurnalism si Stiinte ale Comunicarii, Universitatea
de Stat din Moldov

E-mail: mihai.lescu@usm.md

ORCID: 0000-0001-9837-6687

Prezentat la 27.01.2023

96



’

Seria ,,Stiinte economice si ale comunicarii’
Media si comunicare ISSN 2587-4446

CZU: 654.197(478)""1978/1988" https://doi.org/10.59295/sum11(01)2023 13
TELEVIZIUNEA DIN REPUBLICA MOLDOVA
IN ANII DE HOTAR INTRE EPOCI (1978 — 1988)

Boris PARFENTIEV
Universitatea de Stat din Moldova

Perioada analizata a istoriei televiziunii din Republica Moldova (1978—-1988) cuprinde anii de trecere de la sis-
temul politic totalitarist spre o societate democratica. Insa, emisia de la sfarsitul anilor <70, inceputul anilor <80,
continua sa se desfasoare in aceleasi conditii de cenzura crasa, caracteristica perioadelor precedente. Politicile edito-
riale ale vizualului erau axate pe reflectarea educatiei comuniste a poporului, a propagandei de partid si a oglindirii
intrecerii socialiste interminabile ,,de la congres la congres”.

In a doua jumatate a anilor <80, cand oficial au fost anuntate politicile de restructurare, de transparenta si de demo-
cratizare, schimbarile in mass-media devin mai vizibile §i mai semnificative. La inceput, apar mai multe emisiuni, in
care se pun in discutie modalitatile de construire a unui nou model de socialism — ,,socialism democratic”, ,,socialism
dezvoltat”, ,,socialism cu fatd umana” si alte inventii ale ideologiei comuniste. insa, tot mai des in emisie rasuna sin-
tagme neobisnuite pentru telespectatorul sovietic, cum ar fi ,,valori general-umane”, ,,pluralism de opinii”, ,,sistem
democratic” s.a. In societate tot mai insistent rasunau deja viziuni si idei noi de transformare a comunittii, de schim-
bari radicale politice, sociale, economice, care intr-un viitor apropiat au adus prabusirea monopolului partidului-stat,
disparitia televiziunii centralizate de stat si aparitia unui sistem concurential al audiovizualului.

Cuvinte-cheie: televiziune, restructurare, democratizare, politici editoriale, propaganda televizata, sistem de gu-
vernare, totalitarism.

TRANZITION OF TELEVISION IN THE

REPUBLIC OF MOLDOVA DURING 1978 — 1988 YEARS

The years 1978-1987 were marked by the dramatic transition from a totalitarian political system to a more demo-
cratic society, which significantly impacted also the television of the Republic of Moldova. However, broadcasting
from the end of the years ‘70, and the beginning of the ‘80s, continued to take place under the same conditions of
fierce censorship, typical for the previous periods. The editorial policies of the visual were focused mostly on reflec-
ting the ,,communist education” of the people, of the communist party propaganda, and the endless transmission of
reportages about the socialist contest ,,from Congress to Congress”.

Starting from the second half of the ‘80s, when the ,,Perestroika”, and ,,Glasnost” - transparency and democra-
tization policies officially were announced, the changes in the mass media become more visible and significant. In
the beginning, several new broadcasts appeared, where the ways of building a new model of socialism were been
discussed: - ,,democratic socialism”, ,,developed socialism”, ,,socialism with a human face” and other inventions
of communist ideology. Yet, more and more unusual phrases sounded for the Soviet viewer in the broadcast, such as
., general-human values”, ,, pluralism of opinions”, ,,democratic system” and so on. New visions and ideas of trans-
forming the community, of radical political, social, and economic changes were debated in society. In the end, they
brought about the collapse of the Party-State, the disappearance of the centralized state television, and the arrival of
a new competitive system of audiovisual.

Keywords: television, restructuring, democratization, editorial policies, televised propaganda, government
system, totalitarianism.

Introducere

In editiile precedente ale revistei stiintifice Studia Universitatis Moldaviae (nr. 11(01) 2022 sinr. 11(02)
2022, seria — Stiinte Economice si ale Comunicdrii), a se vedea — Istoria Televiziunii din Moldova: cadrul
de constituire si de afirmare, in care ne-am referit la analiza primului deceniu de activitate (1958 — 1968) a
primei televiziuni din Republica Moldova — TVM si Televiziunea din Republica Moldova in anii de severd
cenzuri (1968 — 1978) — o cronicd a activititii TVM in cel de-al doilea deceniu a istoriei sale. In randurile
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ce vor urma vom prezenta rezultatele cercetarii activitatii TVM in cel de-al treilea deceniu (1978 — 1988) —
anii de hotar de la sistemul politic totalitarist spre o societate democratica.

Emisia din ultimii ani ai deceniului sapte, secolul trecut, continua sa se desfasoare in aceleasi conditii
de cenzura crasd, caracteristica perioadei precedente — de fortificare a controlului din partea organelor par-
tidului comunist. Se intensifica rolul televiziunii de propagandist al ideilor marxist-leniniste, al ideologiei
comuniste. Politicile editoriale ale vizualului erau axate pe reflectarea educatiei comuniste a poporului, a
propagandei de partid si a oglindirii Intrecerii socialiste interminabile ,,de la congres la congres”.

Context

Tematica emisiunilor televizate din acei ani rezulta din tezele principale expuse la Congresul XXV al
Partidului Comunist din Uniunea Sovieticd (PCUS) din 1976: PCUS in stadiul socialismului dezvoltat;
Partidul comunist si rolul de conducere a clasei muncitoare in construirea comunismului; Clasa muncitoa-
re - forta motrice a societatii sovietice; Sporirea nivelului de conducere a partidului cu organele de presa si
echipele editoriale in mobilizarea maselor muncitoare pentru implementarea hotararilor Congresului XXV
al PCUS [1].

Si rubricile principale corespundeau intru totul dezideratelor forurilor comuniste: ,,Hotararile Congresu-
lui XXV - in viata”, ,,Ideile Congresului - in mase!”, ,,Cincinalul in mars”, ,,Obiectivele anului al treilea
al cincinalului”, ,,Scoala miiestriei propagandistice”, ,,In fiecare zi — munca de soc” (de la rusescul —
yaapHsIii Tpyn), ,,Eficienta cuvantului partinic”, ,,Intr-un front unic — spre biruinta comunismului”, ,,Cauza
lui Lenin traieste si invinge” [2].

In iulie 1978, din titulatura Comitetului de Stat pentru televiziune si radiodifuziune a fost omisa referinta
de apartinere la Consiliul de Ministri. Aceasta schimbare insemna ca activitatile televiziunii si a radiodifu-
ziunii in viitor vor fi dirijate si controlate de Comitetul Central de partid si in primul rand de persoana nr.
1 a Puterii din acele timpuri — secretarul general de partid (in cazul Televiziunii Centrale de la Moscova)
si primul secretar de partid (in cazul Televiziunii din Moldova). Si ceea ce era reprezentativ pentru toate
institutiile audiovizuale, era prezentarea doar a stirilor pozitive. Conform programelor de televiziune, 1n
Uniunea Sovietica nu se Intdmpla nimic ce ar putea sa-i indispund pe conducatorii autocrati de partid.

Circumstantele din mass-media sovietice de la sfarsitul anilor ,70, inceputul anilor ,80, secolul trecut,
sunt reflectate foarte exact de datele abonarii la editiile periodice, care ne demonstreaza, ca in pofida unui
control strict din partea organelor de partid referitor la obligativitatea abonarii la ziare si reviste de cétre
toti cetatenii tarii, tirajele scad vadit. Cercetarile sociologice, care se efectuau in Uniunea Sovietica, dar
rezultatele carora nu erau prezentate publicului larg, aratd si o reducere a interesului populatiei pentru
emisia de televiziune si radio. Mass-media, precum si intreaga societate sovietica, intra intr-o crizd acuta
si necesita schimbari iminente. Incercarile organelor superioare de partid de la Moscova (Biroul Politic
al Partidului Comunist al Uniunii Sovietice) de a moderniza tara Tn mod treptat si planificat, nu aduceau
rezultatele scontate. Metodele traditionale de educatie ideologica ale truditorilor si-au aratat ineficacitatea,
iar autoritatea Partidului Comunist si a secretarului sdu general L. Brejnev era in cadere libera. Dar si dupa
decesul lui Brejnev, care a stat la carma tarii 18 ani (1964 — 1982), in fruntea partidului si statului s-au
postat conducatori in etate, sub- sau trecuti de 70 de ani (Iu. Andropov si C. Cernenco), in timpul carora
situatia economica, sociald, politicd din Uniunea Sovietica se inrautafeste si mai mult; deficitul de produse
alimentare $i marfuri industriale devine catastrofal. Interminabilele randuri din magazine devin un fenomen
prolific pentru perioada respectiva si un tablou tipic pentru toate republicile sovietice. Nemultumirea cu
situatia din tara ia proportii i se resimte in toate sectoarele societatii. De aceea alegerea in anul 1985 a unui
nou conducator al Partidului Comunist si al statului sovietic — M. Gorbaciov, in varsta de 56 de ani, a adus
unele sperante de schimbari 1n viata politica, economica, sociala.

Pentru a iesi din perioada de stagnare si a oferi socialismului forme moderne de dezvoltare, Gorba-
ciov mai intai initiaza asa numita ,,politica de accelerare” (yckopenue), iar apoi si cea de restructurare
(mepectpoiika). Scopurile politicilor declarate erau de a democratiza viata societatii sovietice si de a re-
forma ,,pe scara larga” economia tarii. Insa, si in continuare, noul conducator punea toata miza pe Partidul
Comunist, care trebuia sa se posteze ,,in fruntea proceselor de restructurare”, iar baza ideologica a societatii
sovietice — sd ramand si mai departe teoria marxist-leninistd. Mass-mediei, Tn mod traditional, i revenea
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rolul de dirijor si de promotor al noilor politici oficiale, dar, deja 1n temeiul politicilor de restructurare, de
transparentd (rtacHocTs) si de pluralism de opinii. $i, trebuie sd recunoastem, ca intr-un viitor apropiat, da-
torita acestor politici, televiziunea, radiodifuziunea isi vor largi vizibil aria problemelor vizate, modalitétile
de expunere in emisie a realitatilor, stimuland si apropiind transformarile radicale in toate domeniile vietii
politice, economice, sociale. Treptat, in programele televizate tot mai des sunt incluse subiecte ce prezinta
probleme acute din viata societatii, devin tot mai prezente teme, care anterior aveau girul de tabu. Mai mul-
te programe sunt prezentate In direct, ceea ce a facut sd sporeasca considerabil popularitatea si autoritatea
mass-mediei In general si a televiziunii in special. Generatia din a doua jumatate a anilor <80, secolul trecut,
peste cativa ani se va convinge ca promovarea politicilor editoriale democratice, libertatea cuvantului, au
grabit procesul de destramare a imperiului numit Uniunea Republicilor Sovietice Socialiste.

La Inceputul anilor <80, cand tara sovietica intra in recesiune, deja si conducerea de partid sesiza impo-
sibilitatea de a vietui pe vechi si in emisie apar tot mai multe emisiuni de tenta critica, dar care nu ar afecta
cursul general al partidului si elementele de baza ale sistemului creat de partidul-stat. lata doar cateva din
noile rubrici care incep sa fie difuzate mai intai de Televiziunea Centrala din Moscova, ca apoi sa fie pre-
luate si de Televiziunea republicana din Moldova: ,,Pemaetcs Ha mecte”, (,,Se rezolva la fata locului”),
,Ceno: gena u npobnemsr”, (,,Satul: realizari si probleme”), ,,bonbiie xopommx ToBapoB”, (,,Mai multe
marfuri bune” - despre ultima rubrica se spunea ca a fost propusa chiar de catre secretarul general al PCUS
— L. Brejnev). La Televiziunea din Moldova anume in aceastd perioada au trdit orele de varf aga emisiuni
de satira ca ,,Ariciul”, ,,Stop-cadru”, ,, Telespectatorul abordeaza problema”.

Constantin Ciobanu - redactorul si autorul de scenarii ale ,,Ariciului” 1si aminteste ca Tn acele vremuri
presa, audiovizualul erau sub un control dur partinic, la care se mai adauga si cenzura oficiald extrem de
vigilenta. $i nici un jurnalist nu-si putea afisa ideile, daca nu avea autorizatie de la superiori, care, fara indo-
1ald, o cereau de la sefii ierarhici, iar acestia, la randul lor, o solicitau de la altii, si mai mari. Asa functiona
mecanismul ideologic sovietic.

,, Publicistica trebuia sa oglindeasca prioritar munca in industrie, transformarile in agricultura, frea-
matul de pe santiere, sa patrunda in miezul fierbinte al realitatii sociale, ,,dezvaluind in toata grandoarea”
si ,,complexitatea” activitatea factorului dinamizator din fiecare unitate socialista: organizatia de partid.
Eroul central al lucrarilor jurnalistice trebuia sa fie ,,omul nou”: muncitorul fruntas, taranul harnic si
intelectualul revolutionar, obligatoriu acestia fiind comunistii. Putea fi infatisat si trecutul, insa vazut cu
,,ochii prezentului”. Se cerea ca totul sa fie interpretat din punct de vedere ideologic, comunist, scopul
acesta fiind formulat in documentele de partid”.

Tocmai de aceea i s-a parut cam stranie propunerea de a edita o emisiune satirica speciald, desi atat la
radio, cat si la televiziune apareau, poate sporadic, emisiuni cu tentd critica, dar de cele mai multe ori fara
o adresa concreta, in care autorii scoteau la iveald diferite metehne din viata cotidiana, dar fara a le atribui
unor persoane reale. Dar timpurile se schimbau si a fost posibila aparitia unui program de satira.

,,Desigur, in televiziune forta motrice este redactorul, adica jurnalistul, autorul scenariului — confirma
autorul ,,Ariciului”, - insa o emisiune televizata este o opera colectiva, de aceia mi-am constituit o echipa —
regizorul Alexandru Suprun, operatorii Eugen Tdgui si Alexandru Schitin, regizorii de sunet Vlad Batrancea
si Svetlana Smetanina, iluminatorul Nicolae Smelenco. Echipa se completa si cu doi soferi. Cautam prin toata
republica subiecte, care, pe de o parte sa corespunda scopului urmarit de caracterul jurnalului satiric, iar
pe de alta — sa aiba si o anumita conotatie pentru societate. lar in activitatea mea eram sustinut pe deplin de
colegii din echipa. Investigatiile se bazau pe o multime de izvoare de informatie — oameni, scrisori, documente
si observare personala. Vreau sa mentionez ca in adresa ,, Ariciului” lunar venea un sac de scrisori cu fel de
fel de semnale, petitii, solicitari de ajutor dintre cele mai diferite — atdt ca tematica, cat §i ca geografie. Cola-
boram §i cu unele structuri de stat, unde existau persoane care doreau cu adevarat sa schimbe lucrurile” [3].

Evident, s-a confruntat cu lipsa de transparenta, caci asa erau timpurile. Dacd jurnalistii nu veneau sa
laude — nu erau agreati in primul rand de cétre structurile de partid din teritoriu, care stiau ce poate sa se
intample in cazul aparitiei unui foileton televizat despre neregulile din sectorul subordonat. Si cu toatd im-
potrivirea, epopeea revistei satirice ,,Ariciul” a durat 13 ani, din 1977 si pana in 1990. ...Si acest ciclu de
emisiuni a rdmas in palmaresul Televiziunii din Moldova.
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Traversand o perioada mai putin reusita in istoria televiziunii, cea de dominatie a emisiei in imprimare,
totusi angajatii institutiei au fost nevoiti sa-si aminteasca si de transmisiunile in emisie directa. Si s-a intdm-
plat aceasta Tn anul 1980, cand televiziunea sovietica, inclusiv si televiziunea din Moldova, au transmis sute
de reportaje despre deplasarea facliei olimpice spre Moscova - capitala Jocurilor Olimpice de vara, editia
a XXIlI-a, traseul focului olimpic trecand si prin Moldova. Leusenii au fost prima localitate din Uniunea
Sovietica care a intampinat focul olimpic. Timp de trei zile focul olimpic s-a deplasat prin Moldova si in
zilele de 5, 6 si 7 iulie au fost efectuate transmisiuni directe si reportaje video de la manifestatia de intdm-
pinare a facliei olimpice, de pe traseul de traversare a stafetei, de la mitingurile cu asistentd numeroasa din
Hancesti, Orhei, Sangerei, Balti si la hotar cu Ucraina - de la Criva. Un program special, intitulat ,,Capitala
republicii — Chisindu — intampind stafeta focului olimpic” cu o durata de 1,5 ore a fost receptionata de Te-
leviziunea Centrala si de Interviziune, organizatie care aduna companii de televiziune din cateva zeci de
state. Apoi au urmat reportajele in direct de la competitii. Cu toate ca Jocurile Olimpice au fost de o valoare
relativa in urma boicotului impus de catre Statele Unite ale Americii (din cauza invaziei sovietice In Af-
ganistan), boicot sustinut de 60 de state ale lumii, telejurnalistii, regizorii, cameramanii, sunetistii, editorii
adunati la Moscova de la studiourile de televiziune din toate republicile sovietice, au demonstrat un nivel
inalt de profesionalism. Circa 50 de colaboratori ai Televiziunii din Moldova si-au adus obolul la crearea
programelor dedicate Jocurilor Olimpice. ,,Selectati pentru deplasarea la Moscova cu doi ani inainte de
competitii, timp de un an si jumatate echipa din Moldova a trecut printr-un concurs riguros, am asistat la
mai multe lectii de specialitate, ceea ce a constituit o bund scoald profesionala, - 1si aminteste Victor Cuz-
netov — conducatorul intregii echipe — contingent tehnic si de creatie din Moldova. —,,Stagiile practice de
pregatire au inceput in iarna anului 1979 si au durat pana in vara anului 1980, cand la Moscova au fost
inaugurate Jocurile Olimpice de vara. Antrenamentele noastre s-au desfasurat la Frunze (astazi Biskek), la
Donetk, Kiev, Moscova. Pentru prima data in istoria Jocurilor Olimpice de vara s-a decis sd fie retransmise
integral toate competitiile la o proba sportiva exotica pentru noi: tir la zbor — talere. Si aceasta misiune
i-a revenit echipei de operatori-video de la Televiziunea din Moldova. In proba talere se trage cu o puscd
cu alice. Talerele (discuri de argila) cu un diametru de 11 cm. sunt aruncate in aer de o magina (trap) la o
vitezd de peste 80 km. pe ora si sunt lansate in unghiuri si viteze necunoscute de tragatorul-competitor, dar
si de operatorul video. Se cerea o atentie sporitd, reactie prompta, istefime — un inalt nivel de profesiona-
lism. Responsabilii de retransmiterea Jocurilor Olimpice aveau incredere in operatorii nostri, 9 dintre care
detineau categoria superioara la specialitate si nu o data au fost invitati de Televiziunea Centrala de la
Moscova pentru a deservi diferite manifestatii de gala. Cdteva nume de operatori video: Alexandru Libric,
Victor Paraconnii, Nicolai Usenco, Galust Cheosean, dar si regizorul de sunete Victor Malinovschi, pe care
ii caracteriza inalta responsabilitate, disciplina, profesionalitate”.

Pentru Jocurile Olimpice televiziunea sovietica a facut rost de tehnicd audiovizuala moderna: care mo-
bile de imprimare color, grafici computerizata, telepromptere, nou instrumentar de comunicare. in ajunul
Jocurilor Olimpice si Televiziunea din Moldova s-a ales cu o tehnicd de televiziune mai performantd — doua
care mobile pentru imprimari video — ,,Magnolia” si ,,Octava”, dotate cu camere voluminoase si care can-
tareau mai multe zeci de kilograme fiecare. Atunci cand una din aceste statii pleca la filmare, ea era insotita
de incd 4 unitati de transport: asa numitul Lihtvaghen (centrald electrica mobila), Tonvaghen (studio de
inregistrare a sunetului), AVZ (studio de inregistrare video) autobuz auxiliar incarcat cu cabluri, trepiede
masive pentru aparatele de filmat, cu aparataj de lumini.

In perioada estimata, editiile informative (de actualititi) erau realizate de o redactie speciald, numita
— de informatie. Editia principald de stiri aparea sub titulatura ,,Chisinau” (din 1975). Dar, la inceputul
anilor ,80, cand aria de acoperire a semnalului televizat in Republica Moldova a atins cota de 97 procente
(Programul I) si 70 de procente (Programul II), a fost schimbata denumirea — in ,,Panorama TV” (in 1982).
Structura programelor de stiri mai multi ani la rand isi pastra aceeasi succesiune: mai intai stiri din viata
politica, care se reducea la preocuparile membrilor Biroului Politic al PCUS, apoi o cronica economica
(despre succesele importante Tn munca ale colectivelor fabricilor si uzinelor, despre roadele bogate crescute
in colhozuri (gospodarii colective) si sovhozuri (gospodarii de stat). Conform emisiei, toate treburile eco-
nomice in fara se derulau excelent, insd una era de neexplicat — de ce carnea si salamul erau vazute mai mult
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la televizor si mai putin pe tejghelele unitatilor de comert? Apoi urmau stirile pe teme internationale, in pri-
mul rand din ,,tarile socialiste fratesti” si dupa ele — din ,, Vestul capitalist in proces de putrefactie”, in care
proletarii revoltati protesteaza pe fundalul sediilor guvernamentale, iar corespondentii sovietici relateaza
cat de grea este viafa fratilor de clasa. Uneori se intampla ca din neatentia editorului de imagini, pe ecran
licareau cadre-video cu vitrinele magazinelor occidentale, incarcate cu cele mai variate marfuri — contrast
izbitor cu realititile sovietice. In acea vreme multi spectatori includeau televizorul in a doua jumitate a
programului informativ ,,Bpemsa” (,,Timpul”) pentru a admira strazile frumos amenajate ale oragelor din
Apus, arhitectura edificiilor, vestimentatia oamenilor. Si la incheierea editiei informative traditional urmau
stirile din sport si prognoza meteo. Si tot asa din seara in seara, din an n an. Acest sablon de machetare era
cu strictete transferat si repetat in editiile de stiri ale televiziunilor republicane si ale celor locale.

O importanta exageratd in perioada studiatd era acordatd numarului de scrisori de la telespectatori. $i la
acest capitol exista o Intrecere socialistd — care redactie va primi mai multe scrisori? Si nici intr-un caz nu-
marul scrisorilor receptionate in anul curent nu trebuia sa fie mai mic decat in cel precedent. Jurnalistii erau
nevoifi ca in timpul deplasarilor de serviciu sd organizeze campanii de scriere i de colectare a ravaselor ,,de
la telespectatori”, despre care presa oficiala scria ca ,,scrisorile telespectatorilor reflecta cresterea nivelului
politico-ideologic si cultural al populatiei, activismul politic si social al oamenilor muncii” si ca ,,in mai
multe scrisori sunt ridicate probleme de interes public, oferd o evaluare a programelor de televiziune, vin
cu sfaturi si sugestii pentru imbunatatirea lor”.

Analizand programele Televiziunii din Moldova, gasim cd in primii ani de restructurare, schimbarile Tn
tematica si problematica postului erau neinsemnate §i nu purtau un caracter sistemic. Reformele politice,
sociale, economice anuntate de conducerea partidului Tn anul 1985, se desfasurau sub steagul ,,socialis-
mului dezvoltat, avand lozinca ,,Mai mult socialism, mai multd democratie”, iar in hotararile de partid se
accentua angajamentul ferm pentru cauza leninismului si comunismului. Ca si in perioadele precedente,
accentul In emisie se punea pe intrecerea socialistd, pe ,,indeplinirea si supra-implinirea” planurilor cin-
cinale; se organizau campanii de ,,sporire a disciplinei de muncd”, de ,,imbunétatire a calitatii produselor
fabricate”. Doar cateva titluri de rubrici din emisia Televiziunii din Moldova de la inceputul anului 1985:
,»Din primele zile — munca de soc”, ,,Urmand traditiile muncii de soc”, ,,Sa incheiem destoinic cincinalul”.
Televiziunea continud sd ramana ,,invatatorul atotstiutor” si transmite ,,Scoala televizata pentru lucratorii
din industrie, constructie si transport”, ,,Scoala televizata pentru lucratorii din agricultura”, ,,Serviciul agro-
tehnic al televiziunii recomanda” [4].

Principala editie informativa ,,Panorama” in a doua jumatate a deceniului opt, secolul trecut, nu avea o
ora constanta de incepere si nici un timp constant si putea sa dureze in diferite zile 10, 15, pana la 20 de mi-
nute. Informatia vizuala, de regula, tinea de evenimentele din ziua precedenta, stirile din ziua curenta erau
doar in formad verbala si in majoritate se refereau la rezultatele intrecerii socialiste in cadrul colectivelor de
munca.

Un suflu nou in emisie 1-a constituit ciclul ,,Forum”, initiat in februarie 1985, care se constituia din doua
emisiuni. Prima — ,,Ministrul raspunde la intrebarile telespectatorilor”, iar peste trei saptamani — ,,Forum
— Ce s-a intreprins?” In a doua emisiune se preconiza o dare de seama despre activitatile pentru lichidarea
neajunsurilor semnalate de telespectatori. Insd schimbirile in emisia audiovizuala a Televiziunii din Mol-
dova, in majoritate Infaptuite de generatia tanara de jurnalisti, intdAmpinau o riposta inversunata din partea
fortelor conservatoare de partid, care nu-si doreau careva modificari.

Anatol Ignatenco, regizor la TV Moldova 1 din anul 1975, evoca debutul primei emisiuni interactive la
Televiziunea din Moldova, inaugurata in anul 1985, odata cu schimbarea in conducerea partinicd de varf de
la Moscova, care, de facto, guverna tara. Emisiunea, al carei regizor era, se intitula ,,PazroBop nHauuctory”
(,.Discutii sincere”). In saptimanalul ,, Programele Radio si TV” a fost publicat anuntul cd doritorii de a dis-
cuta cele mai ardente probleme ce-i preocupa, pot veni in studio. Directorul televiziunii a avertizat echipa
de creatie, ca dacd nu vine nimeni la emisie — vor purta toata responsabilitatea. Au venit cativa cetateni mai
curajosi. Se cerea curaj, deoarece pana atunci nu existau emisiuni de dezbatere, erau doar cele propagandis-
tice, didactice si de difuzare a culturii. A fost prima emisiune polemica a audiovizualului moldav. Apoi au
urmat si altele, Tnsa ele isi faceau cu greu drum in programul de emisie.
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Este reprezentativa si istoria unui serial televizat (autor de scenariu — jurnalistul Ghenadii Victorov, re-
gizor — Anatol Ignatenco) din trei episoade de la fabrica de incaltaminte ,,Zorile”, care au fost puse pe post
de Televiziunea Centrala de la Moscova. In serial si-au gasit reflectare mai multe imperfectiuni, nereguli
din activitatile intreprinderii. Dupa difuzarea emisiunii a fost convocata sedinta Biroului Comitetului Cen-
tral al Partidului Comunist din Moldova, 1n cadrul careia echipa de creatie a televiziunii a fost Invinuita de
incalcare a eticii jurnalistilor, de falsificare a faptelor, de discreditate a republicii pe arena unionala. Mai
apoi a urmat o adunare generald a colectivului televiziuni, care in ordinea de zi avea urmatoarea tema:
,Despre soarta de mai departe a grupului de creatie Victorov-Ignatenco din Televiziune”. Si in cadrul acelei
sedinte echipa de creatie a fost invinuita de neprofesionalism, de discreditare a conducerii intreprinderii si
a ministrului responsabil... Dupa cum isi aminteste Anatol Ignatenco, erau in asteptarea verdictului, care le
prevestea sanse mici de a mai ramane in colectivul televiziunii. Dar, intre timp, au fost sunati de la Televi-
ziunea Centrala si au aflat, ca la Chisinau se deplaseaza reprezentantii Comitetului Controlului Popular (un
organ de control de pe timpurile sovietice) si cd va ferifica situatia de la intreprinderea ,,Zorile”. $i asa s-a
intamplat ca in urma controlului au fost eliberati din functii si directorul intreprinderii, $i ministrul respon-
sabil. lar peste o sdptdmana a fost scimbat si prim-secretarul de partid din republica. Si iarasi colectivul a
fost convocat in clubul Televiziunii, la o adunare generald. Numai cd de data aceasta echipa de creatie din
»dusmani ai poporului” au devenit ,,randunelele restructurarii’.

Insa, la general, emisia riméanea sub influenta ideologiei comuniste si un exemplu in aceasti ordine
de idei 1l constituie ciclurile ,,Cunostintele sant forta si arma noastra” (in ajutor celor ce studiaza teoria
marxism-leninismului), ,,V. I. Lenin despre Insemnatatea creatiei maselor in constructia socialismului si
comunismului”, ,,Politica economica a PCUS”. Un alt ciclu ce se emitea cu regularitate — ,,De ziua unica
a informatiei politice”. La 1 martie 1985 se discuta problema ,,perfectionarii multilaterale a socialismului
dezvoltat — principala sarcind strategica a PCUS si a poporului sovietic”. Anul de inceput al perioadei ,,de
restructurare , democratizare si transparentd” pornea cu aceleasi cicluri de emisiuni ideologizate, de ridicare
in slavi a partidului comunist, de negare a oricaror probleme din societate, care erau tot mai evidente.

Din vara anului 1985 1n toate institutiile mass-media incepe o campanie de proportii - anti-alcool, inifiata
de liderii de partid (Gorbaciov, Ligaciov) si realizatda dupa scheme traditionale sovietice: mai intai o ava-
lansa de emisiuni despre dauna alcoolului si beneficiile stilului de viata sanatos, apoi a urmat campania ,,de
sustinere de catre masele largi de muncitori si tarani a liniei partidului in lupta cu alcoolul, campanie care va
dura cativa ani consecutiv, aga numita ,,Jlupta cu betia”. Analizand colectia de ziare ,,Programele televiziunii
si radiodifuziunii” din perioada respectiva, gasim, cd in fiecare sdptamana erau programate 2-3 emisiuni $i
programe de filme documentare la tema ,,luptei cu betia”. Prezentam doar cateva cicluri: ,, Trezia — norma
a vietii”, ,,Sa baram calea betiei”, ,,Sub controlul riguros al obstimii” (Participarea organizatiilor sindicale
la lupta cu betia si alcoolismul), ,,Trezia — ajutor in munca”, ,,S& combatem betia” si altele, care adunau
subiecte despre biciuirea amatorilor de bauturi tari, despre reducerea productiei de bauturi alcoolice, re-
portaje de la nunti petrecute fard alcool, insd mass-media trecea sub tacere taierile barbare ale podgoriilor
perene, dar si tabloul real al sarbatorilor non-alcool care, de fapt, erau inscenate special pentru televiziune.

Televiziunea, la fel ca si In anii precedenti, continua sa functioneze in conditiile numeroaselor tabu-uri,
care se refereau nu numai la domeniul ideologiei promovate. Spre exemplu, la 26 aprilie 1986, cand s-a
produs accidentul de la Statia atomica din Cernobal, televiziunea sovietica, ca si celelalte institugii mass-
media, in primele zile au trecut sub ticere acest caz tragic, expunand unui pericol sporit de radiatie sute de
mii de cetateni, ca mai apoi, peste o sdptdmana, sa li se permita prezentarea unei informatii strict dozate,
tainuind adevaratele proportii ale dezastrului nuclear si consecintele nefaste ale acestuia pentru populatie.
Numai cu trecerea timpului s-a profilat intregul tablou tragic al catastrofei de la Cernobil. Un model similar
de oglindire partiala si dozata a realitatilor a fost practicat si in cazul reflectarii conflictelor etnice, care s-au
produs in diferite regiuni ale Uniunii Sovietice, cum ar fi cele de la Sumgait, Stepanakert, Bacu (Azer-
baidjan), Alma-Ata (Kazahstan), sau dispersarea fortata, cu ajutorul fortelor armate, ale participantilor la
manifestarile politice din Thilisi, Vilnius, incheiate cu zeci de morti si raniti. Faptul ca in rezultatul atroci-
tatilor, ciocnirilor au fost numeroase victime din randul cetdtenilor, publicul larg a aflat dupa stabilizarea
relativa, ,,cu forta”, a situatiei din republicile respective.
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La 25 februarie 1986 a avut loc Congresul al XXVII al PCUS, dupa care ,,poporul sovietic a pornit
pe calea accelerarii, intensificarii §i restructurarii”. Sdptdmanal sunt puse pe post emisiuni sub genericele
»Accelerarea dezvoltarii social-economice a tarii — cursul strategic al partidului”, ,,Restructurarea — cauza
a tuturor si a fiecaruia”, ,,Complexul agroindustrial: pe calea intensificarii”, ,,Factorii — intensivi, metodele
— economice”, ,,Timpul restructurarii”, ,,Caile accelerarii” etc.

Dupa o ordinara plenard a CC al PCUS din 1986, mass-media pe langa ,,lupta cu betia si alcoolismul”,
este obligata sa lupte si cu ,,veniturile neprovenite din munca” si pentru ,,intarirea disciplinei i ordinii”. La
comanda, pe post au fost incluse ciclurile de emisiuni ,,Sa combatem trandavia”, - ,,despre activitatea mili-
tiei si obstimii in vederea demascarii §i angajarii in munca a persoanelor, ce duc un mod de viata parazitar”,
»Disciplina — baza a restructurdrii”, n care se relata despre rezultatele raziilor prin localitati si retinerea
cetatenilor care pe parcurs de zi nu se aflau la locurile de munca [5].

Incepand cu anul 1987, cand oficial au fost anuntate politicile de restructurare, de transparenta si de de-
mocratizare, schimbadrile in mass-media devin mai vizibile $i mai semnificative. La Inceput, apar mai multe
emisiuni, in care se pun in discutie modalitatile de construire a unui nou model de socialism — ,,socialism
democratic”, ,,socialism dezvoltat”, ,,socialism cu fatd umana” si alte inventii ale ideologiei comuniste.
Insa, tot mai des in aceste emisiuni risuni sintagme neobisnuite pentru telespectatorul sovietic, cum ar
fi ,,valori general-umane”, ,,pluralism de opinii”, ,,autogestiunea intreprinderii”, ,,arenda mijloacelor de
producere”, ,,miscare cooperatistd” s.a. In grila de emisie sunt incluse rubrici noi, dedicate schimbri-
lor din societate: ,,Yuumcst remokpatun,, (,,invatim democratia™), ,,O6HOBIICHHE: TPOGIEMbI, PE3yIbTaThI,
MepPCIEeKTUBHL, (,,Reinnoire: probleme, rezultate, perspective”), ,,JlJaboparopus nmepecTpoiikmu,, (,,Laborato-
rul restructurarii”), ,,CeMelHbI MOAPSA: MepBbIe Wary,, (,,Antrepriza de familie: primii pasi”) s.a. Tot mai
frecventa in emisia televizata devine tema necesitatii unor reforme radicale in economie. Tot mai adesea se
vorbeste despre productivitatea scazuta a muncii, despre necesitatea stimulentelor monetare, a independen-
tei gestiondrii intreprinderilor economice, dar si despre primii cooperatisti privati. Pe ecran Incep sd apara
imagini-aspecte, despre care acum inca cativa ani nimeni nu-si putea imagina: rafturile goale din magazine,
randurile interminabile dupa cele mai necesare produse, cum ar fi painea, sarea, lactatele; primele manifes-
tatii de protest din cauza deficitului total.

Politicile de transparenta in oglindirea fenomenelor prezentului, dar si a trecutului istoric, discutiile pu-
blice ale unor teme, care erau interzise pana nu demult, au adus schimbari n constiinta cetatenilor. Acest
fapt a trezit riposta fortelor conservatoare din societate. In primavara anului 1988 in toati mass-media din
Uniunea Sovietica au pornit dezbateri aprinse, prilejuite de aparitia in ziarul ,,CoBerckast Poccus,, a unei
scrisori deschise, intitulate ,,He Mmory moctynurbcs npunnmmnamu,, (,,Nu pot renunta la principii”’), semnata
de o oarecare ,,comunista de rand”, Nina Andreeva. De fapt, scrisoarea constituia un manifest al fortelor
conservatoare, de sorginte stalinistd, care nu puteau accepta procesele restructurarii ce aduceau schimbari
radicale in viata societatii. Astfel, pentru prima data in presa oficiala a fost exprimata o opinie de opozitie
»liniei partidului”. Redactiile institutiilor media au receptionat mai multe scrisori, In care autorii ,,ingrijo-
rati” i1 invinuiau pe jurnalisti ca prin critica lor, prin oglindirea aspectelor negative ale trecutului, dar si ale
prezentului, ei ,,.barfesc tara” si ,,scuipd in Patrie”, ca ,,pangaresc idealurile” si ,,joacd in interesul dusma-
nilor Uniunii Sovietice” si ca ei insisi se transforma in ,,dusmanii patriei sale socialiste”. Insd, majoritatea
cetatenilor cereau ca si in continuare mass-media sa prezinte ,,adevarul, si numai adevarul”.

Din anul 1987, jurnalistii au manifestat un interes sporit pentru trecutul istoric al tarii, si in special
pentru evenimentele de la inceputul secolului XIX, cand Basarabia a devenit parte a Imperiului Rus, dar
si pentru multe alte evenimente din sec. XX, ce tineau de unirea Basarabiei cu Romania in anul 1918, de
mai multe valuri de represiuni staliniste, prin care au trecut moldovenii, de foametea din anii 1946-47 etc.
Pe buna dreptate, emisiunile pe teme istorice au devenit o adevarata revelatie. Pentru prima data in viata a
catorva generatii, au fost prezentate opiniei publice in emisie mai multe materiale din arhive, care purtau
girul ,,Secret” sau ,,Pentru uz restrans”. Au fost returnate mai multe nume de personalitdti, care anterior erau
interzise de autoritatile statului. Nu vom gresi daca vom afirma, ca datoritd mass-mediei, i in primul rand
a televiziunii, a fost dovedit cu lux de probe si argumente, cu marturii irecuzabile dogmatismul si falsitatea
istoriografiei sovietice §i a propagandei de partid, care pe parcurs de decenii, au ascuns adevarul de oameni.
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In anul 1987 se fac tot mai simtite rupturile in relatiile economice dintre republicile unionale, cindva
numite ,,surori”’. Aceastd destramare se manifesta in asigurarea reciproca cu materie prima, cu utilaje ne-
cesare, cu piese de rezerva... Televiziunea din Moldova vine cu o reactie la aceste fenomene negative. lata
cateva randuri din adnotarea unei emisiuni din 24 februarie 1987: ,,Succesul intreprinderilor din republica
depinde si de zeci si sute de furnizori, situati in toata tara. Nu intotdeauna se respecta termenele fixate, in-
datoririle contractuale”. Se incepea o dezmembrare lentd a mecanismelor economice, care, pana la urma si
va duce peste patru ani la prabusirea colosului numit Uniunea Republicilor Sovietice Socialiste.

Pe fundalul debandadei politice si economice, apar noi forme de organizare si de dirijare a proceselor de
productie. Una din ele era antrepriza de familie (,,Viata satului” din 26 februarie 1987 cu pagina ,,Antrepri-
za de familie: un lucru avantajos”, o alta editie - ,,Munca individuala pentru binele societatii” din 23 aprilie
1987 — Catre intrarea in vigoare a Legii cu privire la activitatea individuald de munca).

Apar tot mai multe emisiuni cu tenta critica. Spre exemplu, ,,Ecranul controlului norodnic” din 25 martie
1987 cheama ,,s4 economisim energia electrica” si scoate la iveala ,,cazurile de supraconsum de energie
electrica la intreprinderile din or. Tiraspol si in gospodariile raionului Nisporeni” [6].

O altd emisiune sub genericul ,,Restructurarea — cauza a tuturor si a fiecaruia” din aceeasi zi de 25 mar-
tie se intreba ,,Cat costa neatentia?” — Despre solutionarea nesatisfacatoare a problemelor sociale 1n satul
Aneni, raionul Cotovschi. Conform hotararilor de partid, ,,in fata mijloacelor de informare Tn masa si de
propaganda a fost pusa sarcina de a prezenta procesul restructurarii in toatd amploarea sa (fara a dosi ceva),
de a contribui eficient la elaborarea unei noi gandiri, la sporirea activismului in munca al oamenilor”. Dintr-
un interviu acordat de Mihail Stratan, redactor-sef al redactiei de propaganda, aflam, ca ,,Emisiunile Tele-
viziunii din Moldova au inceput sa se debaraseze de verbalismul gol si de atdtea alte neajunsuri ce le erau
proprii in trecut — trecerea sub tdacere a neajunsurilor, demonstrarea numai si numai a aspectelor pozitive
ale realitatii s.a. Daca e sa vorbim de eficientd, exemplu poate fi emisiunea ,, Ariciul” — jurnal televizat de
satira. Fiecare editie a acestui jurnal cuprinde o trecere in revista a raspunsurilor primite la critica noas-
tra. Am inaugurat rubrica ,, Premiu pentru taraganarea raspunsurilor”. Deseori apar si rubricile ,, Mono-
logul birocratului”, ,, Galeria birocratului”.

Incepand cu anul 1988, cand au fost retrase fortele armate sovietice din Afganistan, la radio si televi-
ziune apar primele emisiuni ce au ca subiect evenimentele razboiului neafisat. Devin cunoscute pierderile
semnificative, suferite de catre Armata Sovietica; este recunoscut faptul ca asa numita ,,revolutie populara”
din Afganistan a fost o inventie a ideologiei sovietice comuniste; cetafenii afla, ca sute si mii de ostasi so-
vietici sunt dati pierduti fara veste.

Tot din anul 1988 se atestd o schimbare radicala in ceea ce priveste oglindirea Tn mass-media a religiei.
Pentru prima data in cei 70 de ani ai puterii sovietice, In mod oficial a fost sarbatorita aniversarea de un mi-
leniu al ortodoxiei in Rusia. Telespectatorul moldovean a fost uimit de aparitia fetelor bisericesti in progra-
mele televiziunilor de la Moscova si de la Chisindu cu numeroase discursuri despre credinta, spiritualitate,
despre rolul crestinismului si a bisericii ortodoxe 1n societate. Este semnificativ si faptul ca dupa mai multi
ani de zeflemea a religiei de cétre organele de partid, chiar si notiunea ,,Dumnezeu” a inceput a fi scrisa
cu majuscula. Daca inca cativa ani in urma la televiziune saptdmanal aparea emisiunea ,,Religia — opium
pentru popor”, iar enoriagii erau caracterizati ca ,,inapoiati”, ,,lipsiti de culturd” si chiar ,,retardati mintal”,
apoi acum despre credinciosi se spunea ca despre ,,sute si mii de contemporani, care-si cauta propriul sau
drum spre Dumnezeu”.

Istoria televiziunii din perioada sovietica este distinctd prin faptul ca timp de cateva decenii a evoluat
intr-un regim totalitar, cu toate particularitatile acestui sistem de guvernamant: o cenzura rigida, o ideologi-
zare strictd, o hipertrofie a functiei de propaganda in detrimentul comunicarii si accesului liber la informa-
tie, lipsa de concurenta in spatiul televizual.

In perioada analizata, presedinte al Teleradiodifuziunii din Moldova a fost Stepan Lozan, care a stat
in fruntea institutiei din 1967 si pana in 1989. Veteranii televiziunii care au muncit n acea perioada, si-1
amintesc ca pe un conducator dur, care neclintit indeplinea poruncile organelor de partid, insd nu neaga si
meritele lui Lozan. In perioada de sefie a lui Stepan Lozan Televiziunea si Radioul din Moldova au cu-
noscut o dezvoltare ampla a bazei tehnico-materiale a institutiilor, a spatiului locativ, a serviciilor sociale
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acordate angajatilor. Un alt merit este ca a acordat o atentie deosebita credrii fondurilor de emisiuni radio si
televizate. Este recunoscut faptul ca pe timpul lui Lozan au fost televizate mai multe spectacole dramatice,
care au ramas in arhivele televiziunii.

Este semnificativ titlul amintirilor plasate pe Internet ale lui Stepan Lozan, presedinte al televiziunii si
radiodifuziunii din Moldova timp de 22 de ani — ,,Omul epocii sale”, care poate servi §i ca 0 scuzd — omul
a activat in conditiile respective ale timpului trecut.

Uniunea Sovieticd era un stat unitar, in care toate procesele administrative si decizionale erau centrali-
zate la maximum. Deciziile adoptate de organele superioare de partid de la Moscova in republicile sovie-
tice unionale erau Indeplinite cu supusenie. Chiar si cele mai timide si inofensive Incercari de a consolida
autonomia republicana (in cazul republicilor baltice, a celor caucaziene) erau condamnate in mod oficial si
catalogate ca tentative de ,,localism”, ,,nationalism”, ,,separatism etnic”.

Dar, pe la mijlocul anilor <80, in societate tot mai insistent rdsunau deja viziuni si idei noi de transforma-
re a comunitatii, de schimbari radicale politice, sociale, economice, care intr-un viitor apropiat in domeniul
audiovizualului au adus prabusirea monopolului partidului-stat, disparitia televiziunii centralizate de stat si
aparitia unui sistem concurential al audiovizualului.

In a doua jumitate a anilor <80, se schimba nu numai tematica si continutul programelor televizate, ci
si formele si metodele de lucru ale jurnalistilor. La televiziune apar noi cicluri, care au in baza dialogul,
schimbul de opinii. In grila de emisie sunt introduse emisiuni, in care se pun in discutie cele mai imperioase
si grave probleme ale tarii: ,,Dialog la microfon”, ,,Opinii de dupa paravan”, ,,Tribuna libera”, ,,Pro- si con-
tra”. Apar tot mai multe programe analitice, iar interesul publicului spectator pentru opinii diferite despre
problemele din societate, fac ca genul interviului sd devina destul de relevant.

In perioada analizati au survenit schimbiri si in ceea ce priveste caracterul scrisorilor telespectatorilor,
care 1n anii precedenti Tn mare parte erau organizate de cétre angajatii televiziunii — autorii emisiunilor, de-
oarece exista un plan neafisat public al numarului de scrisori, care trebuia sa fie in crestere din luna in luna,
din an 1n an. Cetatenii se adresau la institutiile media ca la ultima instantd, deoarece organele de partid care
se aflau la conducerea tarii, pierdeau tot mai mult din autoritate. $i daca pana atunci scrisorile in majoritate
aveau un continut in sustinerea organelor de conducere, osanale ,,liniei intelepte promovate de partid si
multumiri ,,talentatilor” realizatori de emisiuni, in perioada respectiva a crescut brusc numarul de ravage
cu observatii critice la adresa organelor de partid si de stat, dictate de realitatile din viata politica, sociala,
economica a tarii.

Elementul dialogului in emisia televizatd, strdin pentru anii precedenti, devine unul esential, decisiv 1n
spatiul mediatic audiovizual. Periodic sunt incluse in grila de emisie programele ,,Linia fierbinte”, ,,Dialog
social”, ,,Microfonul liber”. Tot mai populare devin emisiunile in direct, organizate de pe strazile orasului.
»Emisiunea ,,Unda tineretului” 1n anii 1988-1989, in zilele de joi, plasa Carul mobil de televiziune in Piata
Biruintei (actualmente Piata Marii Adunari Nationale), ceea ce permitea tuturor doritorilor sa vina la ora
emisiei 1n direct si sa-si spuna pasul, sa prezinte adevarata opinie publica autentica, veritabila. Programele
pentru tineret capata un caracter dezinvolt, realizatorii nu evita cele mai acide tematici, care se refereau
la activitatile guvernarii, la modelele vechi de organizare a proceselor de productie, la starea ecologica
dezastruoasa in urma utilizarii excesive a ingrasamintelor minerale, erbicidelor, pesticidelor, la privilegiile
neintemeiate ale lucratorilor de partid etc. Se schimba si {inuta vestimentard — prezentatorii si participantii
la emisiune apar in pantaloni-blugi, pulovere, maiouri, cravata pierzand rolul de element obligatoriu pen-
tru aparitia pe ecran. Limbajul utilizat in emisie treptat se debaraseaza de stilul oficial, dur, de lemn si se
apropie de cel cotidian. A crescut si gradul de credibilitate in cele ce se marturisea in subiectele televizate,
dovada fiind numarul sporit de scrisori sosite la redactie si de mesaje transmise la telefon.

Apar la Televiziunea din Moldova si primele talk-show-uri si emisiuni analitice, care permit expunerea
celor mai controversate opinii pe cele mai actuale probleme de dezvoltare a tarii. Jurnalistii-prezentatori
Constantin Ciobanu, Iurie Tabartia, Gheorghe Corman, Sandu Osadcenco, Serghei Tcaci, Alexandru
Suprun s.a. devin persoane cunoscute in societate si protagonisti ai recenziilor, articolelor analitice din
presa timpului. Rolul crainicilor treptat isi pierde importanta atat in televiziune, cat si la radio. Buletinele
de stiri, care se deosebeau de restul emisiei prin conservatismul sau in difuzarea informatiei, treptat isi
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schimba formatul tematic. Informatiile, stirile sunt difuzate intr-o varianta mult mai dinamica; tot mai mult
timp se oferd unor teme, care in anii precedenti erau excluse din programele de stiri — accidente, catastrofe,
evenimente criminale, fapte diverse etc.

Concluzii

Autoritatea, prestigiul mass-mediei in general si a televiziunii in particular in a doua jumatate a anilor
deschis despre problemele din societate ii fac participanti activi ai emisiei televizate pe mai multi scriitori,
savanti, oameni de artd, reprezentanti ai intelectualitatii nationale. Datorita acestui fapt, publicistica audi-
ovizuald moldoveneasca dobandeste o noud dimensiune in perceperea realitatilor, obtinand o profunzime
sociald, o incadrare in valtoarea vietii cotidiene.

Pe parcurs de mai multe decenii de putere sovietica jurnalismul era in supunerea partidului comunist si
ideologiei marxist-leniniste. Reglementarea rigida si dogmatica a tuturor aspectelor activitatii mass-media
— Incepand de la politicile editoriale promovate, continutul informatiei si terminand cu formele de expune-
re, metodele de distributie a mesajelor publicistice, - erau infaptuite sub controlul aspru al partidului-stat,
televiziunea, radioul, presa scrisa indeplinind atributiile promovatoare de agitatie si propaganda a ideolo-
giei marxist-leniniste si a hotararilor de partid. Televiziunea, care se bucura de cea mai mare popularitate
in randurile cetatenilor, crea o imagine distorsionatd a realitatii. Dar si in acele conditii vitrege pentru
libertatea de exprimare, cu numeroase tabuuri pentru mai multe aspecte ale vietii politice, sociale, econo-
mice, jurnalistii, in marea lor majoritate, au cautat sd-si indeplineasca cu fidelitate datoria profesionald si
au luptat pentru echitate, justete, dreptate, protejand cetdteanul de rand de samavolnicia functionarilor de
partid, birocratilor din organele executive, sustinand actiunile care aveau ca scop democratizarea societatii
si remedierea vietii oamenilor.
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Articolul reprezintd un nou studiu de sine statator in Romania si Republica Moldova despre istoria in domeniul
audiovizualului, politicii audiovizuale in cele doua tari si serviciile media. In prezent, in contextul noilor reglementari
ale serviciilor Media Audiovizuale, am luat In considerare modul in care acestea sunt implementate in sfera realitatilor
sociale actuale. In cadrul materialului prezentat mai jos, vom cerceta doud aspecte importante privind modalitatile de
implementare a cadrului legal in audiovizual: caracterul juridic si caracterul economic. Analiza comparativa dintre
cele doua state de pe malurile Prutului, ne va permite sa identificam asemanarile si deosebirile Intre activitatea
institutiilor audiovizuale din cele doua tari.

Cuvinte-cheie: audiovizual, televiziune, servicii media, politica europeand audiovizuala, Conventia televiziunii
transfrontaliere, informatii, securitate, mediu de securitate, Consiliul audiovizualului, Codul serviciilor media
audiovizuale, Uniunea Europeand, implementare, incalcari.

LEGAL FRAMEWORK - DETERMINING FACTOR
IN THE IMPLEMENTATION AND PROMOTION OF AUDIOVISUAL

The article represents a new, self-contained study in Romania and Republic of Moldova on their history of the
audiovisual field, audiovisual policy in the two countries and Media services. Currently, in the context of the new
regulation of Audiovisual Media services, I took into consideration how they are implemented these in the sphere
of current social realities. In the material presented below, we will investigate two important aspects regarding the
ways of implementing the legal framework in audiovisual: the legal aspect and the economic one. The comparative
analysis between the two states on the banks of the Prut river will allow us to identify the similarities and differences
between the activity of the audiovisual institutions in the two countries.

Keywords: Audiovisual, television, media services, European audiovisual policy, the cross-border television
convention, information, security, security environment, Audiovisual Council, Audiovisual Media Services Code,
European Union, implementation, infringements.

Introducere

Imbunitatirea si implementarea cadrului legal de reglementare a domeniului audiovizualului are drept
scop principal att revizuirea, cit mai cu seama evaluarea legilor si politicilor cheie referitoare la domeniul
audiovizual, in conformitate cu standardele Consiliului Europei si ale Uniunii Europene. Coroborat cu
legislatia internationald dar mai ales cea consacratd de Uniunea Europeand, legislatia privind evaluarea
si revizuirea necesitatilor autoritdtilor nationale relevante trebuie sa vina in intampinarea si promovarea
accesului la informatie atit in Romania cat si in mod special in Republica Moldova, dat fiind faptul ca
armonizarea legislatiei celei din urma reprezintd una dintre conditiile sine qua non in vederea aderarii
acesteia la Uniunea Europeana.

Amintim faptul ca, incercari incipiente de reglementare in domeniul audiovizualului in Roméania au fost
efectuate incd din anii ,90, odatd cu asa numita ,,structurare academica”, deoarece in acea perioada, in
cadrul Academiei Romane au aparut noi forme institutionale. Acest fenomen s-a petrecut avand in vedere
nevoia de separare a mass-media de aria politicului : ,,o separare de facto a puterii si autoritatii de stat,
precum §i pentru crearea unui climat de transparenta totala in aria mass-media” [1].

Context

Si de aceasta data, nu trebuie uitatd perspectiva economicd ca parte integrantd si in deplina corelatie
cu aria mass-media, dar mai cu seama din perspectiva audiovizualului. Asa de pilda, la toate nivelurile
mass-media, inclusiv la nivelul audiovizualului, este nevoie sa amintim despre transformarea sistemului de
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proprietate si consecintele acesteia atat in planul aparitiei produselor media ca produse de piata, cat si in
planul corelarii sau lipsei de corelare institutionala in contextul noilor realitati.

Daca ne referim la caracterul juridic, comunicarea audiovizuala Tnseamnd punerea la dispozitia
publicului, prin orice mijloc de comunicare electronicd de semnal, semnale, texte, sunete, informatii
sau mesaje de orice naturd care nu au caracterul unei corespondente private. Astfel, se realizeaza si se
asigurd pluralismul politic si social, diversitatea culturald, lingvistica si religioasa, informarea, educarea si
divertismentul publicului cu respectarea libertdtilor si drepturilor fundamentale al omului.

Actualmente, 1n legislatia in domeniul audiovizualului din Romania s-au produs noi modificari,
consacrate prin Legea nr. 190/2022 care prevede modificarea si completarea Legii audiovizualului nr.
504/2002, [2] pentru modificarea si completarea Ordonantei Guvernului nr. 39/2005 privind cinematografia,
[3] precum si pentru modificarea Legii nr. 41/1994 privind organizarea si functionarea Societatii Romane
de Radiodifuziune si Societatii Romane de Televiziune [4].

Conform noilor reglementari, Consiliul National al Audiovizualului are rolul de a intocmi si administra
lista actualizatd a furnizorilor de servicii media audiovizuale, aflati in jurisdictia Romaniei, cuprinzand
si criteriile in baza carora s-a stabilit jurisdictia pentru fiecare furnizor, asigurand comunicarea periodica
a acesteia, inclusiv a actualizarilor ei, catre Comisia Europeana si catre public, prin afisarea acesteia pe
pagina de internet a Consiliului.

In domeniul serviciilor media audiovizuale, Consiliul National al Audiovizualului sub imperiul actualei
reglementari poate impune, prin decizii de reglementare, furnizorilor de servicii media audiovizuale aflati in
jurisdictia Romaniei masuri mai detaliate sau mai stricte de interes public general, cu respectarea dreptului
european aplicabil.

Rolul esential al noii modificari are drept scop transpunerea prevederilor Directivei 89/552/CEE a
Parlamentului European si a Consiliului din 3 octombrie 1989 privind coordonarea anumitor dispozitii
stabilite prin acte cu putere de lege sau norme administrative in cadrul statelor membre cu privire la
furnizarea de servicii mass-media audiovizuale, astfel cum a fost modificata de Directiva 97/36/CEE si de
Directiva 2007/65/CE si cum a fost ulterior adoptata in varianta codificata prin Directiva 2010/13/UE a unei
Directive europene privind furnizarea de servicii de mass-media audiovizuale [5].

Astfel, se urmareste transpunerea Directivei nr. nr. 1808 din 14 noiembrie 2018 de modificare a
Directivei 2010/13/UE privind coordonarea anumitor dispozitii stabilite prin acte cu putere de lege sau acte
administrative 1n cadrul statelor membre cu privire la furnizarea de servicii media audiovizuale [6]. Este de
remarcat este faptul ca aceasta initiativa legislativa incearca pe cat posibil sd introduca si sa implementeze
totodata anumite norme care au drept scop principal reglementarea strictd a unor aspecte legale care provin
din multitudinea de schimbari In domeniul serviciilor media audiovizuale, fapt datorat Tn mare masura
progreselor tehnice performante Inregistrate in acest domeniu. Acest fapt permite noi tipuri de servicii i de
experiente pentru utilizatori atat pentru persoane juridice, publice, cat si pentru persoanele fizice.

Totodata, se are In vedere in mod special o redefinire a unor notiuni si termeni, precum: serviciu media
audiovizual, program, retransmisie, comunicare comerciald, sponsorizare, plasare de produse, licentd
audiovizuala si codare, fiind totodata introduse si unele definitii noi pentru notiunile de serviciu de platforma
de partajare, material video generat de utilizator, decizie editoriald, furnizor de platforma de partajare si
autorizare servicii media audiovizuale la cerere.

Dar, ceea ce este cel mai important este faptul cd acest proiect legislativ are rolul de a proteja mai cu
seama tandra generatie de continutul nociv si degradant care nu este altceva decat consecinta nefasta a
noilor tendinte ale tinerei generatii asa cum este cunoscutd ca ,, generatia Z" care cuprinde tinerii ndscuti in
perioada 1997 — 2012, o generatie fragila si receptiva la fenomenologia sociala exprimata in mod direct prin
sfera audiovizualului, astfel ca protejarea acestei generatii trebuie facutd n mod nepartinitor.

Mentionam faptul cd Pandemia cu COVID -19 ne-a demonstrat cum functioneaza dezinformarea atat din
partea sferei politice cat si cea din sfera medicala. Fiind ,, devoratori” de audiovizual, oamenii din societatea
roméaneasca actuala trebuie sa fie informati corect asupra unui aspect esential si anume: cine este furnizorul
materialelor audio-vizuale si ce mijloace utilizeaza acesta pentru a transmite informatia.

Totusi, trebuie specificat faptul ca, in data de 12 noiembrie 2021, pe site-ul Comisiei Europene au fost
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publicate informatii referitoare la pachetul de proceduri de constatare a neindeplinirii obligatiilor — procedura
de infrigement, potrivit carora patru state membre sunt invitate sa respecte pe deplin legislatia Uniunii Europene
in domeniul digital si al mass-mediei. Comisia a decis s trimitd avize motivate pentru a solicita Romaniei si
Frantei sa finalizeze transpunerea Directivei privind serviciile mass-media audiovizuale, iar Belgiei si Cehiei
sa transpuna integral Codul european al comunicatiilor electronice in legislatiile lor nationale [7].

Conform informatiilor de pe site-ul Comisiei, aceasta a decis s trimitd aviz motivat pentru a solicita
Romaniei sd finalizeze transpunerea si implementarea normelor Directivei serviciilor mass-media
audiovizuale, care avea ca termen de transpunere 19 septembrie 2020. Avizul motivat trimis in data de 12
noiembrie 2021 urmeaza scrisorii de punere in intarziere, transmisa de Comisie in noiembrie 2020 pentru
neadoptarea masurilor de transpunere a Directivei serviciilor mass-media audiovizuale.

In lumina celor prezentate mai sus, noutatea introdusi de noua Lege adoptata in anul 2022 amintita mai
sus, este aceea ca se introduc noi competente Consiliului National al Audiovizualului, mai cu seama in
relatia acestui for national cu structurile Comisiei Europene in ceea ce priveste comunicarea, informarea si
raportarea periodica cu scopul determinat de a promova valorile europene. Totodata se au in vedere si acele
competente legate de comunicarea si cooperarea internationala, dar si schimbul de experienta cu celelalte
organisme cu atributii similare din statele membre ale Uniunii Europene.

Asadar, noul cadru legal al audiovizualului in Romania este statuat prin noile tendinte si reglementari
actuale, face posibila promovarea, dar mai ales in implementarea noilor reglementari in sfera mediului
de afaceri reprezentat pe de o parte, de furnizorii cu cifre de afaceri reduse sau cu un nivel de audientd
redus, acestia fiind scutiti de contributia introdusa prin completarea OG nr. 39/2005, iar pe de alta parte, in
mod indirect, avand in vedere directionarea contributiei respective catre Fondul Cultural National, vor fi
sprijiniti producatorii de film si industria de productie cinematografica.

Totodata, se are in vedere si impactul noilor reglementari asupra societatii, manifestat prin intarirea si
eficientizarea cadrului legal existent cu privire la protectia minorilor fata de continutul audiovizual considerat
daunator. De asemenea, proiectul legislativ despre care am facut vorbire anterior, cuprinde prevederi menite
a asigura un grad mai crescut de acces al persoanelor cu dizabilitati la programele audiovizuale.

O reglementare pe cat de necesard, pe atat de utila iIn domeniul audiovizualului, o reprezinta si Decizia nr.
220/2011 privind Codul de reglementare a continutului audiovizual, cu modificérile si completarile ulterioare
care implementeaza patru noi reglementari si anume: obligativitatea radiodifuzorului de a contacta persoana
despre care se vorbeste Tn timpul unei emisiuni si la adresa careia s-au adus acuzatii de invitati, protectia
minorului, cea cu actele de violentd, care nu mai sunt doar repetate, pot fi i grave sau de intensitate mare.
Interdictia de a folosi un limbaj si comportament vulgar si trivial si prevederea legald privind defdimarea,
Totodata, s-a mai introdus o noud reglementare privind interdictia de a folosi minorii intre 3 si 15 ani 1n
reclamele la alimente, fapt pe care 1l consideram de apreciat in contextul social al ultimilor ani.

Mai trebuie de mentionat faptul cd, in Decizia nr. 220/2011 privind Codul de reglementare a continutului
audiovizual, sunt modificari aduse dintre care amintim: modificarea la art. 65, amendament la primul aliniat
al art. 93, reformularea celui de-al doilea aliniat al art. 93 la propunerea PRO TV si ARCA, modificarea
alin. 3 al art. 93, modificarea art. 117, alineatul 1 litera a, adoptarea unui amendament la articolul 120,
precum si alte modificari asupra cdrora nu vom insista.

Astfel, dacd facem un breviar al acestor noi prevederi cu caracter normativ, toate acestea fac referire in
mod implicit, dar mai ales explicit la informarea in probleme de interes public, de natura politica, economica,
sociala sau culturald, in care rolul esential il au doua mari segmente precum impartialitatea si echilibrul,
ambele avand rolul de a favoriza libera formare a opiniilor.

Daca facem o incursiune asupra legislatiei in domeniul audiovizualului din Republica Moldova la
etapa actuala, precum si asupra modului in care sunt implementate reglementarile din acest domeniu vom
constata faptul ca, se doreste imbunatatirea si implementarea ntr-un mod cat mai eficient al cadrului legal
de reglementare in domeniului audiovizualului, avand drept scop revizuirea si evaluarea legilor si politicilor
cheie referitoare la domeniul audiovizual, in conformitate cu standardele Consiliului Europei si ale Uniunii
Europene; evaluarea si revizuirea necesitatilor autoritdtilor nationale relevante si promovarea domeniului
accesului la informatie in Republica Moldova.
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O noua etapa in acreditarea legislativa si practica a audiovizualului public in Republica Moldova a
inceput in anul 2006, odatd cu adoptarea Codului Audiovizualului. Capitolul VII al acestui act legislativ este
consacrat in totalitate radiodifuzorilor publici. Potrivit art. 50, Institutia Publica Nationald a Audiovizualului
Compania ,,Teleradio-Moldova” este ,,un serviciu public de radiodifuziune si televiziune independent
editorial, precum si in activitatea sa de creatie, autonom institutional, constituit in baza capitalului financiar
public, care, in conditiile prezentului Cod, ofera servicii de programe intregii societdfi din Republica
Moldova, cu acoperire a Intregului teritoriu al Republicii Moldova”.

In Republica Moldova, mass-media audiovizuali este reglementati de Constitutia Republicii Moldova,
Codul serviciilor media audiovizuale al Republicii Moldova nr. 174 din 08.11.2018 publicat in Monitorul
Oficial nr.462-466/766 din 12.12.2018, tratatele internationale la care Republica Moldova este parte, alte
acte legislative, precum si deciziile Consiliului Audiovizualului.

Acest Cod aduce o premiera in Republica Moldova, deoarece legislatia europeana cu cea mai recenta
directivd a Uniunii Europene este transpusa in legislatia acestei tari.

Astfel, organizatiile non-guvernamentale, asa zisele ONG-uri, care au avut si au in continuare ca
obiectiv monitorizarea mass-media au efectuat in timp diverse presiuni pentru adoptarea unui nou Cod al
Audiovizualului, care ar asigura implementarea si promovarea transparentei in ceea ce priveste proprietarii
institutiilor media. Trebuie 1nsd de precizat un aspect esential si anume: Codul actual al Audiovizualului din
Republica Moldova contine doar prevederi generale, numai la nivel declarativ in ceea ce priveste proprietatea
mass-media si pluralismul audiovizual, dar aceste reglementari au ramas pand de curand ineficiente, deoarece
nu contineau si nu prevedeau acele mecanisme si parghii esentiale pentru a verifica respectarea acestei obligatii.

In prezent, confirmand adeziunea Republica Moldova la standardele Uniunii Europene privind exprimarea
si accesul, libertatea serviciilor media audiovizuale, in temeiul art. 66 lit. d), art. 72 alin. (3) lit. r), art. 126
alin. (2) lit. a) si b) si art. 132 alin.(1) din Constitutia Republicii Moldova, Parlamentul Republicii Moldova
a adoptat Codul serviciilor media audiovizuale, care transpune Directiva 2010/13/UE a Parlamentului
European si a Consiliului din 10 martie 2010 privind coordonarea anumitor dispozitii de stabilitate prin
acte cu puterea de lege sau acte administrative in cadrul statelor membre cu privire la furnizarea de servicii
mass-media audiovizuale [8]. Acest act legislativ stabileste faptul ca, Consiliul Audiovizualului este de
fapt succesorul de drept al Consiliului Coordonator al Audiovizualului si considerat ca fiind un garant al
interesului public Tn domeniul audiovizualului.

Misiunea Consiliul Audiovizualului este de a contribui la implementarea, dezvoltarea serviciilor media
audiovizuale in conformitate cu principiile comunicarii audiovizuale, asigurarilor Codului serviciilor media
audiovizuale la cu normele, standardele si cele mai bune practici internationale Tn domeniu. Referindu-ne
la interesul public in domeniul audiovizualului, sector de maxim interes pentru asigurarea unei informari
pluraliste si obiective a populatiei, acesta se raporteaza si la interesele politice, economice, comerciale,
ideologice sau de alta natura.

In Cod s-a introdus notiunea de securitate informationald care reprezenti un ansamblu de masuri in
vederea asigurdrii protectiei persoanelor, societatii si statului de eventuale tentative de dezinformare si / sau
de informare manipulatoare din exterior si neadmiterii provocarilor cu caracter mediatic indreptate impotriva
Republicii Moldova. Astfel, se prevede un sir de noi reglementari referitoare la principiile de comunicare
audiovizuala, in temeiul cdrora trebuie sa activeze toti furnizorii de servicii media, inclusiv: libertatea de
exprimare, independenta editoriald, asigurarea informadrii corecte, protectia minorilor si a persoanelor cu
dizabilitati, echilibrul de gen, protejarea spatiului audiovizual national, transparenta proprietatii, accesul la
evenimente importante majore, protectia jurnalistilor, dreptul la replica etc.

Ultimele evenimente din regiune, sensibilitatea informatiilor care pot avea un impact deosebit de negativ
asupra respectarii drepturilor omului, securitatii statului, consolidarii statutului de stat suveran, independent
sl integru au generat necesitatea modificarii si completdrii Codului audiovizualului din 2006.

Asigurarea securitatii informationale a statului prin impunerea anumitor limitari pentru transmisia
sau difuzarea emisiunilor informativ-analitice si politice strdine, la producerea carora nu se tine cont de
standardele sirigorile internationale, prevazute, in special, In Conventia Europeana cu privire la televiziunea
transfrontaliera. Protejarea securitdtii informationale a statului este la fel de importanta ca si asigurarea

110



’

Seria ,,Stiinte economice si ale comunicarii’
Media si comunicare ISSN 2587-4446

securitdtii nationale, a suveranitatii, independentei si a integritatii teritoriale a Republica Moldova - valori
supreme garantate de Constitutie [9].

In pofida multiplelor masuri, la nivel national si international, mediile de informare au continuat si fie
inregimentate in confruntarile bilaterale sau multilaterale, produse 1n deceniile postbelice ca instrumente ale
razboiului informational. ...Razboiul informational reprezinta actiunile adoptate pentru a obtine superioritate
informationald in sprijinul strategiei militare nationale prin compromiterea informatiilor inamicului si
sistemelor sale de informatii in acelasi timp cu asigurarea si apararea propriilor informatii si sisteme [10].

Realitatea arata ca dezvoltarea pietei media, introducerea si utilizarea pe larg a tehnologiilor moderne,
precum si evolutia permanentd a jurisprudentei europene In domeniul serviciilor media audiovizuale dicta
necesitatea elaborarii si adoptarii unui nou Cod al Audiovizualului care ar tine cont de aceste schimbari
esentiale.

Pe 10 decembrie, proiectul Consiliului Europei ,,Promovarea standardelor europene in reglementarea
audiovizuala din Republica Moldova” a organizat o masa rotunda la subiectul ,,Asigurarea accesului la
informatie pentru jurnalistii din Republica Moldova — provociri si noi oportunitati”. in cadrul evenimentului,
jurnalistii, societatea civild, dar si reprezentantii autoritatilor publice au discutat provocdrile curente de
obtinere a informatiilor de interes public, cat si oportunitdtile noi aduse de catre intrarea in vigoare a
Conventiei Consiliului Europei privind accesul la documente oficiale sau Conventia Tromse.

Cu aceasta ocazie, Seful Oficiului Consiliului Europei la Chisindu a notat ca ,,libertatea presei si libertatea
de exprimare, accesul la informatie sunt direct corelate, iar acestea sunt acordate jurnalistilor si publicului
deopotriva intr-o societate democratica” [11].

In acest sens, Conventia Consiliului Europei privind accesul la documentele oficiale sau Conventia
Tromse oferd un cadru de principii juridice n ceea ce priveste toate aceste obiective democratice si stabileste
o serie de garantii de baza privind dreptul de acces la documentele oficiale.

Concluzii si propuneri de lege-ferenda.

In ultima perioada de timp, in ceea ce priveste audiovizualul din Romdnia, datoriti procedurii de
infringement initiatd de U.E., datoritd neindeplinirii obligatiilor in acest domeniu de catre Romania, se
constatd o reala imbundtétire a modului 1n care este reglementata si implementatd monitorizarea spatiului
audiovizual in virtutea dreptului fundamental al publicului la informare corectd, ducandu-se practic o lupta
contra mijloacelor de dezinformare media — audio, video s.a.

Astfel, prin adoptarea noii Legi nr. 190/2022 care prevede modificarea si completarea Legii
audiovizualului nr. 504/2002, consideram ca presa audiovizuald din Romania a facut pasi concreti In acest
domeniu, aliniindu-se Directivelor adoptate de Parlamentul European.

In ceea ce priveste normele legale care servesc la implementarea si promovarea audiovizualului in
Republica Moldova, in prezent, se parcurge o perioada de tranzitie de la un regim dictatorial spre unul
democratic. Desi se tinde tot mai mult spre o descentralizare, totusi se observa anumite ingerinte politice,
care determina adesea activitatea editoriald a radiodifuzorilor. Se atesta tendinte de modernizare a acestui
domeniu prin aparitia unor posturi de televiziune noi, concurente, care incearca sa promoveze idei si valori
europene.

Cu toate acestea, consideram faptul ca mai ramane de parcurs o cale lungd pana la consolidarea
independentei si eficacitatii audiovizualului in Republica Moldova.

Nuin ultimul rand, de /lege ferenda, consideram faptul ca imbunatatirea si implementarea corespunzatoare
a cadrului de reglementare privind audiovizualul iIn Romania si Republica Moldova se poate realiza numai
indeplinind anumite criterii si obiective, precum:

» elaborarea, evaluarea si revizuirea si a cadrului legal existent relevant pentru libertatea de exprimare
si pluralismul mass-media, In stransa colaborare cu consultantii international;

» sprijinirea autoritdtilor de reglementare in domeniul audiovizualului si cresterea capacitatii de a
lucra intr-o maniera independenta si transparenta;

»  facilitarea implementarii corecte a Codului serviciilor media audiovizuale de catre Consiliul
Audiovizualului al Republicii Moldova, inclusiv monitorizarea eficientd a mass-media, prevenirea
concentrarii excesive a proprietatii mass-media etc.;
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>

imbunatatirea si diversificarea politicilor editoriale ale audiovizualului din Romania si Republica

Moldova, in special in productia de filme documentare si programe politice/electorale in conformitate cu
cele mai bune practici internationale in materie;

Initierea unui asa-numit proces de convergenta a redactiilor din Romania si Republica Moldova privind
producerea si furnizarea de continut de stiri prin radioul, televiziunea traditionala si noile platforme online.

Sectorul audiovizual in Romania si Republica Moldova se afla in febra unor schimbari esentiale sub
imperiul tehnologiei digitale, care va permite trecerea de la comunicarea de masa prin sistemele clasice
de programe de radio si televiziune, la comunicarea individualizatd, la cerere, prin sisteme descentralizate
de furnizare de programe de radio si de televiziune, de productii cinematografice si de acces la continuturi
aflate pe site-uri Internet, destinate unor anumite categorii de public.
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ARGOUL SI EDUCATIA INFORMALA LA ADOLESCENTI
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Universitatea Pedagogica de Stat ,,lon Creanga”

Problema de cercetare a acestui articol contine trei variabile din domenii diferite de cercetare — limba si comunica-
re, educatie, psihologie. Scopul studiului consta in stabilirea particularitatilor comunicérii specifice a adolescentilor
in legatura cu educatia informald. Am inceput discursul investigativ prin a clarifica semnificatia substantivelor dez-
voltare si transformare, cu referire la adolescenti, iar sociolectele argou si jargon fiind doar fundalul socio-emotional
al dilemei dezorientative, inerenta adolescentei.

Am constatat ca educatia informala ca o forma cu deschidere maximala a educatiei este valorificata de pe principii
nespecifice acestei forme a educatiei. Pe parcursul studiului n-am recurs la elaborarea vreunei metode de temperare
a comunicdrii adolescentilor prin argouri sau jargoane, in special in cadrul subculturii informale. Dar, am recurs la
sintagma dilema dezorientativa, ea constituind prima din cele zece faze ale invatarii transformative. Prin urmare,
recomandam aplicarea modelului invatarii transformative ,,prin care subiectul transforma cadrele de referinta deja
formate pentru a le face mai incluzive, discriminatorii, deschise si reflective, astfel incat acestea sa poatd genera con-
vingeri si opinii ce s-ar dovedi mai adevarate sau justificatoare in ghidarea actiunilor.”

Cuvinte-cheie: educatie informald, educatie non-formald, educatie formala, adolescent, argou, jargon, subcultura.

THE SLANG AND TEENAGERS’ INFORMAL EDUCATION

The research problem of this article contains three variables from the research domains — language and communi-
cation, education, psychology. The aim of the study is the stability of the particularities of the specific communication
of teens in relation to informal education. We began the investigative discourse by clarifying the meaning of the nouns
development and transformation, with reference to teenagers, and the sociolects slang, being only the socio-emoti-
onal background of the disorienting dilemma inherent in the period of teen. The informal education as a form with
maximum openness of education is capitalized on non-specific principles. During the studies, we did not resort to the
development of any method of tempering the communication of teenagers through slang or jargon, especially within
the informal subculture. But, we resorted to the phrase disorienting dilemma; it constitutes the first of the teen phases
of transformation. Therefore, we recommend the application of the model of transformative learning ,,through which
the subject transforms already formed frames of reference to make them more inclusive, discriminating, open and
reflective, so that they can generate beliefs and opinions that would prove to be truer or justified in guiding actions.”

Keywords: informal education, non-formal education, formal education, teenager, slang, jargon, subculture.

Introducere

Problema de cercetare a acestui articol contine trei variabile din domenii diferite de cercetare — limba si
comunicare, educatie, psihologie. Scopul studiului consta in stabilirea particularititilor comunicarii speci-
fice a adolescentilor in legatura cu educatia informala.

Adolescenta este perioada care face trecerea de la stadiul de copil la cel de adult. Este etapa in care
copilul se dezvoltd foarte mult atat din punct de vedere fizic, cat si emotional sau social. Este si o etapa a
transformarii.

Dezvoltarea si transformarea sunt substantive cu relative similitudini semantice, relevante adolescentei
ca perioada a vietii:

Dezvoltare actiunea de a (se) dezvolta si rezultatul ei, crestere, evoluare.
Sinonime - crestere, evolutie, progres, extindere, degajare.

Transformare ansamblu de stari succesive prin care evolueaza un sistem fizico-chimic, in functie
de schimbarea uneia sau mai multor marimi ce il caracterizeaza.

Sinonime - devenire, dezvoltare, evolutie, metamorfozare, modificare, prefacere,
prelucrare, preschimbare, refacere, schimbare.
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Adolescenta, perioada de tranzitie de la copildrie la prima varsta adulta — tineretea, nu are limite de
varsta clar delimitate, insa este acceptat faptul ca incepe de la varsta de 12 ani si dureaza pana spre 20 de
ani, cand dezvoltarea este aproape completd. Potrivit documentelor normative, adolescenta se traieste atat
in perioada copilariei: in conformitate cu Legea privind drepturile copilului, ,,0 persoana este considerata
copil din momentul nasterii pana la varsta de 18 ani”, cat si in perioada tineretii: ,,tdnar/a este persoand cu
varsta cuprinsa intre 14 si 35 de ani [6, 7].

Pentru stabilirea perioadelor de viatd am recurs la documente normative pentru a nu intra pe spatiul con-
statdrilor sociologice, psihologice asupra varstelor, care sustin diverse periodizari ale vietii intre 12-20 de
ani: copilarie, pubertate, adolescenta, tinerete.

Figura 1. Incorporarea adolescentei in copilarie si tinerete.

Copilarie 0-18 ani Adolescenta Tinerete 14-35 ani
Context

Constatam, ca si 1n aspect normative adolescenta este ambivalent stabilitd. Este o perioada a vietii cu
prefixele inter si trans, caracterizatd prin convergenta rolurilor sociale, sporind increderea in sine, dar si
prin confuzie de roluri: rolurile de fiu/fiica, elev/eleva, coleg/colega, prieten/prietena, care fiind discordante
conduc la neincredere in sine.

Inainte de a intra in lumea informald a adolescentei, reiteram unele constatari asupra tabloului bio-
psiho-social al adolescentei. Debutul si durata adolescentei variaza de la un individ la altul sub influenta
mediului socio-cultural; la fete apare mai devreme decat la baieti, marcata de o intensificare a dezvoltarii
personalitatii, mari progrese in dobandirea constiintei de sine; dorinta de afirmare; dobandirea independentei
fatd de autoritatea parentala. Pe plan afectiv sunt posibile accente pasionale, mari inconsecvente, explozie a
fanteziei. Se produce dezvoltarea memoriei, diversificarea inteligentei, apar interesele orientate spre mora-
litate; momente de revolta si chiar sanctionare pe plan moral a celor care incalca normele.

Cea de a doua variabila a studiului este argoul, o categorie sociolingvistica, cu o istorie captivanta. La
origine este numele dat n Franta, in Evul Mediu, mediului social format din raufacatori, escroci, cersetori
si vagabonzi. A luat sensul de limbaj al acestora pe la sfarsitul secolului al XVII-lea. Pana atunci, acest
limbaj a avut diverse denumiri, precum jobelin, narquin sau jargon, dintre care acesta din urma era cel mai
frecvent. [1]

Tabel 1. Definitii conform DEX [8, 9].

Argou Limbaj conventional, folosit mai ales de vagabonzi, rdufacatori etc. pentru a nu fi
intelesi de restul societatii.

Jargon Limbaj specific anumitor categorii sociale, care reflectd dorinta celor ce-1 vorbesc
de a se distinge de masa mare a vorbitorilor si care se caracterizeaza prin abundenta
cuvintelor si expresiilor pretentioase, de obicei Imprumutate din alte limbi.

In consonanti cu definitiile de mai sus, am revedea denumirea articolului, utilizind sociolectul jargon
in legatura cu limbajul si comunicarea la adolescenti. Jargonul se aseamana cu argoul prin faptul ca nici
el nu este Inteles in afara unei categorii de initiati, dar se deosebeste de argou prin aceea cd nu este secret
in mod intentionat, ci eventual folosit cu scopul de a se demarca de categoriile de vorbitori din afara celor
care il folosesc. Varietdti de tip jargon sunt considerate a fi si ale unor categorii sociale superioare, ale unor
categorii profesionale sau ocupationale, precum si limbajele de specialitate ale diverselor stiinte si tehnici.

lar, cercetatoarea, Liliana Botnar, ,,considera ca argoul si jargonul sunt totusi doua varietdti de limba;j di-
ferite, primul desemnand comunicarea orald a unor grupuri socio-culturale restranse, precum adolescentii,
militarii, minoritatile sexuale, detinutii etc., constituind argoul special, precum si argoul comun — limbajul
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unei comunitdti lingvistice mai largi decat un grup format in baza unor interese sau preocupdri comune,
glosarul de cuvinte triviale, neobisnuite, care sunt infiltrate in comunicarea orala cotidiana, iar jargonul
reprezintd limbajul membrilor unei comunitati lingvistice, care sunt adepti ai snobismului, asimiland cu-
vinte neologice sau strainisme care sunt la moda si utilizarea cérora, s-ar parea, ii face sa se diferentieze
de ceilalti prin ingeniozitate, originalitate si actualitate. Intre argou si jargon existd o zona de interferenta,
unele unitati lexicale ale unuia deplasandu-se in inventarul de cuvinte al celuilalt si viceversa. Insa, ambele
varietati de limbaj — varietdti diastratice — identifica o categorizare sociald, o apartenentd sau identificare a
membrilor unui grup social: in cazul argoului — o identificare constientd, dorinta intentionata de a fi ,,rau”,
de a ignora limba literara, deci ,,a tuturor”, de a comunica cu ceilalti membri ai grupului prin mesaje co-
dificate si indescifrabile de catre ceilalti membri ai societatii, pe cand in cazul jargonului — atat voluntara,
in aspiratia de a face parte dintr-un grup social, nefiind membru al acestuia, cat si involuntard, in rdvna de
a fi mereu in trend, de a cunoaste neologismele actuale, utilizand unele notiuni in mod gresit, defectuos si
inadecvat situatiei de comunicare, ,,tradandu-si” adevarata apartenentd sociala [2].

In general, adolescentii recurg la un limbaj conventional folosit cu intentia de a nu fi inteles de citre
persoanele din afara: parinti, profesori, frati mai mici, persoane din transportul public, de pe strada.

Argoul sau jargonul se caracterizeaza printr-o varietate temporald si teritoriala, dar cu tendinta de
internationalizare datoritd comunicarii in retea, in limba engleza. De exemplu, am descoperit ca, XOXO
este cunoscut in mod obisnuit pentru a se referi la sintagma ,,Pupici si imbratisari” astfel, locatia cu acest
nume este un spatiu jargonism ce predispune spre pupici si imbratisari [13]..

Odata cu amplificarea comunicarii online, e judicios sa includem in lantul analitic si abordari din do-
meniul semioticii si a unitatilor sale de baza — semn si semnificatie. Adolescentii produc si interpreteaza
mesaje, codificate de o manierd a sociolectelor: emoticoane din semne de punctuatie - simboluri prin care
poti exprima stari, emoticoane (emoji-uri) din pictograme, care vor sd transmita stari, emotii, relatii.

Tabelul 2. Coduri si semnificatii ale mesajelor online.

Emoticoane din semne de | :-) doud puncte, cratima, paranteza spre stdnga - zambesti
punctuatie :-( doud puncte, cratima, paranteza spre dreapta - esti trist

;-) punct si virgula, cratima, paranteza spre stanga - faci cu ochiul
:-> doud puncte, cratima, semnul > - ranjesti

:-P doua puncte, cratima, P mare - scoti limba

:-/ doud puncte, cratima, slash spre stanga - te incrunti

:-\ doud puncte, cratima, slash spre dreapta - fata severa

:-1 doua puncte, cratimd, 1 - ranjesti

:-D doua puncte, cratima, D - zambesti cu gura pana la urechi
%?*} Procent, steluta, paranteza acolada - te-ai imbatat

:-* doud puncte, cratima, steluta — sarut

Emoticoane (emoji-uri) | e fatd cu lacrimi de bucurie

din pictograme « fatd plangand

« fata rugatoare

* inima rosie

« fatd rdzand in hohote

* stelute

* maini pliate

« fatd zdmbitoare cu inimi

« fatd zambitoare cu ochi zambitori

Semnificatia unui mesaj poate fi descifrata doar in masura in care cel care recepteaza mesajul cunoaste
codul. Or, adolescentii adora sa codifice, se ,,joacd” cu semnificatiile, descoperindu-le! Umberto Eco sustine
»chiar atunci cand crede ca vorbeste, omul este vorbit de catre regulile ce guverneaza semnele pe care le
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foloseste. A cunoaste aceste reguli inseamna cu sigurantd a cunoaste societatea; mai inseamna si a cunoaste
determindrile semiotice a ceea ce altddata se numea res cogitans: determinatiile care ne instituie ca gandire” [3].

Metodologic, semiotica are aderenta cu manifestdrile persoanelor adolescente. ,,.In masura in care apro-
pierea de sensuri si valori se face in limitele propuse si permise de coduri, universul sensului este doar
tangential accesibil, iar pentru a-i surprinde continuturile ce se refera la om intr-un fel sau altul, si, pentru a re-
cepta concretetea semnificanta, este necesara interventia practicilor interpretative (de tip hermeneutic)” [10].

Cea de-a treia variabila a studiului nostru este educatia informald, analizatd de noi din perspectiva
specificitatii si raportabilitatii la subiect.

Educatia informald se inscrie in conceptul de subculturd. ,,Subculturile detin propriile lor intelesuri,
propriul mod de a se supune regulilor specifice grupului, propriile lor valori structurate in ierarhii repre-
zentative; ele dezvoltd o limba caracteristicd pentru a clasifica evenimentele, ele creeaza propria lor ordine
simbolica.

Constiinta tinerei generatii poate fi identificatd sub forma unei expresii acute in contextul subcultural.
Subculturile tinerilor folosesc anumite aspecte ale limbajului verbal (pentru a exprima solidaritatea sau
comuniunea cu ceilalti membrii prin utilizarea unui limbaj neinteles de outsideri), nonverbal (prin inter-
mediul Intrebuintarii unor gesturi semnificative numai in interiorul grupului, precum si prin etalarea unor
vestimentatii definitorii) si teatral (prin diferite performante muzicale, prin dans, prin istorisirea povestilor
st a glumelor - ca forme esentiale pentru comunicarea intergrupald) pentru a investi lumea »lor” cu
sensuri reprezentative. Tinerii participanti ai subculturilor jongleaza cu valorile subterane ale societatii:
hedonismul, dispretul pentru munca, notiunile de agresivitate si violenta ale masculinitétii, accentudndu-le
pana la excluderea caracterului lor formal sau oficial.

Subculturile tinerilor reprezinta o solutie de compromis intre doud nevoi contradictorii: pe de o parte, ne-
voia de a crea si de a exprima autonomia si diferenta fatd de parinti si, pe de alta parte, nevoia de a mentine
simbolurile culturii in ale carei granite se dezvolta subcultura.

Subcultura tinerilor devine o subculturd a gestului, a simbolului si a metaforei inteligibile numai pen-
tru membrii sdi. Lumea lor devine implicit marcatd lingvistic prin utilizarea argoului descifrabil numai in
granitele subgrupului. In functie de gradul de rezistenta in ansamblul culturii, subculturile tinerilor sunt fie
permanente, fie efemere. Aparitia subculturilor efemere este determinata de un context istoric particular: ele
devin vizibile fiind identificabile si etichetabile, atrag atentia publicului pentru o perioada, dupa care sau
dispar definitiv sau cunosc o difuzare atat de mare Incat isi pierd specificitatea...

Un grup subcultural se formeaza in momentul in care cultura principald nu acoperad nevoile parti-
culare ale unui grup de indivizi. Desi subculturile oferd diferite pattern-uri pentru normele si valorile
comportamentale, intre culturd si subcultura exista o relatie de interdependenta in privinta scopurilor si
a directiilor adoptate, spre deosebire de contraculturd care cautd sd schimbe sau sa distrugd ansamblul
cultural principal” [11].

In aspect formal, oficial, educatia informala este definitd ca ,;ansamblu al influentelor instructive si
pedagogice exercitate spontan §i continuu asupra individului in familie, in localitate, in cartier, in strada,
in (micro) grupuri sociale, in mediul social (cultural, profesional, economic, religios etc.), in comunitate
(nationald, zonald, teritoriald, locald) si prin mass-media (presa scrisd, radio, televiziune etc.)”. (Codul
Educatiei, 2014) [12] Definitia este data dintr-o perspectiva a unui spatiu public riguros protejat, axiologic,
pozitiv, cu influente pedagogice, or pedagogia este pozitiva. Definitia scapa aspectele culturologice ale
educatiei informale, mentionate mai sus:

- Constiinta identificata sub forma unei expresii In context subcultural.

- Subcultura, ca retea distinctd de sensuri si de comportamente identitare, are o pozitie bine definita
in ansamblul culturii principale.

- Participanti ai subculturilor informale jongleaza cu valorile subterane ale societatii: hedonismul,
dispretul pentru muncad, notiunile de agresivitate si violenta ale masculinitatii, accentudndu-le pana la ex-
cluderea caracterului lor formal sau oficial.

- Grupul subcultural se formeazd in momentul in care cultura principald nu acopera nevoile particu-
lare ale unui grup de indivizi.
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- Subculturile ofera diferite pattern-uri pentru normele si valorile comportamentale, dar intre cultura
si subcultura existd o relatie de interdependenta 1n privinta scopurilor si a directiilor adoptate.

- Spatiul ideatic, valoric, comportamental, relational, spatial, temporal al informalului tinde totodata
spre opacitate, obstructizare si acuitate.

- Subculturile adolescentilor reprezintd o solutie de compromis intre doua nevoi contradictorii: pe de
o parte nevoia de a crea si de a exprima autonomia si diferenta fatd de parinti si, pe de altd parte, nevoia de
a mentine simbolurile culturii in ale carei granite se dezvoltd subcultura.

- Subcultura adolescentilor devine o subculturd a gestului, a simbolului si a metaforei inteligibile
numai pentru membrii sai. ..

- Educatia informala poate raspunde valorii supreme a adolescentilor - libertatea si derivatele ei —
dreptul la decizie, respectarea intimitatii, contestarea regulilor, sfidarea limitelor, incercarea noului?

Concluzii

Adolescentul tinde spre depdsirea dilemei dezorientative de care nu este constient si In care se poate
complace, in convietuirea/comunicarea sa diferitd cu semenii, adultii.

Adultul este tratat de adolescent ca o instanta pe care o sfideazd, o dezinstitutionalizeaza, iar semenii
sunt emblematici, ,,paiul salvator”, referential comportamental.

Adolescentul refuleaza dezorientarea prin verbalizarea de tip argou si jargon a pericolelor care vin im-
preuna cu sentimentele foarte intense, a incurcaturilor, a tulburarilor, a noilor trairi emotiv-afective de mare
intensitate, dorintelor sexuale, fanteziilor, ambitiilor obsesive, viselor, furiilor. Doar atunci cand adoles-
centul identifica toate aceste sentimente si trairi cu cuvinte, incepe sa le manuiasca intr-un mod rational si
matur.

Am inceput discursul investigativ prin a clarifica semnificatia substantivelor dezvoltare si transformare,
cu referire la adolescenti, sociolectele argou si jargon fiind doar fundalul socio-emotional al dilemei dezo-
rientative, inerentd adolescentei.

Educatia informala ca o forma cu deschidere maximala a educatiei este valorificatd de pe principii ne-
specifice acestei forme a educatiei. Adultii, educatorii, profesorii adopta o atitudine pudica la un contact
cu subcultura informala, judeca si se distanteaza.

Pe parcursul studiului n-am recurs la elaborarea vreunei metode de temperare a comunicarii adolescentilor
prin argouri sau jargoane, in special in cadrul subculturii informale. Dar, am recurs la sintagma dilema dez-
orientativa, ea constituind prima din cele zece faze ale invatarii transformative, conceptualizate de Jack
Mezirow [4]. Prin urmare, recomandam aplicarea modelului invatarii transformative ,,prin care subiectul
transformd cadrele de referinta deja formate pentru a le face mai incluzive, discriminatorii, deschise si
reflective, astfel Incat acestea sd poata genera convingeri si opinii ce s-ar dovedi mai adevarate sau justifi-
catoare 1n ghidarea actiunilor” [5].
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PROGRAMUL DE TELEVIZIUNE PE TEMA SANATATII:
O ABORDARE STRUCTURAL-DISCURSIVA

Ludmila RUSNAC
Universitatea de Stat din Moldova

Popularitatea programelor de televiziune pe subiecte de sandtate este argumentatd de interesul constant al tele-
spectatorilor fatd de domeniul sanatatii si al medicinii, coroborat si cu tendintele timpului de a acorda mai multa
atentie educatiei In domeniul sanatatii si modului sanatos de viata. Pe parcursul evolutiei sale, programul de televizi-
une pe tema sanatatii a configurat particularitati noi, pentru ca si functiile pe care le realizeaza s-au extins si pe alocuri
chiar s-au bifurcat: daca la inceputuri acest gen de emisiune urmarea obiectivul de a informa populatia, de a o educa,
de a o familiariza cu spectrul problemelor de sandtate si pasii pe care ar trebui sd-i intreprinda la primele simptome
ale maladiei, actualmente acest gen de continuturi se indeparteaza de caracterul stiintific-popularizator rigid si acced
la 0 zon a spectacolului, acolo unde telespectatorul giseste emotii si impresii. In timp, structura acestor produse tele-
vizuale s-a modificat, au aparut formate noi, care au fost preluate la scara larga de catre televiziunile din diferite tari.

Cuvinte-cheie: televiziune, emisiune, sandtate, talk-show, format, discurs, strategii, spectacol, maladie, doctor.

THE TELEVISION PROGRAM ON THE THEME OF HEALTH:
A STRUCTURAL-DISCURSIVE APPROACH

The popularity of television programs on health topics is argued by the constant interest of viewers in the field of
health and medicine, also corroborated with the trends of the time to pay more attention to education in the field of
health and healthy lifestyle. During its evolution, the television program on the topic of health has configured new
particularities, because the functions it performs have also expanded and in some places even bifurcated: if at the
beginning this type of show aimed to inform the population, to educate them, to familiarize them with the spectrum
of health problems and the steps they should take at the first symptoms of the disease, currently this type of content
is moving away from the rigid scientific-popularizing character and access an area of the show, where the viewer
finds emotions and impressions. Over time, the structure of these television products changed, new formats appeared,
which were taken over on a large scale by television stations in different coutries.

Keywords: television, show, health, talk-show, format, speech, strategies, show, disease, doctor.

Introducere

Programele de televiziune pe tema sanatdtii sunt foarte populare in randul telespectatorilor, astfel ca
fiecare post de televiziune are 1n grila de emisie un continut televizual sau chiar doua de acest gen. De ce
emisiunile pe tema sandtdtii sunt atat de cotate pe piata mediaticd? Aici este necesar sa facem referinta la
contextul societal si la tendintele actuale de a pune accent pe modul sanitos de viatd, pe alimentatia co-
recta, pe intrebuintarea produselor ecologic pure si biodegradabile si In acest sens institutiile mass-media,
inclusiv televiziunea, se pozitioneaza ca ,,instrumente care valorifica politicile de stat in acest domeniu™ [1,
p. 29] si ajuta la educarea populatiei si propulsarea anumitor comportamente. Bineanteles, rolul televizi-
unii nemijlocit este foarte important pentru domeniul medicinii, deoarece, pe termen lung, influenteaza si
nuanteaza progresul social, contribuie la cresterea indicatorilor de sanatate a populatiei la nivel de tara si,
prin urmare, ,,creste competitivitatea pe piata a cetatenilor ca angajati” [2] si propaga educatia pentru sana-
tate. In acceptiunea cercetitoarei H. Romeyer ,,formarea unei atitudini constiente a cetatenilor (mai ales a
tinerilor) fata de sandtatea lor este o prerogativa de baza in domeniul politicilor publice, deoarece cetateanul
este resursa cea mai pretioasa a unei tari” [3]. Cea mai vasta categorie de consumatori de proiecte de tele-
viziune pe tema medicinii este compusa din femei cu varsta cuprinsa intre 35-65 de ani [4], ceea ce denota
faptul ca tinerii nu constituie un public fidel al acestui gen de emisiuni, cel mai probabil acestia preferd
internetul si retelele de socializare pentru a se documenta si a se informa. Relevanta temei de cercetare se
coaguleaza si din situatia actuald la nivel demografic, criza demografica, rata in scadere a natalitétii si rata
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in crestere a mortalitdtii, provocate de alte cauze decat declinul natural. Conform datelor Agentiei Servicii
Publice, rata mortalitdtii a crescut semnificativ in anul 2021 si a constituit 17,4%, comparativ cu 15,4%
in anul 2020, iar principalele cauze de deces a populatiei au fost bolile aparatului circulator, tumorile, bo-
lile aparatului respirator, bolile aparatului digestiv, accidentele, intoxicatiile si traumele [5]. De exemplu,
65,9% din totalul deceselor au fost determinate de bolile aparatului circulator si tumori.

Aceste tendinte configureaza schimbari in abordarea jurnalismului medical, inclusiv a jurnalismului de
televiziune, astfel cd in literatura de specialitate sunt punctate problemele actuale ale institutiilor de comuni-
care de masa pe aspectul mediatizarii domeniului medicinii si sdnatatii, este analizata importanta conjugarii
eforturilor specialistilor in domeniul sanatatii si a angajatilor de presd in domeniul sanatatii publice, dar,
deopotriva, este propagata formarea profesionala a jurnalistilor ce abordeaza in continuturile lor subiecte
pe tema medicinii si a sanatatii. Diferite aspecte ale temei abordate in continutul acestui articol, incepand
cu aspectul sociologic si psihologic al impactului mass-mediei asupra constiintei de masa si finalizand cu
directia filozofica care considera stilul de viatd sdnatos ca parte integrantd a societatii globale si a vietii in
general, au prezentat interes pentru multi cercetdtori In domeniu, printre care: V. Delarue, A. Martirosyan,
B. Erashov, O. Milshtein, V. Stolyarov, M. Pascale, D. Marchetti, H. Romeyer, A. Hart s.a

Chiar dacd emisiunea pe tema sdnatatii nu reprezintd ceva nou pentru sectorul televizual, trebuie sa
punctam faptul ca Insusi jurnalistii devin tot mai interesati de situatia in sectorul de sanatate, problemele
ecologice, astfel ca putem intercepta cuantificarea unui interes tot mai pertinent pentru, de exemplu, jurna-
lismul de mediu, jurnalismul economic, jurnalismul stiintific si, nu in ultimul rand, jurnalismul medical. Cu
sigurantd, ne desprindem de ideea ca jurnalistul este un specialist universal care cunoaste cate un pic din
toate domeniile si se pricepe cate un pic la toate. Experienta practica ne demonstreaza faptul ca specializa-
rea pe domenii intr-o redactie aduce doar beneficii, or, fiecare angajat de presa trebuie sa aiba capabilitatea
de a furniza produse de calitate publicului. Tema sdnatatii pentru domeniul jurnalismului a fost intotdeauna
actuald, pentru ci este o tema actuald prin definitie, iar oamenii mereu s-au preocupat de sanitatea lor. In
opinia cercetatorului P. Mansier ,,tehnologizarea a configurat aparitia siteurilor si a blogurilor specializate,
s-au propulsat si sunt promovate activ consultatiile online efectuate de catre medici” [6], as mentiona chiar
ca avem o piatd suprasaturatd in acest sens si, evident, au aparut si foarte multe programe de televiziune
axate pe subiecte de sandtate: emisiuni, show-uri, talk-show-uri si reality show-uri. Meritd mentionat faptul
ca pe parcursul evolutiei sale programul de televiziune pe tema sanatatii a configurat particularititi not,
pentru ca si functiile pe care le realizeaza s-au extins si pe alocuri chiar s-au bifurcat: daca la Inceputuri
acest gen de emisiune urmarea obiectivul de a informa populatia, de a o educa, de a o familiariza cu spectrul
problemelor de sandtate si pasii pe care ar trebui sd-1 intreprinda la primele simptome ale maladiei, actual-
mente acest gen de continuturi, dupd cum afirma si cercetatoarea in domeniu A. Hart ,,se indeparteaza de
caracterul stiintific-popularizator rigid” [7, p. 63] si acced la o zona a spectacolului, acolo unde telespecta-
torul gdseste impresii, emotii si distractie.

O alta particularitate evolutivd se refera la insasi structura si formatul acestor produse de televiziune.
Daca acum cateva decenii astfel de emisini aveau o structurd destul de simpla si rigida, fiind construite din
cateva reportaje scurte (5-7 reportaje) si moderate de catre jurnalisti, ulterior, in rol de prezentator au in-
ceput si fie invitati si specialisti in domeniu, adica medici. In platou apar mai multi invitati, segmentati in
functie de temele abordate in cadrul emisiunii. Mai mult, daca inainte jurnalistul se deplasa dupa atmosfera
in institutia medicald, actualmente atmosfera medicald este creatd in studiou: bundoard in cadrul multor
talk-show-uri, in paralel cu linia de subiect se consulta pacientii, se efectueaza proceduri, iar oamenii simpli
impartasesc din experienta lor personala. Toate aceste strategii sunt cuantificate pentru a spori interesul tele-
spectatorilor si a creste ratingul emisiunilor. Trebuie sa recunoastem faptul ca telespectatorul contemporan a
devenit mult mai superficial si mai reticent fatd de emisiunile ,,serioase”, astfel ca si posturile de televiziune
private se orienteaza mai mult spre informare si educare prin interactivitate, implicare, distrare si relaxare.
In emisiunile de sanatate sunt utilizate tehnici care au priza la public: ele sunt uneori mai disponibile, mai
accesibile si mai ,,aproape” decat medicul si sunt mai exhaustive si mai explicite decat medicul. Astfel ca,
pana ajunge la specialist, cetdteanul este deja ,,versat” in subiect si isi stabileste singur si diagnoze, pentru
ca a vazut oameni la televizor care relatau despre niste simptome asemanatoare cu ale lui. Oamenilor le plac
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miracolele si solutiile primite instantaneu, cu totii ne amintim de popularitatea covarsitoare pe care o inre-
gistrau emisiunile cu Anatoli Kagpirovski care trata de la distanta prin hipnoza si apa incarcata cu energie.
A fost o perioada de liberalizare, cind industria mediaticd a inteles cd are doar de castigat prin detasarea
de maniera academica si rigida de prezentare a informatiei, restructurarea continuturilor, descoperirea de
formate noi, in care sa existe mai multd interactivitate cu publicul de televiziune. Au aparut mai multe
talk-show-uri si chiar reality-show-uri axate pe subiecte de sdnatate, sau adiacente domeniului sanatatii,
sunt aplicate pe scard largd variate tehnici distractive, elemente de competitie, concursuri cu recompense
financiare etc. De exemplu, actualmete sunt foarte populare reality-show-urile 1n care participantii scapa
de kilogramele in plus, se alimenteaza sanatos, fac sport, luptand in acest mod pentru premiul financiar,
inmanat castigdtorului la finele proiectului televizat.
Context

Prezentul demers stiintific a fost initiat pentru a vedea care este tabloul privind programele pe subiecte
de sanatate In mediul televizual autohton, care este oferta de programe si care sunt formatele de emisiuni
ce inregistreaza un rating ridicat n randul telespectatorilor. Ca obiect de studiu au servit continuturile de
televiziune plasate in emisie la posturile de televiziune autohtone si retransmise pe teritoriul Republicii
Moldova. In acest sens, ne intereseaza citeva aspecte:

- Care sunt subiectele abordate cel mai des In cadrul acestor emisiuni;

Configurarea acestor produse de televiziune 1n grila de programe;
Ce tipuri de programe pe tema sanatatii sunt accesibile pentru telespectatorul autohton;
Care sunt formatele proiectelor televizate pe subiecte de sanatate;
Ce strategii discursive sunt aplicate in elaborarea acestor produse televizuale;
Care este coraportul intre continuturile de televiziune autohtone si retransmise pe subiecte de sanatate.
Am pornit de la ipoteza ca televiziunile, prin formatele, conceptele, tehnicile si strategiile discursive

-----

neral si a modului sdndtos de viata, prin atragerea atentiei asupra aspectelor legate de preventia, profilaxia
si tratamentul maladiilor, conjugate cu subiecte inrudite ca igiena corporald, detoxifiere si slabit, ingrijirea
cosmetica, sport s.a.

Baza empiricd pentru prezenta cercetare o constituie emisiunile plasate in emisie la urmatoarele pos-
turi de televiziune publice si private autohtone si retransmise: Moldova 1 (,,Reporter pentru sanatate”),
Jurnal TV (,,Fii sanatos!”); Prime TV (,,Doctorii”’); TVR (,,Atelier de sanatate”); Prima TV (,,Sanatate
cu stil”); Pro TV (,,iSanatate”, ,,Doctor de bine”); Canal 3 (,,Jurnal de sanatate”); RTR Moldova (,,Doc-
tor Myasnikov”, ,,O samom glavnom”); Primul in Moldova (,,Ghidul sanatatii”, ,,Zdorovie”, ,,Jiti zdo-
rovo”); TV 8 (,,In Good Shape™); TVC 21 (,,Sanatate cu stil”). In total au fost analizate 15 programe te-
levizuale pe tema sanatatii si toate editiile acestor emisiuni difuzate in perioada 14.11.2022-14.12.2023.
In total au fost monitorizate si supuse analizei 116 editii. Mentiondm faptul ci posturile de televiziune nu
au fost alese cu intentie, fiind o selectie aliatorie, or, primordial am fost interesati de formatele, struc-
tura si tipurile de emisiuni pe subiecte de sanatate la care are acces publicul autohton si, bineinteles
am tinut cont si de ratingul posturilor de televiziune si popularitatea emisiunilor selectate in randul
telespectatorilor.

Rezultate obtinute

Analiza efectuata in cadrul studiului ne-a permis sa constatdm faptul cd, sub aspectul configurarii acestor
emisiuni in grila de programe, putem distinge Intre:

- emisiuni care se difuzeaza o data pe saptdmana, de obicei in week-end, in prima jumatate a zilei si au
o structura lejerd, sfaturile medicilor fiind conjugate cu recomandari ale nutritionistilor si cosmetologilor,
retete culinare si curiozitati;

- emisiuni care au mai multe editii pe saptamana (3-4-5), fiind difuzate zilnic la aceeasi ord, exceptand
zilele de odihna. O editie dureaza intre 25 min si 105 minute, iar marea majoritate a programelor analizate
variaza intre 30-35 minute per editie.

Daca ne referim la particularitatile structurale ale acestui gen de produse de televiziune, cercetarea a
etalat faptul cd avem trei tipuri de programe:
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1. produse autohtone ca format: ,,Reporter pentru sanatate”, ,,iSanatate”, ,,Ghidul sanatatii”, ,,Jurnal
de sanatate”, ,,Atelier de sanatate”, ,,Fii sanatos”, ,,Sanatate cu stil”;
2. produse retransmise: ,,Doctor de bine”, ,,Zdorovie”, ,,Doctor Myasnikov”, ,,O samom glavnom”,
,Jiti zdorovo”, ,,In Good Shape”;
3. produse autohtone, realizate dupa formate preluate (de exemplu, talk-show-ul ,,Doctorii”, realizat
dupa un format preluat din SUA, al talk-show-ului ,,The Doctors™).

Tabelul 1. Proiecte televizate autohtone pe subiecte de sanatate.

Titlul Locul contentului [ Durata unei Tipul de produs televizual
programului de in grila de editii
televiziune programe
,Reporter pentru [ Marti, miercuri, 30 de minute | Emisiune magazin cu 4 rubrici, fara invitati
sanatate,, sambata in studiou
,,1Sanatate” Luni, sdmbata, 90 de minute - | Emisiune magazin cu invitati in studiou, 6
duminica 105 minute subiecte, 2 retete culinare
,,Doctorii” Luni, marti, 60 de minute | Talk-show, 3 subiecte

miercuri, joi, vineri

,,Ghidul sanatatii” | Vineri, sambata, 25 de minute — | Emisiune magazin, 4 subiecte, interviuri in

duminica 30 de minute [ centre medicale
,,Jurnal de sambata 30 de minute | Emisiune magazin, 3-4 subiecte
sanatate”
,,F11 sanatos” luni 90 de minute | Emisiune, 1 subiect de baza, 1-3 reportaje,

interviuri cu medici si pacienti

,»Sandtate cu stil” | Luni, marti, vineri, |30 de minute

sambata, duminica

Emisiune magazin, 3 subiecte

Sursa: elaborat de autor.

Dupd cum vedem, produsul de televiziune autohton este reprezentat In majoritate de emisiuni magazin si
doar un singur talk-show. Uzual, formatul programelor presupune o serie de reportaje si unul sau cateva in-
terviuri, realizate fie in studiou (cu specialisti invitati), fie in centre medicale (cu pacienti, medici). Expertii in
subiect comenteaza si vin cu sfaturi utile pe marginea subiectelor discutate in cadrul editiei (in jur de 3-4, de
obicei). Fiecare editie se concentreaza pe un subiect central, de baza si vizeaza o anumita maladie: care sunt
simptomele acesteia, care sunt cauzele aparitiei bolii, ce masuri de profilaxie pot fi intreprinse, ce trebuie sa
faca cetateanul simplu in cazul in care se confrunta cu aceasta maladie etc. Celelalte subiecte sunt adiacente
subiectului de baza si vizeaza, de obicei, alimentatia, ingrijirea corporald, igiena orala, detoxifierea, modul
sanatos de viatd etc. De asemenea, se observa tendinta ca unul dintre subiectele abordate in cadrul editiei (su-
biectul de final) sd fie axat pe alimentatia corecta si beneficiile produselor pentru sanatate si chiar prezentarea
retetelor culinare, cu explicatii detaliate de pregatire, pentru a pastra nutrientii si a nu dduna sanatatii corpo-
rale. De exemplu, 1n cadrul emisiunii ,,iSdnatate” sunt abordate 6 subiecte si prezentate chiar 2 retete culinare
la final. Astfel, 3 din cele 7 proiecte televizate autohtone pe subiecte de sanatate contin si retete culinare. Un
format specific o are emisiunea ,,Reporter pentru sanatate”. Dat fiind faptul ca este difuzata la un post public
de televiziune (Moldova 1), in cadrul acestei emisiuni se face referintd mai des, comparativ cu alte produse de
acest gen, plasate in emisie la posturile de televiziune private, la subiecte precum: politicile publice in dome-
niu, obtinerea, intretinerea si beneficiile politei de asigurare, cine beneficiaza de asigurare medicala obligato-
rie, ce este un medicament compensat si cine beneficiaza de el, functionalitatea centrelor medicilor de familie
in sate si raioane, inscrierea la consultatiile specialistilor si investigatii medicale ce pot fi efectuate gratis etc.
Totodata, sub aspectul formatului, nu este o emisiune cu invitati in studiou, este un produs structurat in rubrici,
ce contine 3-4 reportaje, iar toate interviurile sunt realizate cu medici, in institutiile medicale.
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O structura diferita o are si emisiunea ,,Jurnal de sanatate”, difuzata la Canal 3, fiind un produs rea-
lizat in colaborare cu Universtatea de Stat de Medicina si Farmacie ,,Nicolae Testimiteanu” din Republica
Moldova. In cadrul emisiunii sunt plasate in evidenta inovatiile in domeniul medicinii contemporane, sunt
discutate interventii chirurgicale de exceptie, efectuate atat in Republica Moldova, cat si peste hotarele tarii,
sunt analizate studii clinice si cercetari efectuate de catre savanti autohtoni si straini, sunt prezentate aparate
st dispozitive performante si tratamente de ultima generatie.

Referitor la talk-show-ul ,,Doctorii”, acest produs de televiziune este foarte popular printre telespec-
tatorii autohtoni, fiind destinat populatiei de toate varstele. in cadrul talk-show-ului sunt prezentate isto-
riile de viata ale oamenilor care au avut o problema de sandtate si au reusit sa se trateze, sau se confrunta
la momentul actual cu o maladie, iar doctorii vin cu sfaturi si recomandari. De mentionat cd proiectul
televizat are 3 prezentatori, cu studii medicale, iar 1n structura talk-show-ului se contine si o rubrica
interactivd — ,,Consultatia TV”, in care telespectatorii pot adresa intrebari, iar doctorii comenteaza si
explica simptomele, evolutia bolii si propun solutii pentru problemele de sandtate cu care se confrunta
cei din fata ecranului.

Tabelul 2. Proiecte televizate retransmise pe subiecte de sanatate.

Titlul Locul contentului | Durata unei Tipul de produs televizual
programului de in grila de editii
televiziune programe
,,Doctor de bine,, | Marti, miercuri 30 de minute | Emisiune — interviu, cu 1 subiect si 1 invitat
In Good Shape Vineri, sambata 30 de minute Emisiune magazin, 3 subiecte, 1 invitat
,,Atelier de Luni, marti, 40 de minute | Emisiune magazin, 3 rubrici, cu invitati in
sanatate” miercuri, joi, vineri studiou
,,Zdorovie” duminica 50 de minute — | Talk-show, 3 subiecte
60 de minute
,,Jit1 zdorovo” Luni, marti, 45 de minute | Talk-show, 3 subiecte
miercuri, joi, vineri
,,Doctor Sambata, duminica |60 de minute | Talk-show, 3 subiecte
Myasnikov”
,,O samom marti, miercuri, joi, | 65 de minute | Talk-show, 3 subiecte
glavnom” vineri

Sursa: elaborat de autor.

Datele prelevate ne permit sd constatam ca proiectele televizate retransmise pe subiecte de sdnatate,
difuzate la posturile de televiziune incluse in studiu, sunt reprezentate in proportie de 57,14% de talk-
show-uri moderate de catre doctori. Talk-show-ul ,,Zdorovie” o are in calitate de prezentatoare pe Elena
Malisheva, doctor in stiinte, profesor universitar, care si- a inceput cariera in televiziune inca in anul 1997.
Talk-show-ul ,,Jiti zdorovo” este moderat de cétre 3 doctori: Elena Malisheva, Evghenii Gandelman si
Dmitry Shubin, iar proiectele televizate ,,Doctor Myasnikov” si ,,O samom glavnom” sunt moderate de ca-
tre medicul Aleksandr Myasnikov si ambele sunt foarte cotate in randurile telespectatorilor autohtoni. Din
punctul de vedere al structurii, fiecare editie este axata pe trei subiecte, subiectul de deschidere fiind de baza
si vizeazd o afectiune, o maladie. Un pacient din randul invitatilor in studiou relateaza problema cu care se
confrunta, iar doctorii prezintd sorgintea bolii, explica intr-o maniera foarte simplistd manifestarile bolii,
in acest scop fiind utilizate tehnici variate de vizualizare, sunt efectuate chiar in studiou experimente care
sd-1 ajute pe spectatori si telespectatori sa inteleaga foarte bine in ce consta si cum se manifesta o anumita
afectiune. Ulterior, cativa medici invitati comenteaza si ei pe marginea subiectului, iar unii efectueaza in pa-
ralel investigatii medicale chiar in studiou. Un moment specific pentru talk-show-urile ,,Zdorovie” si ,,Jiti
zdorovo” vizeaza invitarea in studiou a diferitor vedete care sunt ,,testate” la calitatea cunostintelor privind
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beneficiile produselor si greselile comise 1n alimentatie. Dupa cum vedem, realizatorii acorda o atentie
substantiald aspectului interactivitatii, de exemplu, 1n cadrul talk-show-ului ,,0 samom glavnom”, la
rubrica ,,Vopros ot doktora” sunt incorporate si elemente de competitie si tehnici de joc, astfel ca mo-
deartorul adreseaza celor prezenti in studiou 3 intrebdri si dacd persoana ghiceste raspunsul la toate
intrebarile castigd un cadou, daca nu ghiceste exerseaza un pic cu halterele. O tehnica discursiva ase-
manatoare cu cea aplicatd in talk-show-ul ,,Doctorii” o identificdm si in proiectul ,,Doktor Myasnikov”,
ce contine o rubricd 1n care telespectatorii au posibilitatea sa adreseze intrebari, doar ca in ,,Doctorii”
intervin prin legatura telefonica, iar in ,,Doktor Myasnikov” sunt chiar inregistrari video cu persoana
care adreseaza intrebarile.

Un urmator aspect la care ne vom referi in continuare vizeaza spectrul foarte vast al subiectelor discutate
in cadrul programelor de televiziune pe teme de sanatate si care pot fi divizate in trei categorii de baza:

1. Maladii, cauze, simptome si tratament.

2. Activitati de profilaxie.

3. Alimentatia corectd si modul de viatd sanatos.

Sursa: elaborat de autor.

Referitor la prima categorie, datele acumulate ne permit sd concluziondm ca in perioada analizata in
cadrul emisiunilor au fost discutate urmatoarele afectiuni: hipertensiunea arteriald, infectiile virale, mioma
si febroza chistica, alergiile, cancerul si ingrijirea paleativa, afectiunile inimii, afectiunile plamanilor, boli
ale aparatului digestiv, intoxicatia alimentara, diabetul, pietre la rinichi, afectiunile dermatologice, hernia
de disc, durerile de cap, afectiuni ale oaselor, meningita, afectiunile dentare, paralizia, stresul si depresia,
probleme logopedice, fizioterapia, incontinenta urinarda. Totodata, in cadrul editiilor s-a discutat despre ur-
matoarele activitati de profilaxie: vaccinarea, controlul profilactic 1a medicul de familie, analizele obligato-
rii ce trebuie efectuate anual, beneficiile politei de asigurare, informatii despre medicamentele compensate,
beneficiile carantinei, sportul, masajul terapeutic, specialitati noi in domeniul medicinii, beneficiile calato-
riilor, importanta Tmbracamintei si incaltdmintei, importanta respectarii regimului alimentar, consumul de
apa, profilaxia stresului si starilor depresive. In categoria Alimentatia corectd si modul de viatd sandtos
am inclus urméatoarele subiecte: beneficiile fructelor, vitamine si minerale in fructe si legume, de ce si cum
consumam corect carnea?, de ce sunt necesare produsele lactate?, mituri despre sare si zahar, yoga ca hobby
st stil de viata, despre lichidele ce le consumam, pozitiile la somn, cum ne comportam in sarcina, sportul si
calatoriile, sedentarismul.

Concluzii

In concluzie, publicul de televiziune din Republica Moldova are acces la un spectru larg de produse tele-
vizuale pe subiecte de sandtate, cu precddere emisiuni magazin si talk-show-uri. Proiectele autohtone sunt
reprezentate masiv de emisiuni, iar produsele retransmise in teritoriu constituie in majoritate talk-show-uri.
Programele autohtone sunt moderate de catre jurnalisti in mare parte, in timp ce emisiunile retransmise au
in calitate de prezentatori doctori, cu toate acestea, studiile medicale nu constituie o conditie pentru reali-
zarea produselor de calitate, or, emisiunile moderate de catre jurnalisti specializati in domeniu sunt la fel
de profesionist realizate, dovada o fac maniera de prezentare a informatiei, selectia subiectelor, realizarea
reportajelor si formularea intrebarilor adresate expertilor. Aceste continuturi de televiziune sunt utile si
jurnalismul medical de televiziune poate contribui semnificativ la implementarea politicilor publice in do-
meniul sandtatii, prin Tmbunatatirea indicatorilor de sanatate in randul populatiei si prin formarea culturii
sanatatii la nivel national.
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MASS-MEDIA SI MULTIMEDIA CA FACTORI EDUCATIVI

Nadejda SCOBIOALA
Colegiul National de Comert al ASEM

Societatea actuala este dominatd de mass-media si, mai nou, de multimedia care s-au impus ca o componenta
esentiala a lumii contemporane. Mijloacele moderne de comunicare reprezinta un element fundamental al relatiei
omului cu lumea inconjuratoare. Informatiile transmise prin intermediul acestor inovatii tehnologice constituie una
din sursele importante ale formarii universului spiritual al omului zilelor noastre. De aici necesitatea de a privi aceste
mijloace ca pe niste suporturi in educarea tinerilor de toate varstele. Respectiv mass-media, pe langa un mijloc de
informare, este si un factor al educatiei, chemat sa amplifice, sa constituie sau sa diversifice experientele cognitive si
comportamentale ale indivizilor. Cum comunicarea de masa face parte din multiplele dimensiuni ale contextului so-
cio-cultural in care cresc si se formeaza copii, timpul afectat consumului de mesaje mediatice, indeosebi audio-vizu-
ale, este mare si are numeroase implicatii directe sau indirecte, imediate sau latente, asupra dezvoltarii personalitatii
acestora aflate in plin proces de formare. Ca urmare, modificari substantiale se produc la nivelul personalitatii lor,
prin generarea de opinii, atitudini §i comportamente noi. Aportul educativ al mass-media i multimedia se realizeaza
prin transmiterea de informatii, impunerea de valori, atitudini, modele comportamentale, avand, astfel, un rol deose-
bit in constituirea codului socio-cultural al subiectului.

Cuvinte-cheie: mass-media, multimedia, educatie, consum mediatic, mijloace de comunicare, tehnologii infor-
mationale, comunicarea de masad.

MASS MEDIA AND MULTIMEDIA AS EDUCATIONAL FACTORS

In today’s society mass media and more recently, multimedia, have established themselves as essential compo-
nents with a dominant role of the contemporary world. Human interaction and relationship with the surrounding
world is based on the modern ways of communication. The spiritual universe of the modern human is also being
developed by information shared using modern ways of communication. Hence the need to consider these means
as supports in educating individuals of all ages. In addition to having an informational role, mass media takes an
important amplifying part in education, as well as a constitutive and diversifying one in regarding to the cognitive
and behavioral experiences of individuals. Mass communication is just one side of the multidimensional socio-cul-
tural context in which children grow and form and the time taken by the consumption of audio-visual messages in
particular and media content in general is large and it can lead to numerous direct either indirect, immediate either
latent implications on their developing personality. These substantial changes regarding their personality may be
manifested through changed opinions and attitude and even new behaviors. The transmission of information and
values, attitudes and behavioral models represent the contribution of mass media and multimedia to the formation of
the socio-cultural code of the subjected.

Keywords: mass media, multimedia, education, media consumption, ways of communication, information techno-
logies, mass communication.

Introducere

Lumea contemporana s-a confruntat si continud sa se confrunte cu o multitudine de schimbari la nivel
global, in planul cunoasterii, economicului dar si al socio-organizdrilor, ce au devenit la Inceputul acestui
mileniu tot mai rapide si profunde. Printre factorii care contribuie la educarea tinerei generatii, dar si a
adultilor, se afld i mass-media, dar si multimedia. Actiunile acestora se asociaza cu eforturile generale de
modelare a personalitatii umane. Mass-media in societatea contemporanad este, pe langd mijloc de infor-
mare si un factor al educatiei, capabil sa amplifice, sa constituie sau sa diversifice experientele cognitive
si comportamentale ale indivizilor. Lewis Mumford in lucrarea ,,Cultura oraselor”, definea mass-media ca
extrem de ample, constituindu-se in adevarate industrii.

Valorile fundamentale ale societatii depind in prezent tot mai mult de modul in care societatea trateaza
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educatia, comunicarea si tehnologia informatiei (inclusiv mass-media) si libertatea de expresie. Cu toate ca
rolul educational pe care il detin, in raport cu familia §i cu scoala, nu este pe deplin explicit, mijloacele
moderne de comunicare de masa isi aduc propria contributie la socializarea individului. Importanta pe
care o au, datorita influentelor exercitate, este unanim recunoscuta: ,,...mass-media formeaza al patru-
lea mediu constant de viata al copilului, alaturi de cel familial, de cel scolar si de anturajul obignuit de
relatii” [2, p. 39]. Datorita lor, climatul cultural-educativ in care cresc si se formeaza copiii dezvolta
noi dimensiuni si posibilitdti de influentare. Este o ambianta ce 1i supune la o mare varietate de stimuli,
generand noi experiente, necesitati si interese, precum si un mod aparte de a-si exercita si implini acti-
vitatea de cunoastere si culturalizare, dar si de divertisment. A separa aceste efecte de cele datorate altor
stimuli sociali si a le evalua pe fiecare in parte este insa o chestiune dificila, daca nu chiar imposibila [3,
p. 13]. Actiunile acestui mediu educogen, ca si ale celorlalte medii — scoald, familie, biserica, institutii
culturale -, trebuie sa se conjuge, pentru a modela adecvat comportamente si constiinte in acord cu ide-
alurile epocii [4, p. 4].

Multe din activitatile de comunicare mediata pot servi invatarii si formarii, ceea ce il determind pe
Claude-Jean Bertrand sa afirme ca ,,granitele dintre jurnalism si educatie nu sunt stricte” [5, p. 45], al-
tfel spus, chiar daca li se aduc numeroase acuze, institutiile media indeplinesc, pe langa alte functii, si o
functie educativa. Atat de prezente in decorul vietii cotidiene, in ambianta mediului scolar si extrascolar,
daca ne referim doar la generatia tanard, mass-media si multimedia se constituie intr-un factor educativ
care influenteaza semnificativ comportamentele indivizilor §i, in ansamblu, profilul personalitatii lor.

Context

Asadar, comunicarea de masa face parte, din multiplele dimensiuni ale contextului socio-cultural in
care cresc si se dezvolta copiii. Acestia dedica foarte mult timp consumului de mesaje mediatice, in special
audio-vizuale, care au numeroase influente — imediate sau latente, directe sau indirecte, previzibile sau
imprevizibile asupra dezvoltdrii personalitatii lor care se afla in plin proces de formare, respectiv astfel de
activitati diversificandu-le si imbogatindu-le existenta cotidiana. Ca urmare, modificari substantiale se pro-
duc la nivelul personalitatii lor, prin generarea unor opinii, atitudini §i comportamente noi [3, p. 14]. Pentru
cei mai mulfi dintre ei, cum se intdmplad de altfel cu majoritatea semenilor nostri, intrarea in contact cu
mass-media, dintre care internetul se impune ca optiune, se situeazad pe primul loc in randul ocupatiilor din
timpul liber. Participarea la interactiunea mediata este una dintre cele mai frecvente activitati de fiecare zi.
De céand s-a impus ca o componentd importanta a lumii contemporane, sistemul mass-media/multimedia s-a
manifestat permanent ca un actor activ al jocului social, afectand functionarea celorlalte sisteme ale societa-
tii, inclusiv cel educational. Datorita functiei educative pe care o indeplinesc si incontestabilei contributii in
socializarea indivizilor, mijloacele moderne de comunicare de masa sunt privite ca reprezentand ,,piatra
unghiulard majord, o posibilitate de infaptuire a educatiei permanente” [6, p.401]. Educatia permanenta se
constituie, agadar, intr-un sistem de actiune, din care nu poate fi exclusa valorificarea adecvata a mijloacelor
de comunicare de masa. Rezultatele actelor auto-formative, posibile datoritd participarii la comunicarea
mediatica, trebuie insa constientizate de catre subiect, intelese, apreciate dupa criterii proprii si utilizate in
contextul activitdtilor sale cotidiene.

Comunicarea de masa se constituie intr-un mediu educational extrem de dinamic, care a dobandit treptat
o pondere insemnata in procesul de formare a individului. Prin varietatea si bogatia mesajelor informationa-
le vehiculate, cu un continut complex si accesibilitate sporitd, mass-media are o puternica fortd de modelare
a personalitatii umane, contribuind cu succes la socializarea indivizilor. In comunicarea mediatica, alaturi
de codul lingvistic intalnim un cod iconic, ce opereaza cu imagini, un cod sonor si unul simbolic, actiondnd
fie Impreunad, fie unele intr-o pondere mai insemnatd decat celelalte.

In plin proces de modernizare, scoala e nevoita si integreze si si valorifice gama de produse oferite de
industriile informationale moderne. Astfel, produsele media sunt folosite din ce in ce mai des ca auxiliare
pedagogice deosebit de eficiente. Sunt folosite diverse suporturi de difuzare a mesajelor, de la cele tiparite,
la cele bazate pe film si la cele electronice. In ultima perioada, folosirea calculatoarelor a permis crearea
complexelor multimedia, care combind textul scris, sunetul i imaginea, rezultdnd produse noi. Sistemele
multimedia, a caror functionare au la baza ideea de convergenta, s-au constituit prin combinarea industriilor
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mass-media cu industriile calculatoarelor si cu telecomunicatiile, rezultand retele de tipul on-line (e-mail,
www), teletext, digital, magistral, informational etc. [7, p. 112].

Relatia dintre mass-media si procesul de dezvoltare a personalitatii tinerilor a starnit dintotdeauna nu-
meroase controverse, dat fiind impactul pe care 1l au influentele acesteia asupra lor. Efectele educative ale
comunicarii mediatice pot fi rezumate, conform unor surse de referinta [3, p.81], la:

a. noi experiente cognitive;

b. sprijin pentru conceptualizarea cunoasterii;

¢. repercusiuni formative la nivelul afectivitatii;

d. modelarea comportamentelor;

e. mass-media ca agent al socializarii.

Continutul mesajelor difuzate de mass-media are asupra modului de a gandi si simti al copiilor si adoles-
centilor o influentd mai mare decat asupra adultilor [4, p. 5]. Acest lucru poate fi explicat analizand proble-
matica stadiilor de dezvoltare la Piaget, care in lucrarea ,,Psihologia Inteligentei”, demonstreaza ca evolutia
mentald nu apare ca rezultat al unor acumulari continue, ci are un caracter stadial, pe etape, fiecare avand
0 anumita structura specifica [8, p. 36]. Adolescentilor, spre exemplu, le sunt dedicate multe dintre pro-
ductiile media (presa scrisa, radio, televiziune, Internet, jocuri electronice). Este varsta la care se formeaza
atitudini s1 deprinderi culturale specifice, pasiuni si aspiratii, pentru care se acorda importante resurse de
incredere, de timp si de bani.

Daca adultii dispun de un fond spiritual relativ cristalizat si, in consecinta, sunt capabili sd selecteze critic
si sa asimileze continutul mesajelor mass-media, conducandu-se dupa un sistem propriu de valori deja con-
stituit, atunci copiii, aflati in plin proces de maturizare intelectuala, afectiva, morala si civica, sunt mai usor
de influentat in sens negativ. Prin urmare, este necesar s se ia In considerare natura ambivalenta a efectelor
mass-mediei asupra indivizilor in general si a tinerilor in special [4, p. 4]. Cu toate ca existad deopotriva si
pareri pozitive si pareri negative asupra efectelor pe care le are mass media asupra personalitdtii indivizilor,
cele negative tind sa aiba o pondere mai mare, in principal, datorita mediatizarii in ultima vreme a personajelor
mediocre, a evenimentelor mondene si nu promovarea culturii, a informatiei si a bunului simt.

Daci e sa se faca referire la cei care fac trimitere la efectele pozitive ale mass-mediei se poate de remar-
cat fenomene cu o semnificatie profund umanista: apropierea dintre oameni, optimizarea relatiilor interu-
mane, democratizarea culturii, consolidarea democratiei etc. In opinia lui H. Culea, mass-media ajuta la
integrarea social-culturala a auditoriului, prin inlesnirea capacitatii sale de deprindere a unor roluri civice,
familiale, culturale, intareste sentimental responsabilitatile sociale, sentimentul daruirii, necesitatea comu-
nicarii, cultiva aspiratii si idealuri [9, p.48].

Alte aspecte considerate pozitive sunt accesul usor si ieftin la informare, sursa de relaxare si divertis-
ment, mijloc de dezvoltare a comunicarii interumane si intelegere a situatilor sociale, dezvolta spiritul de
competitie, de concentrare, de organizare si ajutd la indeplinirea sarcinilor scolare, la dezvoltarea spiritului
moral si a conduitei scolare precum si la dezvoltarea de aptitudini de orientare in alegerea informatiilor
necesare.

Pe de altd parte, este manifestata si o atitudine criticd fatd de consumul de mesaje mediatice, care ar avea
o serie de efecte nocive asupra individului i societatii. Utilizarea excesiva a mijloacelor de utilizare de
masa, Tndeosebi la 0 anumita varsta, aceea de formare a personalitéfii, ar conduce la pasivitate si comoditate
in gindire, la cautarea unor forme facile, superficiale de informatie culturald, la anihilarea spiritului critic
si independentei in gandire. Intr-o serie de lucrari din domeniu se atrage atentia asupra mai multor efecte
nocive care ar putea sa rezulte de pe urma unui contact frecvent cu televiziunea si cinematograful. Se con-
siderd, de exemplu, ca mesajele difuzate prin intermediul mass-mediei pot sa influenteze comportamentul
tanarului, desi se admite ca acest lucru se poate manifesta doar aparent si superficial. Totodata, se constata
faptul ca astfel de mesaje pot comporta aparitia unor fenomene de diminuare a vointei, de depersonalizare,
in urma consumului pasiv, lipsit de atitudine critica si nediferentiat al diferitelor emisiuni si filme [10, p.
58]. Jean Rousselet aduce insa si alte date privind efectul mass-media asupra copilului si tAnarului, nu toc-
mai promitatoare. El spune: ,,unii copii deceptionati de a descoperi odata cu varsta o lume foarte diferita de
cea prezentd pe ecrane se razvratesc §i cautd sa prelungeasca 1n viata de fiecare zi fictiunile cu care au fost
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obisnuiti. Refuzand sa se integreze in societate, ei se stradduiesc sd o modeleze dupa imaginea care li s-a ara-
tat si Tn mod inevitabil, intrd in conflict cu toti cei care nu impartasesc vederile lor romantioase” [11, p. 11].

In ceea ce priveste violenta, agresivitatea si imoralitatea la copii, majoritatea cercetarilor au concluzionat
ca originea acestora trebuie cautatd mai intai de toate in raporturile lor personale cu parintii, cu familia, cu
grupurile din care fac parte, cu scoala, cu societatea. Acestia ar fi factorii principali, mass-media venind
doar sa intareasca. Astfel, incitatia mass-media la acte reprobabile ar deveni eficace numai atunci cand ar
gasi un teren propice la subiectii supusi si altor influente care le pot crea stéri de dezechilibru. Astfel devine
lesne de inteles ca consumul de mesaje mediatice nu este considerat intotdeauna un mod de instruire si edu-
care valoros si profund, totusi, el reprezinta o parte integranta a procesului de largire continud a orizontului
intelectual al individului, de dezvoltare a personalitatii.

Educarea copiilor, pentru a le inocula selectivitate in folosirea media, este o responsabilitate a parintilor,
a scolii, a societdtii in general. Rolul parintilor in aceasta ordine de idei este de primd importantd. Ei au
dreptul si datoria de a garanta folosirea prudentd a mijloacelor de comunicare prin formarea constiintelor
copiilor lor pentru a exprima judecati sanatoase si obiective, care ii vor calduzi mai apoi in alegerea sau
respingerea optiunilor disponibile. Pentru a face acest lucru, parintii trebuie sa aiba parte de incurajare si
asistenta din partea scolilor, pentru a se asigura ca acest aspect dificil, dar datator de satisfactie, al faptului
de a fi parinte este sprijinit de Intreaga comunitate. Cu alte cuvinte, se impune necesitatea educatiei prin si
pentru mass-media, racordata la exigentele, dinamice si mereu innoitoare, ale timpului [12, p. 155].

Aceasta dorintd a tuturor celor implicati in procesul educational de a-i educa pe copii pe cdile frumusetii,
adevarului si binelui poate fi sprijinitd de industria media doar In masura in care ea promoveaza demnitatea
umana fundamentala, intregul spectru al adevaratelor valori umane, realizarile si telurile pozitive ale omenirii.
Educatia prin mass-media trebuie sa fie pozitiva, si cu acest scop trebuie eliminate, cu orice pret, tendintele
reprobabile de a produce programe — inclusiv filme de animatie si jocuri video — care in numele distractiei
exalta violenta, prezinta comportamente antisociale sau trivializeaza sentimentele umane [/bidem, p. 155].

Realizarea unei educatii mai bune prin media poate fi facilitata si de:

- promovarea valorilor autentice de catre profesionisti;

- adoptarea de reglementari privind difuzarea produselor cu influentd negativa asupra copiilor si a tinerilor;

- formarea si perfectionarea continua a jurnalistilor;

- programe educative atractive, asemandtoare cu initierea muzicala facuta de Leonard Bernstein;

- explicarea si comentarea produselor media de catre un specialist Tn domeniu §.a.

Concluzii

Prin educatie pentru media, se urmareste o educatie pentru a intelege si a utiliza rational nu numai
mass-media traditionald, noile media, ci si multimedia si se referd la procesul de accesare, analiza, evaluare
si creare a mesajelor intr-o varietate de moduri, genuri si forme mediatice. Acest demers foloseste un model
instructional bazat pe cercetare, care Incurajeazd oamenii la o ,,lecturd” critic-interogativa in legatura cu
ceea ce urmaresc la televizor, radio, citesc sau ascultd online [13, p. 14].

Ca educatia sa fie eficienta, sistemul educativ-informational si sistemul mediatic, scoala si mijloacele
de comunicare Tn masa trebuie sd se afle intr-o stransa legaturd permanentd, sa-si completeze actiunile in
mod reciproc, sd desfasoare cooperare pe multiple planuri, avand la baza convingerea ca aspectele pozitive
ale mass-mediei predomina asupra celor ce ar putea transmite o Incarcatura negativa. Respectiv, punctul de
reper 1n aceastd privinta ar putea fi faptul cd scoala poate gasi sprijinul necesar in continuturile difuzate pe
diferite canale de mass-media, fiind vorba de valorificarea cuvenitd a potentialului instructiv si educativ,
stimulat de contactul tinerilor/studentilor/elevilor cu mass-media/multimedia.
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MUTATII SI TRANSFIGURARI CEREMONIALE iN VREME DE CRIZA

Tatiana POTING
Universitatea de Stat din Moldova

Starea de urgenta, instituita la inceputul pandemiei de Covid-19 a impus, dincolo de restrictiile prevazute in actele
normative, o perspectiva ineditd asupra existentei umane, inclusiv prun demontarea unor traditii si stereotipuri.

In conditiile in care dispozitiile restrictive emise de autorititi vizau doar activitatea institutiilor publice si a do-
meniilor economice reglementabile de stat, cutumele traditionale comunitare au ramas pe dinafara actelor normative
epidemiologice si au nimerit in nisa ingrati a incertitudinii si interpretarilor. In consecinta, ritualurile de familie au
fost puse la index si au suferit o serie de transfigurari odata cu plafonarea numarului de persoane admise impreuna
intr-un singur loc, obligativitatea respectérii distantei si purtarea mastilor de protectie.

In fond, acest demers stiintific are drept obiectiv analiza impactului crizei pandemice asupra ceremonialului fune-
rar, in toatd complexitatea sa si asupra gradului de rezistenta a traditiei ceremoniale la noile realitati si norme impuse
de pandemie.

Cuvinte - cheie: cutuma comunitara, ritual de familie, traditie, ceremonial, tabu.

MUTATIONS AND CEREMONIAL TRANSFIGURATION IN TIMES OF CRISIS

The state of emergency established at the beginning of the Covid-19 pandemic imposed, beyond the restrictions
provided for in the regulatory acts, a new perspective on human existence, including the dismantling of some tradi-
tions and stereotypes.

In the conditions where the restrictive measures issued by the authorities only concerned the activity of public in-
stitutions and state-regulated economic sectors, traditional community customs remained outside the epidemiological
regulatory acts and ended up in the ungrateful niche of uncertainty and interpretations. Consequently, family rituals
were put on hold and underwent a series of transformations once the number of people allowed together in one place
was limited, and the obligation to observe distance and wear protective masks was imposed.

Ultimately, this scientific endeavor aims to analyze the impact of the pandemic crisis on the funeral ceremony in
all its complexity and to investigate the degree of resistance of the ceremonial tradition to the new realities and norms
imposed by the pandemic.

Keywords: community customs, family ritual, tradition, ceremony, taboo.

Introducere

Riturile de trecere, asa cum au fost ele definite de Arnold Van Gennep [1] si descrise de Simeon Florea
Marian [2] in celebra trilogie, au suportat numeroase influente, confluente si interferente culturale, mani-
festand o serie de noi tendinte in actualitatea mileniului trei. In comportamentul ritual al societatii noastre
se poate resimti: ,,slabirea si eliminarea insemnelor sacrului; reducerea rolului insemnelor exterioare;
reducerea participarii membrilor grupurilor de apartenenta, stergerea importantei absolute a oficiantului
si preluarea de catre protagonisti a locului central; migrarea riturilor de trecere de la momentele ,, clasice”
la cele care definesc evolutia profesionala etc.” [3].

Insa in pofida tuturor influentelor postmodernittii, riturile continui si riméand o componenti indispen-
sabild a momentelor de prag din existenta omului, indiferent de statutul sau social sau contextul economic.
Pe langa functia sociald ordonatoare, ceremoniile trecerii, prin caracterul lor constant si imuabil, conferd un
plus de siguranta si statornicie existentei umane.

Instituirea starii de urgenta la inceputul crizei pandemice si interzicerea evenimentelor de familie a
tulburat aceasta ordine existentiald si a surmontat fundamentul normalitatii ceremoniale care, in perioada
ante-Covid, in Republica Moldova se evidentia prin exces si opulentd. Interzicerea evenimentelor de fa-
milie a suscitat reactii controversate din partea autoritatilor, a protagonistilor, a industriei de profil, dar si a
presei. Interesul sporit pentru evolutia si mutatiile din acest domeniu se poate proba prin titlurile din presa
timpului.
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Scopul si metodologia cercetarii

In cercetarea noastra am pornit de la teoriile consacrate asupra functiei sociale a riturilor de trecere ale
lui Mihai Pop, Emil Durkheim, Arnold Van Gennep, dar si de la studiile recente ale Narcisei Stiuca care scot
in evidentd flexibilitatea si adaptabilitatea ceremonialului nuptial la realitatile contemporane.

In prezentul demers ne propunem si analizim impactul crizei pandemice asupra ceremonialelor de fami-
lie si efectele acesteia asupra scenariului ritualic, sa studiem natura transformarilor ceremoniale si reactia
individului la noile norme transformari.

Avand in vedere circumstantele pandemiei, momentan nu putem apela decat la observatia directa a feno-
menelor si observatia participativa la evenimente.

Ca resursa factologica am folosit deciziile CNESP (Comisia Nationald Extraordinara pentru Sanatate
Publicd), declaratiile publice ale autoritdtilor, marturii ale participantilor si a martorilor evenimentelor re-
flectate in mass-media.

Context

Analiza si interpretare

Ceremonialul de nuntd in postmodernitatea din Republica Moldova se caracterizeaza prin substituiri,
adaptari i omisiuni, in raport cu scenariul generic ,,traditional romanesc”. Desi a fost impins din zona
ritualului sacru spre ceremonialitatea profana si impus sa accepte elemente de spectacol si divertisment,
scenariul nuntii moldovenesti din mileniul trei pastreazd numeroase secvente traditionale. Spre deosebire
de inovatiile introduse de industria nuntilor, majoritatea ritemelor pastrate din ceremonialul traditional pre-
supun implicarea directd a nuntasilor, comunicarea, contactul, apropierea interumana.

Interdictiile si prescriptiile impuse de pandemie au produs mutatii cardinale in acest ceremonial si au sur-
montat nu doar ,,normalitatea” consumerista si marchetizata din perioada ante-Covid, ci si functionalitatea
sociala a nuntii.

In conformitate cu dispozitiile CNESP, ceremonialul nuptial, de rand cu alte ,,intruniri cu caracter
unic” au fost excluse din viata omului in perioada pandemiei. ,, cu posibilitatea de prelungire a restrictiei
mentionate, in functie de evolutia situatiei epidemiologice la nivel national” [4]. Conform acestor preve-
deri, nunta, altadatda componenta indispensabild a existentei rituale, a intrat in categoria tabuului, mutatie
indigerabild, la prima etapa, de societatea moldoveneasca, relativ conservatoare si traditionalistd, pentru
care nunta era un soi de constantd a normalitatii. Interdictia nu avea nici un reper pentru comparatie, pentru
ca memoria colectiva nu mai cunostea momente sau perioade in evolutia sa In care s-ar fi interzis nuntile.
Din contra, moldovenii aveau convingerea cd, indiferent de circumstantele sociale, economice, naturale
nuntile nu pot fi interzise.

In aceasta degringolada ceremonial-valorica a fost invocati autoritatea presedintiei din acea perioada
ca instantd legitimata sa se pronunte si, eventual, sa intervind pentru ,,normalizarea” situatiei. Presedintele
a profitat de interesul general pentru subiect si a speculat nemultumirea societatii, erijandu-se In avocatul
ritualului: ,, Eu le-am spus parerea mea. Este o greseald sa interzici tinerilor sa faca nunti”. Argumentul
de baza invocat de presedintie in batdlia pentru existenta ritualului este Incarcatura valoricd a nuntilor ca
simbol al vietii, al normalitatii existentei: ,, Nuntile vor fi, normal. Si pe timp de razboi nuntile si cumetriile
se organizau, viata merge inainte” [5].

De cealalta parte, puterea autorizatd in domeniul sanitar (CNESP) a deplasat accentele dinspre compo-
nenta simbolica spre securitatea sanitara si a evidentiat caracterul periculos al ceremonialelor festive de la
noi: ,, Riscul pentru nunti si cumetrii este apropierea fizica si contactul foarte apropiat si daca ar fi sa par-
ticipe doar sotul si sotia care se afla acasa este un lucru, dar apropierea fizica creste riscul de a contracta
virusul. Aceasta a fost intelegerea-cheie si ea este valabila pentru toata lumea” (Nicolae Furtund) [6].

Asocierea ceremonialului nuntii cu ideea primejdiei a plasat pentru prima data festivitatea de familie intr-o
zona gri, a insecuritdtii si reprobabilului. Desi au deplasat accentele dinspre pericolul virusului spre pericolul
nuntilor si au decorticat complet ceremonialul nuptial de componenta sa simbolica, declaratiile oficialilor
n-au reusit Insa impunerea unei noi paradigme ceremoniale decat partial. ,, Nu-i momentul in perioada asta sa
facem nunti si cumetrii. Nici nu stii cum o persoana e infectata si nici nu stie despre asta’ [7].

Ulterior, ridicarea partiala a interdictiei asupra petrecerilor de nunta cu plafonarea la minim a numarului
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de participanti, in loc sd bucure societatea, a provocat noi nemultumiri si a fost interpretatd de potentialii
protagonisti ai evenimentelor ca un fel de capcand menita sa-i demotiveze sa renunte la ceremonial, caci in
viziunea lor ... cum sa fie nunta cu 50 de oameni?

Aceastd nedumerire legitima reflectd reactia societatii la incercarile autoritatilor de a interveni si a mo-
difica esenta continutului ritualic, deoarece noile norme prevazute pentru nunti si cumatrii in acele de-
cizii ale CNESP nu se refereau doar la respectarea ,,strictd a masurilor antiepidemice”, ci deconstruiau
conceptul in sine al ceremonialului marital si functia simbolicd a acestuia. Or, majoritatea secventelor
nuntii moldovenesti (horele, colacul miresei, mancatul laolalta, spalatul ritualic al mainilor) veneau in
contradictie flagranta cu prescriptiile sanitare oficiale despre distanta ,,sociala” si igienizarea periodica a
mainilor. lar recomandarile privind purtatul obligatoriu al mastii in spatiile inchise, ,,respectarea distantei
sociale/fizice de un metru, indiferent de numarul de persoane prezente in locurile publice”, limitarea numa-
rului de participanti, faceau imposibila organizarea acestor ceremonii in cadrele ,,normalitdtii” consacrate
din ultimele decenii in care domina opulenta si excesul.

In aceste conditii, unii dintre cei care au decis sa se cdsitoreascd in aceastd perioada au optat pentru
organizarea modestad a ceremonialul civil si/sau a celui religios, fard petrecerea de nunta: ,, Dupa ofici-
alizarea relatiei in fata ofiterului de stare civila am ales sd promovam turismul local. Impreuna cu cei
cdtiva dintre prietenii de suflet, care ne-au facut o surpriza si au parcurs vreo 400 de km, am ales sa
facem un tur al obiectivelor turistice din raionul Glodeni. Pandemia nu ne-a furat emotiile si asta este
cel mai important!” [8].

Trebuie de remarcat ca, desi pionerii acestei noi normalitdti ceremoniale au constituit un subiect de
interes sporit pentru presd, exemplul lor n-a fost extrapolat si n-a devenit traditie generala nationala.
Totodatd, observam cad pandemia a eliminat excesele din ceremonialitatea de familie si a impus o noud
paradigma — cea a nuntilor modeste, cu un numar redus de persoane, in cadrul familiei. Am putea vorbi,
in fond, despre o noua normalitate - normalitatea crizei, cea despre care mentiona M. Pop in descrierea
obiceiurilor nuntii in vreme de razboi: Ln gradul de realizare a ceremonialului, in modul de desfasurare
a obiceiului existau dlferentzerz ingaduite, potrivit cu starea materiala si sociala a celui care-1 facea cu
momentul in care se fiacea. In anii cu recoltd bogatd toate nuntile sunt mai fastuoase, mai bogate. In anii
de razboi insa, toate obiceiurile s-au facut in forma redusa” [9].

Aceastd paradigma Insa a ramas a fi inacceptabila pentru cea mai mare parte a societatii. Asa ca 1n scurt
timp cei care decideau sd ignore interdictiile si sd organizeze nunti fastuoase in perioada prohibitad ajungeau
subiect de discutii In presa si pe retelele sociale, iar nuntile considerate ca ,,0 sfidare a bunului simf”
,petrecere pe timp de ciumd”. In consecinta, nuntile au trecut in semiilegalitate, au inceput si se organizeze
clandestin, fara poze publice si distribuiri pe retele, de frica de a nu fi deconspirati si acuzati.

In acest malaxor al oprobriului public a nimerit si nunta fiului premierului moldovean din acea perioa-
da. Supdrarea generala a fost provocata mai ales de contradictia dintre acuzatiile premierului in privinta
iresponsabilitatii moldovenilor, care pretuiesc ceremoniile mai mult decat viata, si faptele sale in calitate de
socru mare si actant al evenimentului ceremonial.

Ritualul renegat

Desi reprobabila in perceptia comund, intamplarea in sine n-ar fi ramas decat un subiect de scandal cu tentd
politica, larg mediatizat, daca reprezentantul puterii n-ar fi renegat evenimentul, prin amendarea conceptului
de nunta in sine: ,, copiii au vrut sa-si oficializeze casatoria si cu aceasta ocazie, cu cei mai apropiati oameni,
am organizat o masa. Deci nu este nunta nici dupa forma, nici dupa continut” (Ion Chicu) [10].

Declaratia premierului a deschis noi piste de discutii asupra ceremonialului nuntii. Dar, 1n calitate de
autoritati avizate sa comenteze afirmatiile premierului si sa explice Ce este o nunta? si Care este diferenta
dintre o nunta §i o petrecere? au fost solicitati de presd sa se pronunte epidemiologii si nu etnologii. Situatia
este explicabila, daca ludm in consideratie faptul ca anume institutiile sanitare au elaborat noile norme ce-
remoniale impuse de restrictiile anti-Covid.

Fiind intrebat despre diferenta dintre o nunta si o petrecere, seful de atunci al Agentiei Nationale pentru
Sanatate Publica (ANSP) Nicolae Furtuna, a recunoscut cd nu este specialist in nunti si cumatrii, dar nu s-a
abtinut sa dea o definitie conceptului: ,, Care e diferenta dintre nunti si cumetrii nu eu trebuie sa va spun.
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Nunta e cu mireasa si cu mire, cumetria e cu nanasi §i cu laturasi.... Eu, personal, in calitate de epidemio-
log nu disting si nu diferentiez lucrurile acestea” [10] idem.

Astfel, in mod absolut surprinzator, in plina crizd sanitara, la Chisindu dezbaterile cele mai fierbinti se
duceau nu atét pe terenul restrictiilor sanitare, cat in privinta ceremonialurilor de familie. In consecint3,
ne-am confruntat cu situatia neordinara cand puterea, prin oficialii sdi de cel mai inalt rang, a considerat
oportun sd se pronunte si sa se implice in ceremonialitatea profand, incercand s-o influenteze si s-o ordone-
ze. Am putut observa cum autoritdtile se considerau indreptatite sd dea aprecieri de valoare obiceiurilor si
traditiilor de familie §i sa le taxeze ca fiind redundante si periculoase deopotriva: ,, Covid-19 ne-a dat din
deget si ne-a indemnat ca noi sa renuntam si sa ne debarasam de unele obiceiuri §i traditii pe care le-am
mostenit din stramogsi”. Observam astfel cum, in lipsa unor solutii sanitare viabile, autoritdtile amendau
»traditionalitatea excesivda” a moldovenilor ca principald cauza a situatiei dramatice din domeniul sanatatii.

In consecintd, protagonistii eventualelor ceremonii se aflau in fata urmatoarei dileme: daci respectau
prohibitia si norma sanitara — incédlcau ritualul, iar dacd respectau obiceiul —incédlcau legea. Criza pande-
mica a confirmat ipotezele anterioare si Ingrijorarile etnologilor cu privire la precaritatea ceremonialului
nuntii traditionale In contemporaneitatea postmodernd. Astfel cd in fata prohibitiei sanitare, respectarea
insistenta a traditiei a parut caduca si exagerata.

Concluzii

In acest context, trebuie scos in evidentd rolul crucial jucat de mijloacele de comunicare in masa in for-
marea opiniei publice in raport cu ceremonialele de familie. Anume mass-media a evidentiat si a mediatizat
contradictiile si derapajele oficialilor in raport cu institutia traditiei, pe de o parte, si norma sanitara impusa
de pandemie, pe de alta parte. Constientizand rolul major al ceremoniilor de familie Tn existenta societatii,
presa a tinut mereu mana pe pulsul evenimentelor si a furnizat informatii actuale la diferite etape a evolutiei
pandemiei si a perceptiei publice asupra riturilor de trecere 1n acel context.

In concluzie, s-a putut observa cum, in perioada crizei pandemice, ceremonialul nuptial a parcurs mai
multe ipostaze de perceptie in mentalul colectiv, ipostaze care ar putea fi formulate in sintagme si epitete
imposibil de imaginat pana la aceastd data in raport cu ceremonialul nuntii: nunta interzisa, nunta pericu-
loasa, nunta renegatd, nunta clandestina. Ceremonialurile de familie, desi au fost afectate ca forma de ma-
nifestare, au rezistat presiunilor restrictive si, dupa ridicarea interdictiei de organizare au revenit cu aproape
acelasi continut, demonstrand o veritabild capacitate de rezistentd la schimbare.
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ELEMENTE STRUCTURALE SI COMPOZITIONALE ALE IMAGINII
N TEXTELE JURNALISTICE INFORMATIVE
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Universitatea de Stat din Moldova

Odata cu dezvoltarea tehnologiilor digitale s-a dezvoltat considerabil presa, venind cu informatie vizuala care
ajutd textele jurnalistice sa fie mai credibile. Materialele jurnalistice care apar astdzi in presa sunt imbunaétatite consi-
derabil fata de acele materiale care apareau in secolul al XVII-lea. Imaginile au puterea de a completa informatia, de
a-i convinge pe cititori ca informatia este credibild. Fotografiile sunt parte componenta a genului jurnalistic, ele atrag
atentia, capteaza interesul consumatorului de media, il determina sa lectureze textul etc.

Fotografia este un instrument de comunicare, asa cum textul jurnalistic transmite un mesaj, o compozitie fotogra-
ficd este valoroasd atunci cand reuseste sa spuna ceva. Imaginile fotografice au o inestimabild valoare deoarece la
momentul publicdrii lor transmit informatii despre eveniment si odatd cu trecerea timpului imortalizeaza informatiile
despre oameni, evenimente din istorie.

Procesul de selectare a fotografiilor potrivite este foarte important, jurnalistul trebuie sa tina cont de cativa factori:
impactul fotografiei; calitatea fotografiei; plasarea in text. Legenda fotografiei este inevitabild pentru a nu produce
confuzii, nedumeriri, dezinformare etc. La fel de importanta ca elementele structurale si compozitionale mentionate
mai sus este pastrarea acuratetei imaginii in urma prelucrarii digitale.

Cuvinte-cheie: imagine, fotografie, ilustratie, text jurnalistic, legenda, etica profesionala, manipulare.

STRUCTURAL AND COMPOSITIONAL ELEMENTS OF

THE IMAGE IN INFORMATIONAL JOURNALISM TEXTS

Along with the development of digital technologies, the press also developed. The press comes with visual infor-
mation that helps journalistic texts to be more credible. The journalistic materials that appear in the press today are
considerably improved over those materials that appeared in the 17-th century. Images have the power to complement
information, to convince readers that the information is credible. Photographs are a component of the journalistic
genre, they attract attention, captures the media consumer’s interest, prompts him to read the text, etc.. Photography
is a communication tool, as the journalistic text conveys a message, a photographic composition is valuable when it
manages to say something. Photographic images have value because at the time of their publication they convey in-
formation about the event and with the passage of time they immortalize information about people, events in history.

The process of selecting the right photos is very important, the journalist must take into account several factors:
the impact of photography; photo quality; placement in the text. The caption of the photo is unavoidable in order
not to cause confusion, confusion, misinformation, etc. The caption of the photo is unavoidable in order not to cause
confusion, confusion, misinformation, etc.

Just as important as the structural and compositional elements mentioned above is the preservation of image accu-
racy following digital processing.

Keywords: image, photo, illustration, journalistic text, legend, professional ethics, manipulation.

Introducere

Dezvoltarea tehnologiilor informationale a adus cu sine o evolutie accelerata si continud a societatii, oda-
td cu aceasta, cerintele publicului au devenit mai ridicate. Consumatorii de informatii sunt mai pretentiosi,
fotografiile, video-urile care dau materialelor jurnalistice un plus de credibilitate. Informatiile difuzate
sunt complexe, ele sunt transmise prin intermediul genurilor jurnalistice. Pentru a atrage publicul si a forma
o legatura stransa cu el, pentru a-i crea o viziune clard asupra evenimentului expus, jurnalismul modern

eqe vy

In secolul XXI numarul persoanelor interesate de informatii este net superior fatd de numarul persoane-
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lor interesate de informatii 1n secolul trecut. Accesul la informatie este mai simplu. Mediile de informare
sunt mai multe si mai variate. Informatiile de la evenimente sunt transmise prin intermediul mai multor
surse media si genuri jurnalistice. Zi de zi, pe langa textele jurnalistice, mass-media distribuie si imagini,
fie cd e vorba de o fotografie de presa, o imagine dintr-o carte beletristica, o picturd dintr-un muzeu, un do-
cument fotografic prezentat intr-o opera istorica sau stiintifica, o imagine publicitara etc. Aceste imagini au
puterea de a completa informatia, de a-1 convinge pe cititori cd informatia este credibild. Frederick Bernard
- ilustrator, caricaturist si pictor englez spunea: ,,O imagine valoreaza cat o mie de cuvinte”.

Context

Fotografiile sunt parte a genului jurnalistic, care atrag atentia, capteaza interesul consumatorului de me-
dia, 1l determina sa lectureze textul etc. Fotografia este un instrument de comunicare, asa cum textul jurna-
listic transmite un mesaj, o compozitie fotografica este valoroasa atunci cand reuseste sa spuna ceva. Ima-
ginile fotografice au o inestimabila valoare deoarece la momentul publicérii lor transmit informatii despre
eveniment si odata cu trecerea timpului imortalizeaza informatiile despre oameni, evenimente din istorie.

Se spune cd atunci cand a aparut imaginea fotograficd presa a castigat prin aparenta sa obiectivitate.
Potrivit Giselei Freund, sociolog, fotograf, portretist din Franta ,,Cu fotografia se deschide o fereastra spre
lume”. Potrivit aceluiasi fotograf, ,strainul devine familiar”. Acest proces se datoreaza, in mare parte,
mass-mediei, ea are misiunea de a monitoriza realitatea, de a o imortaliza si a o transmite publicului. Imagi-
nile reprezinta o realitate vizuala a informatiei care devine mai credibild pentru cititor. Cititorii au incredere
in ceea ce vad. O fotografie de presd buna da impresia cititorului ca este martor ocular, ca este prezent si
el la fata locului. Emile Zola, scriitor, eseist, jurnalist politic francez spunea: ,,Nu poti spune ca ai vazut un
lucru pana nu l-ai fotografiat”.

Istoria imaginii de presd incepe cu cateva secole in urma cand ilustrarea ziarelor si revistelor se realiza
manual de catre gravori, care erau prezenti la fata locului sau desenau in redactii ceea ce descriau reporterii.
In luna octombrie a anului 1843 apare prima fotografie de ziar, cAnd un eveniment este surprins si publicat
pe paginile unei publicatii. Autorul era un vames francez, detasat de la Whampoa, in China, iar in fotografie
era prezent ambasadorul de atunci al Frantei, M. Lyrene, in timp ce semna un tratat de pace de o mie de ani
cu inaltul comisar Ky-Ing, reprezentantul imparatului [1]. Odata cu descoperirea fotografiei, pictorii puteau
lucra mult mai usor si mai atent, daca aveau fotografia subiectului in fatd. Raspandirea fotografiei s-a dato-
rat presei ilustrate, care avea tiraje deosebit de mari, astfel incat sa poata satisface necesarul de imagini din
publicatii. Primul ,, portret de presa” este considerat a fi cel al presedintelui Abraham Lincoln, din 1860,
realizat de fotograful Mathew B. Brady. Astfel a aparut fotojurnalismul si fotografia de presd. In presa
romaneasca imaginea a aparut in paginile ziarelor ,,Albina romaneasca”(1829) ,,Contorul de avis” (1839),
,Gazeta de Transilvania” (1840) [2].

Imaginea, insd, nu poate inlocui informatia scrisa, ea are rolul complementar, de a aduce mai multe de-
talii cititorului. Potrivit Ginei Sdndulescu, autoarea cartii ,,Curs de initiere in fotografie si fotojurnalism”,
fotografia de presa reprezintd un mijloc de exprimare, un mijloc de redare printr-o imagine a realitatii [3, p.
21-22]. Fotografia trebuie sa reprezinte realitatea si doar realitatea. Fotografia este realizata de fotoreporter,
iar principala lui misiune este de a prezenta realitatea in imagini. El nu poate fi indiferent, trebuie sa fie
obiectiv si sd relateze adevarul. Fotoreporterul trebuie sa respecte anumiti parametri §i anume: fotografia sa
fie facuta intr-un mod inteligent, din unghi corect, 1asand sa treaca numai ideile si aspectele pe care le consi-
dera valoroase, ideile care ilustreaza cel mai bine subiectul. Fotoreporterul, pentru a putea realiza imaginile,
trebuie sa fie la fata locului si sa capteze evenimentul intocmai, asa cum se desfasoara. Exista situatii in care
jurnalistul nu poate sa fie prezent la eveniment, iar in aceste situatii se admite preluarea unor imagini de pe
internet insa doar daca este data sursa informatiilor sale si intreprinde demersuri pentru a obtine informatii
din surse citabile, jurnalistul respecta dreptul de autor.

Realitatea fotografica reprezinta sursa demna de incredere, chiar mai demna decat realitatea scrisa. Prin
intermediul fotografiilor publicate, cititorul devine martor ocular al evenimentului si poate trage propriile
concluzii. De aceea, fotografiile bune din presa, fac cititorii sa fie mai increzatori si informatia pare a fi mult
mai veridici. In prezent, redactia care respectd consumatorul atribuie textului imagini, de cele mai multe ori
aceste imagini sunt imagini fotografice.
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Daca la primele aparitii In presa fotografia nu trebuia neaparat sa fie realizata perfect din punct de vedere
tehnic, pentru ca astfel ea putea pierde din valoare si oferea loc unei fotografii care ilustra mult mai bine
evenimentul, din pacate, la sfarsitul secolului XX, inceputul secolul XXI, datorita revolutiei digitale, ima-
ginea poate fi prelucrati astfel ca si mascheze realitatea sau si o denatureze. in Franta, in anul 1961 apare
un cod etic al fotografiei informationale care refuza falsificarea realitdtii si pastrarea dimensiunii artistice.
Transformarea sau modificarea unei fotografii folosind diverse metode si tehnici de manipulare presupune
manipularea publicului. In presi aceste manipuliri fotografice sunt considerate practic lipsite de etica, in-
deosebi atunci cand sunt folosite pentru a ingela publicul. Cu toate ca unele manipulari fotografice care nu
fac parte din textele jurnalistice sunt considerate a fi opere de arta abile [4]. Codul de etica pentru manipu-
larea digitala a jurnalistilor europeni, cét si a jurnalistilor din SUA afirma cd principala calitate in profesia
de jurnalist este acuratetea, prin urmare, este gresit de a modifica continutul unei fotografii pentru a insela
publicul. Cu toate ca tehnologiile ofera noi provocari, fotoreporterii au responsabilitatea de a documenta
societatea si a-1 pastra imaginile ca o valoare istorica.

Corelatia dintre imagine si text este una deosebit de importantd. Nu o sd plasim o imagine care nu co-
respunde textului alaturat. Fotografiile trebuie selectate cu atentie, astfel incat centrul de interes sd aiba
legatura cu materialul scris. Fotografiile care nu corespund textului, il pot duce in eroare pe cititor sau pot sa
provoace unele confuzii. Procesul de selectare corecta a fotografiilor, trebuie sa tind cont de cativa factori,
precum:

1. Impactul fotografiei: trebuie sd contind elemente vizuale puternice care sa capteze atentia cititorului,
trebuie sd aiba o tentd emotionala si sa fie cititd cu usurinta.

2. Calitatea fotografiei: fotografia trebuie sa corespunda parametrilor necesari in ceea ce priveste culoa-
rea, contrastul, nuantele, expunerea etc.

3. Plasarea in text: daca fotografia este de interes public, este valoroasd, atunci ea va fi postata pe pagina
de ziar indiferent ca formatul ei este orizontal sau vertical [5, p. 131-132].

In functie de continutul informational propriu-zis al unei fotografii, jurnalistul ii atribuie imaginii o le-
genda. Legenda are un rol explicativ cu privire la imagine, reprezinta o relatare pe scurt a unei informatii
si incearca sa raspunda la Intrebarile: cine este in fotografie? ce se intampla in fotografie? unde, cand, cum
s-a petrecut actiunea?

Identificim mai multe tipuri de legenda:

1. legenda de identitate atunci cand pe fotografie este prezentd imaginea unei singure persoane, legenda
consta doar 1n identificarea completa a subiectului, insa pentru a fi credibila trebuie completata cu caracteriza-
rea subiectului, cu mentionarea functiei/ responsabilitaii persoanei, cu mentionarea unor actiuni efectuate etc.

2. legenda-slogan este scurta si expresiva, asemeni unui titlu de articol.

3. legenda normala reprezintd o scurta relatare care capteaza si mentine interesul cititorului pana la
sfarsit. Aceastd legenda trebuie neaparat sa contina patru elemente: actiunea (descrierea sintetica a actiunii
care are loc 1n fotografie), identificarea persoanelor din fotografie, date de referinta (informatii importante
despre subiecti/actiune) si identificarea autorului fotografiei.

4. legenda-schelet este utilizata atunci cand fotografia insoteste o relatare, ea contine 3 elemente din cele
4 relatate mai sus, datele de referinta nefiind necesare.

Concluzii

Cu toate cd pand mai ieri realitatea fotografica reprezenta sursa de incredere, imaginile fiind absolut
necesare presei, in zilele de azi manipularea prin imagine are un rol distructiv in randurile populatiei. Ma-
nipularea prin intermediul fotografiilor a inceput cu scopul de a atrage cititorul s cumpere ziarul, apoi prin
a da alta informatie decat cea promisa de coperta publicatiei, dupa care a retusa fotografiile in scopuri pro-
pagandistice, distorsionarea imaginilor in scopul reconstituirii evenimentelor etc. si ultimele tendinte sunt
in a folosi inteligenta artificiala in scopul elaborarii unor imagini inexistente. Puterea fotografiei ar trebui
sa fie folosita in scopul de a-1 teleporta pe consumatorul de informatii la locul producerii evenimentului, de
a-1 face sa vada realitatea abordata in textul jurnalistic, de a crea legatura intre cititor si subiectul vizat si in
nici un caz de a-1 face partas la un eveniment fictiv, deoarece jurnalismul este despre viata reala a oamenilor,
despre oameni si pentru oameni.
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REPORTERUL TV CA ,,PROFESIONIST AL PRIVIRII”
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Un criteriu fundamental in realizarea reportajului de televiziune este participarea nemijlocitd a autorului la eveni-
ment. Complexitatea, amploarea, profunzimea, veridicitatea, echilibrul, impartialitatea reflectarii, dar si intelegerea
acestui eveniment, depind 1n cea mai mare masura de gradul de documentare a reporterului, de capacitatea, iscusinta
si talentul acestuia de a vedea actiunile, personajele, actorii in toate dimensiunile spatiale, temporale, cognitiv - emo-
tive si spectaculare ale realitatii, prezentatd in media tv. Dihotomia reflectarii realitdtii obiective printr-o abordare
subiectiva a evenimentului de catre reporterul de televiziune, urmeaza, in temeiul rigorilor de profesionalism jurna-
listic, sa fie solutionata 1n favoarea intereselor unui public cat mai larg.

Cuvinte-cheie: reportaj de televiziune, documentare, realitate obiectivd, echilibru, impartialitate, abordare su-
biectiva, politica editoriala, spectacol.

THE TV REPORTER AS A ,,PROFESSIONAL OF THE SIGHT”

A fundamental criterion in producing the television report is the on site participation of the author of the
event. The complexity, breadth, depth, truthfulness, balance, impartiality of the reflection, but also the understanding
of this event depend to the greatest extent on the degree of documentation of the reporter, of his capacity, skills and
talent to see the actions, characters, actors in all spatial, temporal, cognitive-emotional and spectacular dimensions of
the reality, presented in TV media. The dichotomy of reflecting the objective reality through a subjective approach to
the event by the television reporter, based on the rigors of journalistic professionalism, would be resolved in favor of
the interests of the widest possible audience.

Keywords: television report, documentaries, objective reality, balance, impartiality, subjective approach, edito-
rial policy, show.

Introducere

Printre genurile informative reportajul ocupa neindoielnic un loc aparte prin prezenta la eveniment a jur-
nalistului, ceea ce, implicit, imprima materialului veridicitate, autenticitate si personalizare a autorului. Un
garant al sucesului reportajului de televiziune este nivelul de documentare a reporterului, de ,,implicare” n
eveniment prin intelegerea lui, prin selectarea detaliilor, actorilor, prin capacitatea viziunii de ansamblu si de
perspectiva a acestuia. Astfel, este dificil sa evidentiem careva din toate cele trei etape principale in realiza-
rea reportajului de televiziune — pre-producere, producere pe teren si post-producere, deoarece fiecare dintre
ele este dominata de capacitatea, pregatirea profesionala, ,,darul”, daca doriti, ale reporterului de a ,,vedea”
evenimentul. Ceea ce in urmatoarele randuri identificim ca ,,profesionalism al privirii”, de care depinde suc-
cesul unui asemenea produs audiovizual.

Pornind de la principiile fundamentale ale jurnalismului si criteriile de calitate si prioritatile acestui gen
televizual de a aduce evenimentul la ecrane si a-1 face pe consumator sa-1 perceapa, prin persoana reporte-
rului, ca un adevar, la care virtual participa si telespectatorul, cercetatorii sunt in cautarea unei formule de
congruent al realitdtii obiective cu interpretarea ei subiectiva de catre jurnalist. Or, in practica televiziunilor
din Republica Moldova existd mai multe mostre de reportaje, care, din varii motive, demonstreaza ca autorii
lor sunt lipsiti de acest ,,profesionalism al privirii”. In aceste cazuri, consumatorilor li se ofera trunchieri de
evenimente, denaturari de fapte, manipulari crase sau mai camuflate, spectacole scandaloase, senzationale,
nu rareori desuete si de prost gust. Iatd de ce, in viziunea noastrd, este imperioasa o revigorare a abordarii
analitice a criteriilor de valoare a reportajului de televiziune.

Context

La cursul Jurnalismul de televiziune studentii de la Facultatea de Jurnalism si Stiinte ale Comunicarii au
misiunea de a realiza, pe langa stiri si interviuri, $i un reportaj, considerat pe adevarat unul dintre genurile

140



’

Seria ,,Stiinte economice si ale comunicarii’
Media si comunicare ISSN 2587-4446

informative cu cel mai mare potential mediatic prin amploarea prezentarii evenimentului de catre reporterul
de la fata locului, prin capacitatea lui de a ne face pe noi, consumatorii produsului, sa intelegem evenimentul,
sa simtim atmosfera si suflul lui, transpunandu-ne virtual chiar in epicentrul celor ce se intdmpla. Am analizat
reportajele a trei studenti si m-am trezit cu mai multe intrebari privind fiecare material. Studentul X a ales
ca tema expozitia World Press Foto. Colegul sau Y a preferat Muzeul de Istorie al capitalei. Predilectia lui
Z a fost miscarile de protest ale Partidului politic ,,Sor”, organizate pe parcursul ultimelor luni in Chisinau.

Vizionand aceste reportaje, apoi documentandu-ne suplimentar, am inteles ca, in pofida eforturilor auto-
rilor lor, ca martori si participanti privilegiati ai evenimentelor, de a prezenta telespectatorilor tabloul vast,
integru, complet, inteles si ,,personificat”, mai multe aspecte de continut (nu ne punem sarcina in aceste ran-
duri sa dam apreciere imaginii) au ramas in afara atentiei reporterilor.

Astfel, din reportaj noi nu am aflat ca prima expozitie World Press Foto a avut loc In anul 1955 la initiativa
unui grup de fotografi olandezi (atunci ne-ar fi fost clar de ce evenimentul la Chisindu s-a bucurat de supor-
tul Regatului Téarilor de Jos), cda Moldova deja a patra oara gazduieste asemenea vernisaj, ca la concurs au
fost selectate lucrarile a peste patru mii de fotografi din 125 de téri ale lumii, ca fiecare editie este vizitata
de peste 4 milioane de oameni. Mai mult, reporterul nu a fost impresionat la concret de nici un exponat, el a
vazut doar ansamblul evenimentului, partea lui oficiald, fara a fi patruns de emotiile mesajelor fotografiilor
ca sa ni le transmita si noud, telespectatorilor.

La Muzeul de istorie al capitalei au fost sincroane cu conducerea, cu ghidul, care s-au plans si de salariile
mici, si de problemele curente, fiind prezentate in galop bogatele exponate din interior. Dar aici sunt expo-
nate, incepand cu secolul XV si pana in zilele noastre! Oare chiar nici unul nu a trezit interesul, curiozitatea
reporterului pentru a ne povesti despre el, a ne prezenta istoria lui? De ce, de exemplu, Turnul de apa, unde se
afla muzeul, mai este numit Castelul de apa? De ce foisorul de foc sau ultimul etaj, care initial a fost de lemn,
iar dupd reconstructii, mai multe la numar, este cel de azi, din piatra? Si aici au loc mai multe manifestari
culturale - expozitii de carte, arte plastice si fotografii, concerte si demonstrari de filme? Cate lucruri, detalii,
istorii muzeistice interesante, momente de culturd, educative asa si nu s-au bucurat de privirea reporteru-
lui?! Si au rdmas necunoscute pentru noi, telespectatorii.

Pentru studentul Z erau deja mai multe mostre de inspiratie/imitare, deoarece manifestarile de protest erau
reflectate de mass-media, inclusiv audiovizuale, pe parcursul mai multor saptdmani. Era salutabila prezenta
activa a acestuia in mijlocul multimii, foarte diferita dupa structurd sociala si varstd, ocupatii si intelect,
dupa locul de trai sau apartenenta la formatiune, foarte diversa dupa interese. Dar reporterul vedea doar par-
ticularul, fard a ajunge la constientizarea generalului, fara a vedea in ansamblu evenimentul, fard a intelege
(cel putin nu a reusit s-o exprime si pentru telespectatori) logica, geneza, anatomia, dinamica, perspectivele
actiunilor de protest. Au fost cateva sincroane ale participantilor si atat. Au lipsit lozincile protestatarilor,
reactia autoritatilor, opiniile altor forte, atat de dispersate de la noi din tara. ,,Privind” la eveniment, reporterul
in spatele copacilor nu a vazut padurea. Exemplele prezentate mai sus, dar nu numai, ne-au sugerat titlul de
fata si ne-au Indemnat la dezvaluirea lui.

Reporterul (ca si scriitorul, de altfel) este, in viziunea lui E. Hemingway, un ,, profesionist al privirii”.
Este, insd, o privire care nu trece dincolo de atentie, de inregistrarea neutrd, neimplicata emotional si moral.
Majoritatea oamenilor nu asculta niciodata. Nici nu observa. Ar trebui sa poti intra intr-o camerda si, odata
lesit, sa stii tot ce ai vazut acolo si nu numai atdt, accentua E. Hemingway [1, p.27]. Pentru jurnalist, la mo-
dul general, si reporterul de stiri, la particular, aceasta calitate se impune drep unul din criteriile fundamentale
ale profesionalismului. Pornim de la faptul ca reportajul de televiziune (si nu numai de televiziune!) este ,,0
pasare rara”. lar, In viziunea noastrd, in zilele de azi un reportaj ,,bun” este si mai rar intalnit. Calitatea unui
reportaj depinde de mai multi factori, dar, bineinteles, In primul rand, de prestanta reporterului, de pregati-
rea, experienta, de capacitatea, harul — si de ce nu — de talentul sau de a privi evenimentul si de a-/ vedea, a-1
intelege si a-1 concepe in toatd complexitatea acestuia - in ansamblu si in detalii. Michel Voirol, jurnalist si
profesor francez, autorul cértilor Ghid de scriere, Ghid de redactare, Barbarie si companie, Anglicisme si Anglo-
mania, s-a pronuntat categoric privind calitatile unui reporter. Sunt oameni, care nu sunt facuti sa fie reporteri. Ei
nu vor gasi niciodatd apd in mare. Ii trimifi sd facd un reportaj in uzind, iar ei se intorc cu raportul financiar si cu
catalogul de masini [2, pp. 390-391].
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Vorbind despre reporter ca profesionist, cel care a privit la eveniment prin prisma tuturor rigorilor de
documentare, ne Intrebam daca poate el sa aprecieze in mod obiectiv starea de lucruri la fata locului? Sa nu
uitdm, ca, de cele mai multe ori, reporterul, impreuna cu echipa, se afla sub presiunea mai multor factori.
Este factorul timpului, dictat fie de durata limitatd a evenimentului, fie de spatiul reglementat de vremea
aparitiei pe post a telejurnalului.

Un alt factor, nu mai putin important, este cel al actorilor, implicati (direct sau indirect, actuali sau cei
care stau la temelia acestor actiuni, prezenti sau din umbra etc.) in eveniment. Reporterul, fie in perioada de
pre-documentare (lucru salutabil in orice situatii), fie la etapa muncii pe teren, trebuie sa se documenteze
despre figurantii de baza si cei din culise ai evenimentului. Un ,,profesionist al privirii” in aceste situatii
poate fi doar reporterul cu profunde cunostinte despre actori (istorie, evolutie, biografie, studii, cariera,
contacte, crestere si decadere, viziuni, aliati si adversari, prieteni si dusmani, conceptii, doctrine, relatiile cu
puterea sau opozitia, afilierea la grupari social - politice sau ong-iste etc.), cu o experienta semnificativa de
relatii cu un numar cat mai mare de persoane, intr-un fel sau altul, implicate ori atrase la eveniment. Practic
in orice situatii de alegere a actorilor si de modul de prezentare a opiniilor lor in reportaj depinde natura,
esenta, potentialul social-politic, educativ-mobilizator si emotiv-persuasiv al mesajului.

In ultimul sau roman Numdrul zero (2015) cunoscutul filozof, sociolog si scriitor italian Umberto Eco,
descriind activitatea jurnalistilor, antrenati in producerea unui ziar simulat, fantoma, prezintd urmatoarea
situatie. La prabusirea unui viaduct un automobil a cazut de la indltime si conducatorul acestuia a decedat.
Jurnalistul, organizand materialul, apeleaza la doua surse - martori. Unul, Rossi, proprietarul unei gherete
din preajma, declara: ,,Pacat, nu i-a mers sairmanului. Ce sa-i faci, asa i-a fost soarta”. A doua sursa a fost
Bianchi, un muncitor de la un santier de constructie de langa viaduct. El spune: ,,Este vinovata directia mu-
nicipald. Demult se stie ca acest viaduct are probleme”. Formal, in material sunt prezente doud surse, deci,
reporterul nu poate fi acuzat ca a incdlcat principiul echidistantei, impartialitatii. Dar consumatorul acestui
mediaproduct mai degraba se asociaza cu ultimul martor, care indica concret la vinovatul pentru acest acci-
dent [3, p. 8]. Aceasta in cazul cand declaratiile celor doi sunt incluse in produsul media in ordinea anuntata.
Daca ultimul ar fi Rossi, apoi efectul poate fi diferit.

Asupra modului de ,,a privi” evenimentul poate influenta si factorul locului desfasurarii evenimentu-
lui. Un reportaj de la ceremonia de depunere a juramantului de cdtre membrii guvernului la resedinta
Presedintiei, care se desfagoara in temeiul unui protocol, stipulat de lege, predispune, in viziunea noastra,
o posibilitate mai redusa de apreciere din partea reporterului, de evaluare a evenimentului. Desi, anali-
zand garnitura noului executiv, cunoscind mai multe detalii despre activitatea din trecut a celor investiti,
reporterul poate sa extinda ,,intelegerea” discursurilor lor. O altd situatie ar fi la pregatirea unui reportaj
de la manifestarile Zilei Europei in Republica Moldova, unde capacitatea ,,privirii” reporterului ar scoate
in evidenta nu doar numarul, componenta, afilierea politica a participantilor, ,,culoarea” lor partinica, ni-
velul de organizare, participarea oficialilor nationali si reprezentantilor misiunilor diplomatice, prezenta
societatii civile, continutul mesajelor — pro si contra, dar si anumite detalii semnificative din discursurile
puterii si opozitiei referitoare la vectorul european al tarii. Absolut este neclara incercarea unor reporteri
de a minimaliza sau chiar a anihila importanta unui sau altui eveniment prin incercarea de a ,,ataca” actorii
cu intrebari categoric straine locului, naturii, tematicii evenimentului. Cum ar fi, de exemplu, intrebarile
corespondentilor referitoare la coruptie, tarifele majorate la serviciile comunale, retinerea anumitor actori
politici de catre organele de drept, conflicte, scandaluri senzationale, adresate persoanelor publice la ase-
menea evenimente, cum ar fi Ziua Poeziei pe Aleea Clasicilor sau manifestarile la Complexul Memorial
»Eternitate” din Chisinau.

In linii mari am mentionat anterior despre capacitatea reporterului de ,,a privi” evenimentul nu izolat,
ci in contextul unui sir intreg de circumstante. Un eveniment social-politic, cultural, regional, national sau
international nu poate fi examinat fragmentar, separat de alte evenimente similare sau apropiate temporar
sau spatial dupa obiective, continut, esentd, mijloace de realizare, actori, si, nu rareori, prin scenariu. lata de
ce un obiectiv al ,,privirii” reporterului este factorul contextului evenimentului, incadrarea lui intr-un sistem
de scopuri, mijloace, criterii si perspective. Perceperea acestor momente esentiale in procesul ,,privirii”
reporterului garanteaza o reflectare mai profunda, ampla, exhaustiva, logica si emotiva a realitatii.
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Dar, este liber jurnalistul n procesul de ,,privire” a evenimentului? Devine clar c¢d pentru a-si mentine
independenta si integritatea in procesul de documentare, ca rezultat al ,,privirii”, a conceperii obiective a
realitatii anume reporterul ,.trebuie sd-si asume responsabilitatea 1) in alegerea continutului si documenta-
rea lui 2) pentru perceperea si verificarea lui. Dar perceperea niciodatd nu poate fi reflectorie, mecanica,
pasiva” [4. p. 66]. Si aici apare momentul cel mai important, discutat pe larg in literatura la aceasta tema.
Raportul dintre obiectivitate si subiectivitate, dintre real si spectacular in realizarea reportajului de televi-
ziune. Cum de respectat echilibrul dintre obiectivitatea posibila si subiectivitatea inevitabild? Or, misiunea
reportajului de televiziune este nu doar informarea, intelegerea evenimentului, dar si spectacularizarea lui,
ceea ce invoca actul de interpretare a jurnalistului, emotiile si trdirile lui la fata locului, sentimentele de
coparticipare la tot ce se Intdmpla in realitate.

In lucrarea sa fundamentald Jurnalistul universal David Randal accentua rolul primar, fundamental al
reporterului.,,Rolul reporterilor este sa descopere. Ei sunt primii care patrund in haosul prezentului, batand
la usi inchise, adesea asumandu-si riscuri pentru a descoperi sursa adevarului” [5, p. 27]. Scopul acestor
,cautari” este sa descopere adevarul. ,,Nu exista reportaj fard adevar”, afirma Radu Ciobotea [1, p. 78]. Dar
calea spre adevar a reporterului nu este deloc usoara, neteda, lustruita, acoperitd de flori. Ea este anevoioa-
sd, plind de riscuri si Incercari inseldtoare, nu rareori cu nebanuite surprize, care intr-o clipd rastoarna tot ce
a crezut pana la moment reporterul despre oameni si eveniment.

In acest sens, existia o multime de exemple, cand jurnalisti din alte tari, inclusiv Romania, care vin s
realizeze reportaje si documentare despre Republica Moldova si realitatile de la noi, le descopera totalmen-
te altfel, decat si le inchipuiau sau erau pregatiti sd le vadd. La temd am putea sd ne amintim de o legenda
despre prorocul Mahomed. Ajuns intr-un sat cu predicile sale, Mahomed trimite unul dintre insotitori sa afle
care sunt spiritele in randul locuitorilor. Revenind, trimisul spune ca lumea este rea si orientata ostil impo-
triva prorocului. Mahomed i-a dat dreptate. Apoi 1-a trimis pe cel de-al doilea cu aceeasi misiune si acesta,
la Intoarcere, spune ca intreaga comunitate il asteaptd pe proroc cu bucurie. Mahomed i-a dat dreptate si
celui de-al doilea. Atunci, ambii raman nedumeriti. La care prorocul spune ca fiecare a vazut ceea ce a dorit
sd vada. Si le-a explicat: Fiecare vede lumea asa cum se asteapta sa fie. De ce ar trebui sa resping pe cei
doi oameni ? Unul vede raul, iar celalalt binele. Ai putea sa spui ca unul din ei greseste? Nu sunt oameni,
de aici si de oriunde, buni si rai in acelasi timp? Niciunul din acei doi oameni nu a spus ceva gresit, doar
ceva incomplet.

Deci, cum ar trebui sa vada evenimentele reale un reporter? De ce depinde acest ,,profesionalism al pri-
virii”’? Poate, oare, persoana respectiva sd ,,vada” evenimentul ,,in moduri diferite” — intr-un fel ca individ
obisnuit si altfel - ca reprezentant al profesiei, ca imputernicit al serviciului de televiziune, ca ambasador
plenipotentiar al publicului telespectator, care este foarte divers, contradictoriu in viziunile sale asupra
realitdtii? Desigur, in cazul reporterului acesta nu poate fi liber in prezentarea realitatii, in aprecierea ei.
El este constrans de exigentele unui nivel inalt de profesionalism, de posedarea tehnicilor de documenta-
re, de experienta de a vedea si a Intelege oamenii si evenimentele dincolo de realitatea lor aparentd. Este
vorba ,,despre modul sdu de a absorbi realitatea inconjurdtoare, de a se lasa impregnat de ea pana la cele
mai mici detalii, pentru a o reconstrui apoi, altfel si totusi identica, parca mai ,,adevarata” decat fusese ea
inainte de a se intdlni cu privirea reporterului” (subl. noastrd) [1, p. 78]. Astfel, privirea reporterului tre-
buie ,,sd caute” In multimea de fapte, date, persoane, relatii, situatii si conflicte, cauze si consecinte, sa vada
si sd identifice versiunea cea mai apropiata de realitate, de adevar. Adevarul, drept o categorie filozofica,
»desemneaza concordanta cunostintelor cu obiectul lor, in opozitie cu falsul, care exprima oglinda dena-
turatd a realitatii...” Shorter Oxford English Dictionary calificd adevarul drept,,conformitate cu faptele,
concordanti cu realitatea” [6, p. 17]. In politicile lor editoriale, in codurile de etica si conduita majoritatea
covarsitoare a serviciilor media, inclusiv televizuale, declard adevarul, principiile obiectivitétii in prezenta-
rea evenimentelor drept piatrd de capatai a activitatii lor.

Inci in anul 1933 ziarul Washington Post si-a formulat principiile de activitate, ,,crezul” publicatiei vis-
a-vis de adevar: ,,Prima misiune a unui ziar este sa spuna adevarul, cat de repede poate fi demonstrat. Ziarul
va spune tot adevarul, cata vreme il poate afla, privitor la problemele importante ale Americii si ale lumii.
Raspandind informatia, ziarul trebuie sa fie atent la decenta, care este obligatorie pentru orice gentleman.
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Ceea ce tipdreste trebuie sd-1 intereseze si pe tanar, si pe varstnic. Datoria ziarului este fata de cititorii lui
si fata de public in general, nu fata de interesele particulare sau fatd de interesele patronului ziarului. In
cautarea adevarului, ziarul va fi pregatit sd faca sacrificii materiale, daca este necesar pentru binele public.
Ziarul nu va fi aliatul nici unui interes special, dar va fi onest si liber, urmarind binele public in investigarea
problemelor publice si ale persoanelor publice” [2, p. 26].

Procesul ,,privirii” asupra realitatii, in sens mai larg, si, In particular, a evenimentului - obiect de re-
flectare televizuald de catre reporter, include in sine, drept un criteriu incontestabil al profesionalismului
acestuia, activitatea de documentare. Continutul documentarii este fixat si completat de mai multe surse
privind realizarea reportajului de televiziune. Ea ,,are drept scop nu doar consemnarea unor informatii si
replici, ci mai ales intelegerea unor adevaruri despre oameni si imprejurari. Adeseori, a unor adevaruri, pe
care chiar cei intervievati le ignora. Un reportaj ,,de eveniment” este ,,adevarat” in masura in care merge
dincolo de eveniment. Un reportaj portret este ,, adevarat” In masura in care trece dincolo de chip si de
ceea ce interlocutorul credea, pand atunci, despre el insusi” [1, p. 77]. A prezenta adevarul unui eveniment,
actiuni, intdmplari inseamna a aborda in mod ,,obiectiv” toate aspectele, nuantele, detaliile, mai mult sau
mai putin cunoscute publicului sau camuflate, dosite din varii motive si interese de catre autorititi. A fi
obiectiv inseamna a constata cu exactitate natura evenimentului, a prezenta mersul lui, istoria si actorii
celor intamplate si a nu lua anumite atitudini, a da careva aprecieri, deci, a nu fi partinitor. in jurnalismul
de informare, accentua prof. Georgeta Stepanov, ,,obiectivismul se obtine prin simpla oferire de informatii,
care trebuie transmise oamenilor, astfel incat ei singuri sa tragd anumite concluzii si sa ia deciziile cuve-
nite, dar nu sa ii impinga spre a lua o anumita decizie. In jurnalismul analitic, obiectivismul se obtine prin
separarea informatiei de opinie, adicd prin enuntarea faptului ca jurnalistul pune 1n circuit un anumit punct
de vedere, dar nu o informatie factologica. Nerespectarea acestui principiu duce la confuzie si neintelegeri,
submineaza calitatea produsului jurnalistic si diminueaza credibilitatea jurnalistilor” [7, p. 85].

In literatura de specialitate destul de frecvent se pune semn de egalitate intre termenii obiectivitate si
echilibru. Astfel, in articolul sau Stirile TV: in cautarea echilibrului corect? Andrew Goodwin de la Catedra
Arta Comunicarii prin Mass-media, Universitatea de Stat din San Francisco, scrie ca ,,Posturile de emisie
inlocuiesc adeseori termenul de ,,echilibru” cu cel de ,,obiectivitate”. Acest termen implica in mod inteli-
gent faptul ca in timp ce s-ar putea ca obiectivitatea sa nu fie posibild, cel putin gama de interpretari posibile
este destul de bine reprezentatd. Conform regulilor echilibrului, ambele sau toate partile dintr-un conflict
meritd o audiere echitabild in cadrul transmiterii stirilor” [8, pp. 67-68]. Acest subiect s-a bucurat, in alte
randuri, si de atentia subsemnatului [ 9, pp. 7-10].

Caracterul specific al reportajului de televiziune consta in faptul, dupa cum remarca cercetatoarea M.
Graciova, ca, pe de o parte el ,,este apropiat la maximum de realitatea obiectiva si, astfel, in esenta este
obiectiv. In acelasi timp, in prim-plan, apare perceperea subiectivi a evenimentului de citre reporter, care
este martor si participant la actiunile reflectate” [ 10, p. 326]. Neindoielnic, un ,,profesionist al privirii” vede,
intelege si prezinta telespectatorilor realitatea in amploarea si complexitatea ei, straduindu-se sa mentina
un ,,echilibru” posibil al opiniilor, al pozitiilor celor implicati in eveniment. In primul rand, aceasta se re-
fera la conflictul in eveniment. Conflictele militare sau sociale, crizele economice sau financiare, protestele
antiguvernamentale, miscarile ecologistilor, cat si diferite catastrofe, accidente, situatii tragice etc., cu alte
cuvinte, negativul trezesc intotdeauna un interes sporit din partea consumatorilor si, respectiv, constituie un
cAmp atractiv, magnetic, am spune, pentru reporteri. In acest sens, cercetitorii britanici T. Harcup si D.
O’Neill au analizat ,,valoarea mediatica” a stirilor din 10 publicatii nationale in baza a zece criterii de baza
(negativul, tragicul, noutdtile proaste (1); ineditul (2); divertismentul (3); continuitatea evenimentului (4);
autoritatile publice (5); importanta evenimentului pentru public (6); pragul - amploarea evenimentului (7);
personalitatile (8); noutatile pozitive (9); noutati din agenda editoriald (10)). Din 711 materiale analizate in
aceste publicatii 442 au avut drept pretext informational negativul, tragicul sau stirile proaste si doar 137
s-au bazat pe noutati pozitive [11]. Produsul jurnalistic s-a aflat intotdeauna intre ,,nicovala obiectivitatii
si ciocanul subiectivitatii”. In primele decenii ale secolului trecut in media din SUA era promovat insis-
tent principiul ,,reportajului obiectiv”, care excludea din start prezenta opiniei sau judecdtii de valoare a
autorului asupra evenimentului. Sarcina jurnalistului era de a prezenta ,telegrafic” faptele, evenimentele,
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fara ,,personificarea” atmosferei sau actorilor. In acelasi timp, promotorul teoriei obiectivismului in mass-
media, politologul, sociologul si jurnalistul american Walter Lippmann (1920) atragea atentia ca ,,una si
aceeasl istorie este inteleasd, pentru toti care o ascultd, in mod diferit. Fiecare o concepe sub unghiul sau
de vedere, reactioneaza la ea in felul sdu, manifestdndu-si propriile emotii”. lar aceste emotii, sublinia
autorul, ,,sunt determinate de interesele individuale”. Desi consumatorului media 1i vine foarte greu sa-si
constientizeze interesele in volumul imens de informatii, conchide W. Lippmann [12].

Aici putem accentua ca este vorba atat de interesele individuale ale reporterului, subordonate, ca pro-
fesionist, politicii editoriale a postului, care ,,il impune sa vada evenimentul” intr-un anumit mod, cat si de
interesele publicului dispersat, variat, multicolor, care asteapta sa vada acest eveniment asa cum si-1 doreste
el. In cazul cand reporterul reuseste sa prezinte mai multe puncte de vedere la eveniment, atunci el nu poate
fi acuzat de lipsa de impartialitate. ,,Partinirea”, scrie A. Goodwin, nu este opusa ,,adevarului”. Orice re-
portaj din cadrul stirilor implica un punct de vedere — in selectarea evenimentelor, la plasarea camerelor de
luat vederi, alegerea ambiantei, alegerea celor intervievati, limbajul si tonul folosit de reporteri si de prezen-
tatori. Adevarata problema este faptul daca gama partinirilor reprezentate este echilibratd. Cu alte cuvinte,
este relevata corespunzator gama de puncte de vedere ale telespectatorilor?” [8, p. 79]. Cand, 1nsa, vorbim
despre reporterul care, prin prezenta sa, nu numai vede si constata ce se produce la eveniment, la fata lo-
cului, dar si, straduindu-se sa ne transmita noua, telespectatorilor, esenta, semnificatia, ,,anatomia’ acestui
eveniment, intelegerea si conceptualizarea lui, mai mult, propune anumite solutii, expune anumite viziuni
privind natura, locul acestuia in contextul social - politic national/ international si posibilele lui perspective
si consecinte, atunci el ,,creste din cdmasa cronicarului” si devine un coautor al evenimentului, prezentan-
du-i varianta virtuald, uneori, prin potentialul ei spectacular, departe de imaginea obiectiva a realitatii.

Practic in toate studiile referitoare la reportajul de televiziune, la obiectivele si functiile sale, se accentueaza
caracterul sau spectacular. Datoritd imaginii televizuale consumatorul ei devine coparticipant al evenimentu-
lui. ,,Televiziunea, remarca Marshall McLuhan, este, mai mult ca orice, o extensie a simtului tactic, cel care
implica o interactiune maxima a simturilor” [13, p .425], subliniind in continuare ca ,,chiar mai mult decét cea
iconica, este o extensie a simtului tactic” [13, p. 427]. Astfel, imaginile de pe campul de lupta fac telespectato-
rul, involuntar, sa se fereasca de exploziile obuzelor, sa sufere aldturi de cei raniti, sa fie indurerat de disperarea
bétranilor, care au ramas fara addpost in urma bombardamentelor, sd-si manifeste reactia fireascd de a se inca-
dra 1n echipele de salvatori pentru a elibera victimele de sub ruine In urma prabusirii cladirii. Spre deosebire
de presa, film si chiar radio, mentiona sociologul canadian, care ,,reprezinta doar dispozitive de impachetare a
informatiei pentru consumatori”, puterea televiziunii este de a ,,investi un eveniment cu caracterul participdrii
corporative”, de ,,a implica toatd populatia intr-un proces ritual” [13, p. 429].

Reporterul sosit la eveniment nu doar ,,vede” spectacolul acestuia. EI ~ in produsul sdau mediatic
construieste realitatea in asa mod incat ea sa satisfaca interesul, curiozitatea, aspiratia spre senzational a
publicului. Revenind la cele pomenite anterior despre neomogenitatea publicului, segmentarea lui dupa
interese, pozitii, convingeri, atitudini, conceptii, preferinte, gusturi etc., un reporter profesionist urmeaza sa
,vadd” toate aspectele si nuantele evenimentului. In caz contrar, la proteste va identifica doar participantii
in etate sau in stare de ebrietate si nu va fixa actiunile violente, ilegale ale organelor de drept. In reportajul
despre insuficienta painii sociale la magazine va intervieva doar cumparatorii indignati si nu va afla opi-
niile vanzitorilor, responsabililor de la fabricile de panificatie si autorititilor publice. In cazul unei epide-
mii la institutiile de educatie se va limita la reactia parintilor si cadrelor didactice, fard a prezenta opinia
competenta a reprezentantilor din sistemul de ocrotire a sanatatii. De cele mai multe ori, in aceste cazuri,
consumatorii media, pentru a afla adevarul (sau, cel putin, o informatie diversa, mai completd) sunt nevoiti
sd butoneze si alte servicii de televiziune, care prezintd opinii diferite. Pornind de la tratarea subiectivd a
evenimentului, reporterul va cauta si va vedea in el acele fapte, nuante, actiuni, manifestari, care sunt in
concordantd cu conceperea sa despre realitate, va selecta doar acele personaje si opinii, la care se aliniaza
propriile sale conceptii si convingeri despre viata. In audiovizualul moldovenesc o amprenti puternica asu-
pra capacitdtii de a privi realitatea o are dictatul politicii editoriale a serviciului respectiv. Astfel, principiul
,»un text - o pozitie” determina gama diferita, uneori contradictorie, adversa in reflectarea de catre jurnalisti
a evenimentelor. Evident, in acest caz, nu putem vorbi despre o abordare nepartinitoare a realitatii.

145



STUDIA UNIVERSITATIS MOLDAVIAE
Revista stiintifica a Universtitatii de Stat din Moldova, 2023, nr. 11(01)

Cunoscutul documentarist rus D. Vertov, formuland teoria ,.filmul - ochii” mentiona ca produsul cinema-
tografic este un ,,extract al observarii vizuale”, ca realitatea in non-fictiune poate fi prezentata fara participa-
rea scenaristului (in cazul nostru, al reporterului), doar datorita iscusintei si maiestriei operatorului [14]. Era
adevdrat in cazul filmului mut, este actual si in zilele noastre, cand vorbim despre crearea imaginii in repor-
tajul de televiziune, in special in varianta no comment. Dar rolul reporterului este nu de a ,,dubla” mesajul
vizual, realizat de operator si editorul de imagine, care ne prezinta ce se intdmpla, unde are loc evenimentul
si cine participa la actiunea datd. Reporterul urmeaza sa ,,vadd” evenimentul in ansamblu, sa transmita
consumatorilor semnificatia publica, sociala si potentialele Iui consecinte. Prin participarea lui directa pe
teren reporterul ,,intelege” evenimentul si, astfel, i acorda veridicitate, convinge publicul de adevarul celor
intamplate, sensibilizeaza telespectatorul, il seduce, exercitd o fortd persuasiva asupra acestuia. In acest
scop autorul reportajului va incerca sa ,,reproduca” evenimentul, prin reliefarea sau inventarea aspectelor
spectaculare, senzationale ale acestuia. Astfel, va realiza stand-up-uri, selectand situatii, imagini, planuri,
care ar intregi mesajul spectacular, de show al evenimentului, modeland, actoriceste, tinuta, mimica, vocea
si intonatia, incercind sa transmita publicului propria impresie, senzatie, percepere a evenimentului. Dar,
in acest caz, intentionat sau din lipsa de profesionalism reporterul, cautdnd in eveniment spectacolul, il va
priva pe telespectator de cunoasterea si intelegerea actiunii In toatd complexitatea, profunzimea si amploa-
rea ei. Astfel, prezentarea spectacolului va inainta un mare semn de intrebare ,,profesionalismului privirii”.
Or, ramane incontestabil faptul ca un criteriu fundamental al profesionalismului in reportajul de televiziune
este vederea si conceperea realitatii ca un intreg cu doud forme de manifestare a lui - Ce si Cum. Ce se
vede si Cum se vede...

in reportaje autorii, in goana dupa conflict, senzatii, scandaluri, negativism, deseori se reprezintd pe sine
si astfel acest lucru devine eveniment. Deseori ei solicitd opiniile unor persoane sau persoanele vin / se
impun spre mass-media cu opiniile lor ca ulterior sa faca eveniment din aceste declaratii sau opinii. Astfel,
o opinie a unui fost deputat despre functionarea nelegitimd a Combinatului metalurgic din Rabnita, o
declaratie a sefului SIS despre un posibil atac al Federatiei Ruse asupra Republicii Moldova, prognozele
(neargumentate) ale unui expert privind rata ametitoare a inflatiei in urmatoarele luni, schimbul sistematic
de replici acide pe retelele de socializare ale unor persoane publice din tabere politice diferite sunt preluate
cu usurintd, dar si cu mai putind documentare, de catre jurnalisti in realizarea produsului televizual. Re-
almente, 1n aceste cazuri, nu este vorba de vre-un eveniment oarecare, el nu ar fi avut loc, daca actorii nu
se plasau in fluxul mediatic. Viata este prezentati la ecrane prin imaginea pseudo-reali a ei. In asemenea
cazuri nu mai putem vorbi despre un ,,profesionalism al privirii”. De ansamblu si particular.

Concluzii

Exemplele si ideile, expuse in paginile de mai sus, vin, In opinia noastrd, In sustinerea imperativa a
criteriului de documentare fundamentald in procesul de realizare a reportajului de televiziune (1) st a pro-
fesionalismului jurnalistului de a privi evenimentul (2), bazat pe eruditie, experienta si talent. In cazul
reportajului de televiziune, menit sa transfere consumatorul in valtoarea evenimentului, sa-1 faca martor si
participant virtual al actiunilor in derulare, sa se implice emotional in spectacolul, ,,prins” de camera de luat
vederi, rolul jurnalistului este de a-l ghida si a-1 face sa inteleaga profund ce se intampla la fata locului. Pe
de o parte, in calitatea sa de ,,cronicar” al vremii, reporterul, reprezentant plenipotentiar al serviciului me-
diatic, trebuie sa prezinte in mod obiectiv realitatea, adevarul, multitudinea de opinii, dispozitii de la eveni-
ment. In acelasi timp, ca participant nemijlocit al evenimentului, al naturii sale spectaculare, reporterul nu
poate sa ramana pasiv, rece, indiferent, emotiv steril la ceea ce se Intampla pe teren. De aici si dificultatea,
dar si responsabilitatea reporterului in fata telespectatorului de a prezenta evenimentul emotiv-veridic, de-
monstrand ca este un adevarat ,,profesionist al privirii”.
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NECROLOGUL - SUBSPECIE A PORTRETULUI:
INTRE FUNEST SI ELOGIE

Victoria BULICANU
Universitatea de Stat din Moldova

Necrologul este considerat ca fiind o subspecie a portretului in cadrul jurnalismului de opinie, careia, din pacate
astazi 1 se acordd o atentie tot mai redusa de catre presa. Mai mult decat atat, in ultimii ani multi dintre jurnalisti
o trec de la subspecie din jurnalismul de opinie in sirul celor informative, din cauza presiunii timpului, in scopul
realizarii unui material exhaustiv si rapid, iar acest fapt de multe ori inseamna lipsa de respect pentru multe dintre
personalitatile marcante ale celor mai diverse domenii de dezvoltare ale tarii, care se pomenesc a fi amintite mult
prea sumar decat ar fi trebuit in buletinele de stiri ale posturilor de televiziune din tara. Articolul de mai jos isi pro-
pune si realizeze o scurtd trecere in revistd a caracteristicilor unei subspecii, care mai ieri, era consideratd un semn
al recunostintei breslei gazetaresti fatd de realizarile personalitatilor marcante ale tarii, care au trecut in nefiinta, prin
scrierea si prezentarea unui text-elogiu la adresa celor care au marcat domeniile de dezvoltare ale tarii. Totodata, ne
propunem prin intermediul acestui material s semnalizam faptul ca prin intermediul unei abordari succinte si super-
ficiale a realizarilor personalitatilor tarii in cadrul materialelor de necrolog, presa contribuie la formarea unei atitudini
defectuoase a tinerei generatii fatd de tot ce Inseamna istorie, contributie, munca, sacrificiu si destin.

Cuvinte-cheie: necrolog, portret, buletin informativ, jurnalism de opinie, personalitate, contributie, post-mortem,
mediatizare, naratiune, biografie.

THE OBITUARY - SUBSPECIES OF THE PORTRAIT:

BETWEEN SADNESS AND EULOGY

The obituary is considered to be a subspecies of the portrait within opinion journalism, which, unfortunately,
today is given less attention by the press. Moreover, in recent years, many journalists have moved it from the sub-
species of opinion journalism to the informative one, due to the pressure of time, in order to produce an exhaustive
and fast material, and this fact often means lack of respect for many of the prominent personalities of the country’s
most diverse fields of development, who happen to be remembered far too briefly than they should be in the news
bulletins of the country’s television stations. The article below aims to carry out a brief review of the characteristics
of a subspecies, which was considered a sign of the journalism guild’s gratitude towards the achievements of the
outstanding personalities of the country, who have passed away, by writing and presenting a text — eulogy to those
who have marked the development areas of the country. At the same time, we intend through this material to signal
the fact that through a succinct and superficial approach to the achievements of the country’s personalities in obituary
materials, the press contributes to the formation of a defective attitude of the young generation towards everything
that means history, contribution, work, sacrifice and destiny.

Keywords: obituary, portrait, news, opinion journalism, personality, contribution, post-mortem, coverage, nar-
rative, biography.

Introducere

Portretul, in calitate de specie publicistica de opinie reprezintd o scurta biografie, care pune in evidenta
unul sau mai multe episoade interesante, relevante, momente cruciale din viata eroului portretizat [1, p. 65].
Yves Agnés defineste portretul ca fiind ,,0 descriere si o poveste totodata. A face portretul cuiva presupune
a-i da viata personajului (prin cuvinte) in fata cititorilor, a-1 prezenta asa cum se prezinta un eveniment” [2,
p. 236]. Michel Voirol defineste portretul drept ,,reportaj asupra unei persoane” [3, p. 69]. Cristian Florin
Popescu si Radu Balbaie definesc in felul urmator specia: ,,Portretul jurnalistic este un gen publicistic, re-
prezentand o naratiune centrata in jurul unui subiect animat (cine), de cele mai multe ori uman” [4, p. 113].
Articolele 1n care sunt prezentati oameni, contemporanii nostri, sunt deosebit de interesante si atragatoare
pentru cititori. Daca sunt scrise bine, evident! Interesul pe care il trezeste publicului aceasta specie publicis-
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tica se bazeaza pe o calitate de nedezradacinat a omului precum curiozitatea, ba chiar pe tentatia acestuia de
a-si ,,baga nasul unde nu-i fierbe oala”. Si cum aceasta specie publicistica de opinie este atat de populara,
putem afirma cu toata certitudinea ca, mai devreme sau mai tarziu, orice jurnalist va Indrazni sa-si exploa-
teze talentul si-n scrierea unei schite de portret. Exista mai multe modalitati de a realiza acest lucru, apeland
la alte genuri jurnalistice diferite, care ar ajuta reporterul sd portretizeze o personalitate. Unul din aceste
genuri jurnalistice este cel al interviului. Trebuie s@ recunoastem insa ca la scrierea unei schite de portret
se utilizeaza interviul, mai degraba, in calitate de metoda de documentare. Cu putind osardie si inspiratie,
orice interviu, care ne-am obisnuit sa-1 consideram a fi specie a genurilor informative in jurnalism, poate fi
prelucrat, redactat si transformat pentru a deveni portret, in cazul in care schimbam forma de relatare de la
dialog la naratiune scrisa la persoana a treia sau chiar forma de impersonal.

Astazi portretul este considerat a fi parte a jurnalismului de opinie, iar necrologul reprezinta, de aseme-
nea, o varietate a portretului si una dintre cele mai des intalnite abordari de portret ca subspecie a portretului
in cadrul jurnalismului de opinie. lata doar un fragment dintr-un material de necrolog care incd mai pot fi
intalnite pe paginile publicatiilor nationale, desi tot mai rar: ,,Sergiu Ion Chirca s-a nascut la 10 octombrie
1934, intr-o familie de muncitori, in judetul Lapusna, orasul Chisindu, Romania, actualmente, Republica
Moldova. A absolvit Universitatea din Chisindu in 1958 (prima promotie), obtinand diploma cu ,,mentiune”
la specialitatea ,,Planificarea economiei nationale”. A fost repartizat la Institutul de Economie al Academiei
de Stiinte din Moldova, unde a urmat studiile de doctorat. in 1963, a sustinut teza de candidat (actualmen-
te, doctor) in stiinte economice la Institutul de Economie al Academiei de Stiinte din Ucraina (Kiev). La
Institutul de Economie al ASM a indeplinit functiile de cercetator stiintific inferior, cercetator superior
si secretar stiintific. A fost un excelent sef de catedra (Catedra ,,Economia si Sociologia muncii”, pe care
a intemeiat-o in 1970 si a condus-o timp de 25 de ani)... [5]”. DEX-ul oferd urmatoarea definitie pentru
necrolog: ,,discurs, articol sau anunt cu caracter funebru in care de obicei sunt relevate calitatile morale si
valoarea sociald a unei persoane decedate de curand” [6]. Termenul de necrolog provine din grecescul ,,ne-
cros” care Tnseamna mort si cuvantul ,,Jogos” care iInseamna cuvant.

Context

In cele ce urmeaza ma voi referi la aceasti subspecie care pe alocuri trezeste fiori, atunci cind o aducem
in discutii, dar care nu poate fi trecutd cu vederea, in conditiile 1n care 1n ultimii ani, cei mai multi dintre
jurnalisti o trec de la o subspecie din jurnalismul de opinie in sirul celor informative, iar asta inseamna
dincolo de presiunea timpului pentru jurnalisti, Tn scopul realizarii unui material exhaustiv si rapid, lipsa de
respect pentru multe dintre personalitdtile marcante ale celor mai diverse domenii de dezvoltare ale tarii,
care se pomenesc a fi amintite mult prea sumar decat ar fi trebuit in buletinele de stiri ale posturilor de tele-
viziune din tard. lar aceastd abordare sumara si pe alocuri facutd in pripa inseamna, nu in ultimul rand, un
indiciu pentru tandra generatie ca personalitatea In cauza a fost o oarecare, realizarile careia pot fi trecute
cu vederea, nu a influentat nicicum viata si soarta unui domeniu de dezvoltare din tard sau chiar mai multe
si, finalmente, o ignorare crasd a realizarilor personalitatii, care nu vor servi niciodata drept exemplu pentru
cel care urmeazd o cariera in acelasi domeniu. Presa trebuie sd inteleagd ca avand o asemenea abordare
succintd (a se citi superficiala), contribuie la formarea unei atitudini defectuoase a tinerei generatii fata de
tot ce inseamna istorie, contributie, munca, sacrificiu si destin. In acest context, ¢ mai mult decat necesar
a reveni la traditia realizarii materialelor-necrolog calitative, muncite si care sa reprezinte un ultim elogiu
la adresa celor care au trudit pentru natiune, un elogiu care sa transmitd admiratie, exemplu, sentiment de
stimd si incantare pentru realizarile celui care nu va mai putea de acum incolo sa contribuie la dezvoltarea
domeniului decat prin mostenirea lasata sub varii forme generatiilor care 1i urmeaza (lucrari stiintifice, ar-
tistice, muzicale, de teatru, scriituri, filme, descoperiri etc.)

Trebuie sd recunoastem cd in Republica Moldova, necrologul este abordat de catre presa de cele mai
dese ori in cadrul buletinelor informative, referindu-se la trecerea in nefiinta a unei personalitati marcante
dintr-un anumit domeniu, dar care 1-a influentat in timpul vietii prin contributia personalitatii decedate. De
cele mai dese ori abordarea realizatd de catre jurnalist in cadrul buletinului de stiri se rezuma la o scurta
stire care anunta trecerea 1n nefiintd, prin indicarea urmatoarelor detalii: data nasterii, data mortii, cauza
decesului, scurte crampeie (3-4 propozitii care se refera la contributia personalitatii pentru domeniul in care
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a activat) si detalii privind modalitatea in care se va desfasura procedura de ramas bun (data, ora, biserica
si numele cimitirului pentru a fi inhumat).

In unele tari existd o adevirati traditie in realizarea si pregitirea necrologurilor personalititilor marcan-
te din tara respectiva, iar postul de televiziune Pervii canal din Rusia este recunoscut ca fiind unul dintre
posturile de televiziune care realizeaza cele mai reusite materiale de necrolog din lume. Momentul cel mai
lugubru 1n realizarea acestor materiale necrolog, la acest post de televiziune, il constituie faptul ca cele mai
multe dintre aceste materiale se realizeaza inca in timpul vietii personajului portretizat, acesta fiind pus
la curent despre intentiile realizatorilor. Personajul insd trebuie sd constituie o adevaratd valoare pentru
intreaga tard, pentru ca postul de televiziune sd se decida la o asemenea strategie de mediatizare a vietii
eroului post-mortem. Chiar daca portretele pot fi scrise de la persoana intai, autorul redand propria parere
asupra personajului, materialele-necrolog, de obicei, sunt scrise la persoana a treia, ca si cum autorul dis-
tantandu-se de obiectul portretizat.

Necrologul nu este o naratiune, scopul caruia este de a forma o opinie despre decedat. Sarcina necro-
logului este, in primul rand, o descriere a vietii decedatului, unde este vorba de meritele sale publice si
personale. Pana in prezent, intelesul necrologului nu s-a schimbat, dar necrologul a luat forma de material
sec, care reprezintd, mai degraba, o forma de a transmite condoleante membrilor familiei decedate de cétre
institutia media, prin atentia care o oferd prin intermediul acelui anunt scurt de deces. Initial, totusi nu ar
trebui sa uitam cd necrologul s-a bazat pe glorificarea celui decedat, pe descrierea persoanei si a contributiei
sale la dezvoltarea societatii, inclusiv pentru a face cunostinta si reprezentantilor generatiei tinere cu reali-
zarile celui trecut 1n nefiintd, reiesind din faptul ca tinerii, traditional, 1si indreapta atentia spre personalitati
mai apropiate de varsta lor, ceea ce ar putea sa contribuie la ignorarea celor care trebuie sa ramana in me-
moria tinerilor.

In presa tiparita, dar si pe online, se obisnuieste ca necrologul si fie insotit de fotografia celui trecut in
nefiinta intr-un cadru alb-negru. Aceleasi culori de alb-negru se vor utiliza prin alternare cu celelalte in ca-
drul materialelor video, Tn mod special, atunci cand vor fi prezentate imagini cu persoana portretizatd in di-
ferite ipostaze (zambind, muncind, discutand, prezentand, cantand, dansand etc.), pentru a induce acea stare
de jale si funest, in acelasi timp, prin pierderea definitiva a personalitatii. in cadrul necrologului, este ab-
solut necesar prezentarea, in primul rand a informatiilor bibliografice, or, acestea vor fi pentru multi dintre
cei care vor viziona, audia sau lectura materialul, un punct de reper, pentru a-i determina calitatea aportului
celui amintit la dezvoltarea societatii, astfel ca in momentul mortii, acesta sd ajungd a fi amintit de catre
presa Intr-un necrolog. Se stie ca orice personalitate in timpul vietii a avut dintotdeauna atat sustinatori, cat
si oponenti. Presa trebuie sa ia In consideratie faptul ca Intr-un material de necrolog, criticile la adresa celui
decedat sunt inadmisibile. Atunci cand scriem un necrolog, trebuie sa ne amintim, de regula, ca trebuie sa
vorbesti despre decedat de bine sau deloc. Niciodata nu se poate folosi abordarea joviala intr-un necrolog.
Este posibil insa s se exprime regretul fatd de evenimentul care a afectat cursul vietii celui decedat. Intr-un
material de necrolog pot fi folosite cu succes figuri de stil, care sa contribuie mult la plasticitatea textului si
crearea unei atitudini de admiratie din partea publicului fata de cel care a trecut in nefiinta. [atd un exemplu,
extras dintr-un material necrolog de pe site-ul unei institutii publice despre trecerea in nefiinta a pictorului
heraldic Turie Caminschi: ,,Nascut in nordul Republicii Moldova, pictorul heraldic Turie Caminschi a fost o
fire creativa, contemplatoare, a cautat frumosul in jurul sdu, mostenind talentul tatdlui Pavel, profesor scolar
in satul natal...” [7]. Este vorba despre un material Intocmit calitativ, care denotd o documentare profunda
asupra vietii si realizdrilor profesionale ale pictorului. Mentionam repetat ca este vorba despre un text in-
tocmit de catre un comunicator, ci nu de cdtre un jurnalist. Pe de alta parte, cat de sec pare materialul despre
unul dintre cei mai mari scriitori, pe care i-am avut ca si contemporani in istoria Republicii Moldova — Ni-
colae Dabija. Unul dintre portalurile informationale din tard isi incepea materialul-necrolog in felul urmator
in martie 2021 la rubrica Lifestyle, care de obicei este considerata o rubrica de divertisment: ,,Scriitorul si
publicistul Nicolae Dabija a murit, in aceasta noapte, din cauza complicatiilor provocate de coronavirus.
Vestea trista a fost confirmatd de fina de botez a scriitorului, Nicoleta Fiodorov. Update ora 10:13: Deputatii
din Parlamentul Republicii Moldova au tinut un moment de reculegere 1n memoriam Nicolae Dabija...[8].
Trebuie sa spunem ca portalul detine si o rubrica Intitulatd Actual, care ar fi putut Tn mod sigur sa gazdu-
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1asca necrologul, in lipsa unei rubrici cu titlul Cultura. Considerdm cd un nume atat de cunoscut literaturii
romane si nu numai, un spirit creativ si un valorificator al culturii si literaturii nationale, in mod sigur ar fi
meritat un alt intro pentru un material necrolog - mai inspirat si mai plin de figuri de stil, care sa-1 punad in
valoare realizdrile deosebite ale acestuia pentru intreg spatiul romanesc.

Concluzii

In incheiere spunem ci oricat de rezervati am fi in raport cu aceasta subspecie a portretului si pe cat de
mult ne-am dori sa nu avem ocazia sd o aborddm vreodata, orice jurnalist trebuie sa fie pregatit pentru mo-
mentul in care va trebui sa prezinte acest tip de material, care nu va transmite decat tristete si amaraciune.
Pe langa emotia de care nu vom putea fugi niciodata, va trebui sd facem un efort ca textul sa contribuie si
la crearea sentimentului de admiratie, de pretuire si de dorinta de a-i aduce un ultim omagiu, macar si prin
acele cateva minute de meditatie asupra celor lumesti, dar si celor vesnice. Un necrolog ar trebui sa fie un
exercitiu de Inregistrare a istoriei contemporane, nu o simpla rugdciune funerara. De aici, responsabilitatea
care-1 revine fiecarui gazetar, care odata cu invesnicirea numelui unei personalitati intr-un material de ne-
crolog, devine un mic cronicar a carei contributie importanta la istoria unei tari nu va fi trecutd cu vederea
de catre cei tineri si de catre cei care vor urma acelasi destin, aceeasi meserie, aceeasi dorinta de a contribui
la binele tarii.
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EBPOIEMCKHUI ONIBIT NOAJAEP)KKHU CPEJICTB MACCOBOH
NH®OPMAIIMN HAIIMOHAJIBHBIX MEHBIIIMHCTB

Enena IIAXOMOBA

Tocyoapcmeennviti Ynusepcumem Pecnyonruxu Monoosa

CpencrBa MaccoBoii HH(MOpMAITNH HAITMOHATIHHBIX MEHBITHHCTB (DYHKITMOHUPYIOT 10 OOIINM 3aKOHOAATEIbHBIM
Y JICOHTOJIOTUYECKIM HOopMaM. PaBHBIN MOAX0M HE yUUTHIBAaeT X ocoberHocTer. CrenmanuzupoBanasie CMU Tpe-
Oy10T 0c000T0 BHUMAHUS U MOJJICPIKKH CO CTOPOHBI TOCYAapCTBA, TaK KAK MHOTHE U3 HUX MPEIICTABISIOT HHTEPECHI
HEOOJBIINX TPYII HACEICHHS, YTO JCJIAeT MX HEKOHKYPEHTOCIIOCOOHBIMU B CPAaBHEHHH C JPYTMMHU YaCTHBIMH H
ToCyJapCTBEHHBIMU Menua. Ha eBponeiickoM ypoBHE HET €IMHOTO MOAX0Aa K PETIAMEHTHPOBAHUIO JEITEIEHOCTH
CMMU HannoHAIHHBIX MEHBIIMHCTB. EBpOIEHCKHE CTPYKTYPHI PEKOMEHIYIOT TOCYapCTBaM BBECTH TIPSMEBIC B HE-
MpsIMbIE CyOCHINH [T IOAIEPKKH IEATEIHHOCTH CIEIMATN3UPOBAHHBIX CPEJCTB MAaCCOBOI nHpopMamy. BrIBoIbI
opraam3zanuii CoBera EBpOITbI HOCAT peKOMEHIATENBHBIN, & He 00s3aTeNbHbIN XapakTep, HOTOMY He UCIIONHSIOTCS
MHOTHMH rocyaapctBamu. [IpuMepsl MOAAEPKKU TaHHBIX MeIua SIBISIOTCS UCKIIOUCHUEM, HEXKEIIH TPABUIIOM.

Knroueevie cnosa: CMU, scypuanucmura, meoua, 3mHoc, A3vIK, HAYUOHATbHble MeHbuwuncmea, Eepona, noo-
Oepaicka, Monooaa.

EXPERIENTA EUROPEANA DE SUSTINERE

MASS-MEDIA MINORITATILOR NATIONALE

Mass-media minoritatilor na‘glonale functioneazd conform normelor legislative si deontologice generale. O
abordare egala nu tine cont de caracteristicile lor. Mass-media specializata necesita o atentie si sprijin deosebit din
partea statului, deoarece multe dintre mediile de informare reprezinta interesele unor grupuri restranse ale populatiei,
ceea ce le face necompetitive in comparatie cu alte organizatii media private si de stat. La nivel european, nu exista o
abordare unicd pentru reglementarea activitatilor mass-media minoritatilor nationale. Structurile europene recomanda
statelor sa aplice subventii directe si indirecte pentru a sprijini activititile mass-media specializate. Concluziile
organizatiilor Consiliului Europei sunt consultative, nu obligatorii si, prin urmare, nu sunt implementate de multe
state. Exemple de sustinere a acestor medii de informare sunt mai degraba exceptie decat regula.

Cuvinte-cheie: mass-media, jurnalism, media, etnie, limbd, minoritati nationale, Europa, sprijin, Moldova.

THE EUROPEAN EXPERIENCE IN MEDIA SUPPORT OF NATIONAL MINORITIES

Mass media of national minorities function according to general legislative and deontological norms. An equal
approach ignores their features. Specialized media require special state’s attention and support, because usually
minorities media represent the interests of small groups of the population, which makes them uncompetitive in
comparison with other private and state media. At the European level, there is no single approach to regulating the
activities of the media of national minorities. European structures recommend introducing of direct and indirect
subsidies to support the activities of specialized media. The conclusions of the organizations of the Council of Europe
are advisory, not mandatory, and therefore are not implemented by many states. Examples of a support are the
exception rather than the rule.

Keywords: Mass-media, journalism, media, ethnicity, language, national minorities, Europe, support, Moldova

BBenenue

CpenctBa MaccoBoil nHGOpMAIK, OPUEHTUPOBAHHbIE HAa HALIMOHAJIbHBIE MEHBIIMHCTBA, (PYyHKLIIMOHH-
PYIOT MO OOIIMM 3aKOHOJATENBHBIM M JCOHTOJOTHYECKUM HOpPMaM. DTO KaXKyllleecs PaBeHCTBO MOXKET
HECTH JUCKPUMUHAIMOHHBIA XapakTep MO Psay MPUYHH. 000OCHOBAHHOE PABEHCTBO, COITIACOBAHHOE C
YCTOSIMH JI€MOKpaTudeckoro oomecTBa. B To sxe Bpemsi y CMU HalmoHaIbHBIX MEHBIIMHCTB €CTh CIIEIl-
upudyecKrue OTIINYUS, IEJar0IINe UX YI3BUMBIMU B cCpaBHeHUU ¢ npyrumu CMU:

- KOJIMYCCTBCHHO MCHbIIAA LECJICBAAd ayAUTOPUS;

- Cy>KE€HHas TEMAaTHKa MAaTE€pPUaJOB;
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- cnaboe TEXHHUECKOE OCHAIICHHE;

- HEBBICOKMI MHTEPEC PEKIaMOAATEIIEH;

- JIOpOTOBM3HA MPOM3BOCTBA MATEPHUAJIOB 3a CUET HEOOXOJMMOCTH MepeBoJia U CyOTUTpaMH Ha rocy-
JTAPCTBEHHBIH SI3bIK;

- HeI0CTaTOK MPO(ECCHOHANBHBIX KaJIPOB;

- HeOoJbllas TEPPUTOPHS BEILIAHUS;

- CIJIOKHOCTB JIOCTaBKH B clIyyae pa30pOCaHHOM MO CTpaHe 1IeJIeBOH ayIuTOPHH.

MesxtyHapoJHbIE€ CTPYKTYpPbl OTCJIEKHUBAIOT CUTYalUIO B OTJEIbHBIX TOCYAapCTBaX U JAIOT peKOMEHda-
[IUU 110 YCTPaHEHUIO HelopaboTOK U mpobiieM. B nanHOM HccnenoBaHUM cOOpaHbl BHIBOJIbI €BPOMEHCKIX
OpraHM3alyil 1 yCIelHble IPUMEPHI MOAAEPKKH Takux HUIIeBbIXx CMI Ha ypoBHE rocyaapcrsa.

Konrtekcr

TepMHH «HAMOHAJIbHbIE MEHBIIMHCTBA)

CpenctBa MaccoBoil MHGOpMaIMK SBISIOTCS IOPUANYECKUMHE JTUIIAMHU, 3aPETUCTPUPOBAHHBIMU B CTPa-
HE CBOEH JesTeNbHOCTH. B cBoeM aHain3e 1 BbIBOJaxX Mbl OazupyeMcsi Ha MEKIYHAapPOAHbBIX U HAI[MOHAJb-
HBIX 3aKOHOJIATEIbHBIX aKTaX, YTO MO3BOJISIET MPUUTH K KOHKPETHBIM PEKOMEHIALIUSM.

OcHoBoIoararoIyuM MeKIYHapOAHbIM JOKyMeHTOM siBiseTcs Jexnapanus OOH o npasax suw, npu-
HaJJIeXKallMX K HAllMOHAJIbHBIM WMJIM 3THUYECKUM, PEIUTHO3HBIM U SI3bIKOBBIM MEHbIIMHCTBaM. B Hem
ONpeesIeH KI0UYEeBOM MOAXO/ I€JIEHNs MEHbIIIUHCTB Ha:

- HAIMOHAJIbHBIE WM STHUYECKHUE;

- PEJIUTHO3HBIE;

- sI3bIKOBBIE [1].

CnopHbBIM OCTaeTCsl HaJUuKe rPaKJaHCTBA Y JIMLA JUIsl €T0 OTHOIIEHUS! BOJIbIIMHCTBO rOCynapcTB OT-
HOCHT K HallHOHAJIbHBIM MEHBUIMHCTBAM JIHII, 00JIaJal0LIUX I'PaX/I1aHCTBOM CTpaHbl PeObIBaHMUs, UTO BbI-
3bIBA€T CIOPHI HA MEKIYHAPOIHOM YPOBHE, OJTHAKO, HE ycTpaHeHo B Pecrybnuke Mornjosa.

Tor e NpUHLKI AeJIeHUs Ha IPYMIbl IpUMEHsAeTcsl B PAMOYHON KOHBEHIIMH I10 3aIIUTE HALMOHAJIBHBIX
MEHBIIMHCTB [2] 1 MOJIAaBCKOM 3aKOHE O IIPABAX JIMLI, MPUHAICKAIINX K HALIMOHAIIBHBIM MEHBIIIMHCTBAM, U
IpaBOBOM cTaryce ux opranuzanuid [3]. K Tpem BblenepedrcieHHbIM J00aBISETCs KyAbTypHask CaMOObIT-
HOCTb, YTO CKOPEE SIBJISIETCS IONOJIHUTENbHON XapaKTEPUCTUKON, HO HE MOKET OBITh BBIJIETIEHO B OTJECIIbHYIO
rpymiy. [ToaToMy nenenne HalMoHaIbHBIX MEHBIIMHCTB HA TPU KaTerOpUU MOXKHO CYMTATh OOLIETPUHSTOM
HOPMOH KaK Ha MEKIYHapOJHOM YPOBHE, TaK U HAa YPOBHE MOJIIABCKOTO 3aKOHOIATELCTBA.

Omnpenenenue «CMU HAIMOHATBHBIX MEHbIIUHCTB)

Bbputanckuii uccnenosarens Mapus Jpx€pmxny xapakrepusyer CMU HaIMEHBITMHCTB Kak JEHCTBY-
fouue no npuHuuny «by and for» [4], To ecTb co3qaHHbIE NPEACTABUTENIIMU HAIIMEHBITMHCTB U OPHEH-
THpOBaHHBIC Ha HUX. [lo HameMy MHEHUIO, B JaHHOU (opMmyre ecTh ymyiieHue. B cpencrBax maccoBoit
uHbOpMaIK, KaK U B HayKe, €CTh JIMIA, OTHOCAILIUECS K JPYTroil HallMOHAJIBHOCTU/ITHOCY, KOH(ECCHH,
A3BIKOBOM I'pyIIIIE, HO MPOSBIIAIOLINE UHTEPEC K 1IEJIEBOI ayIUTOpUH JaHHbIX Meaua. [loromy npeayiaraem
JIBYXKOMIIOHEHTHY0 ()OpMYITy PaCIIUPUTH J0 TPEX KOMIOHEHTOB «by, for, about».

Uccnenosarenu [5, 6] u EBponeiickas xapTusi perHOHAIBHBIX SI3bIKOB WJIN SI3bIKOB MEHBIITUHCTB [7] OT-
HocaT K CMU HanMeHBIIMHCTB Kak CO3/IaHHBIE B CTPaHE, TaK M Ha Uctopudeckoi Poaune 3THoca. Takum
00pa3oM, 3TH MeJIa MO>KHO Pa3/IeUTh Ha CIEAYIOIINE TPYTIIbL:

- TI0 TePPUTOPHUU CO3JAHUS U BEIIAHUS - HAllMOHANIbHBIE, PETUOHANIbHBIE/O0IIUHHBIE, 3apyOeKHEIE;

- 1o (popme COOCTBEHHOCTH - TOCYIAPCTBEHHBIC/OOIECTBEHHBIC U YACTHBIC.

B nocnennue roger k Takum CMMU Takke OTHOCST IUACTIOPHBIC MEIUAa, CO3/IaHHBIE JTUIaMU 0€3 Tpax-
JAHCTBA CTPaHbl MPEObIBAHMUS.

B Monnose npaBo yupexaeHuss CMU MUHOpUTapHBIMU 3THUYECKUMH, S3bIKOBBIMH U PETUTHO3HBIMU
rpynnamMy OponucaHo B crarbe 13 3akoHa o auuax, NpUHAISKAIIUX K HAIMOHAJIBHBIM MEHBIIMHCTBAM,
U UX opranuzanuax. K HUM OTHOCAT ToibKO JMI| ¢ TpakaaHcTBoM PecryOnuku Mongoa. Ha Hux pac-
IIPOCTPAHSAETCS TOT € MEXaHM3M, YTO U Ha BCE cpelicTBa MaccoBoi uHpopmanuu. B 3akoHe o neuarw,
PENIAMEHTHUPYIOIIEM JEATENBHOCTh ra3eT U KypHAJIOB, OTCYTCTBYIOT YIIOMHHAHMS S3bIKOB U3JaHUs, 0CO-
ObIX BO3MOKHOCTEH ISl HAIIMOHAJILHBIX/3THUYECKHX, PEIMTHO3HBIX U SI3BIKOBBIX Ipymn. B Koxekce aymau-
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OBM3YaJIbHBIX YCIyT IponucaHbl ocoOble mpaBuia a1t CMU, 3aperucTpupoBaHHbIX B «aIMUHUCTPATUBHO-
TEPPUTOPHATIBHBIX EUHUIAX, B KOTOPHIX OTHO M3 THUYECKHX MEHBIIMHCTB COCTABISAET OOJBIIYIO YacTh
HaceneHus». B Mongose 2xto 50% + oqun yenosek. [locTaBmuku Meana-yciayr «o0si3aHbl TPaHCIMPOBATh
MECTHBIE ayIMOBU3YyaJIbHBIE IIPOTPAMMBI B COOTHOIIEHNN HE MEHEE 25 MPOLIEHTOB HA PYMBIHCKOM SI3BIKE,
ayMOBHU3yaJIbHBIE TIPOTPaMMBbl COOCTBEHHOTO IPOM3BO/ICTBA HA SI3BIKE COOTBETCTBYIOLIETO MEHBITHHCTBA
[8]. JlaHHO# BO3MOXXHOCTBIO TIOJIB3YIOTCS PEUMYIIIECTBEHHO B ['aray3uu, rie mojaaBisitoiiee OOJbITHHCTBO
JKHUTEJEN COCTABIIAIOT raray3bl U Oomnrapbl. Takas akTHBHOCTbh 00BACHSETCS 0COOBIM CTaTyCOM PETrHMOHa, Ha-
JMYUEeM COOCTBEHHBIX BETBEW BIIACTH, YTO MPUOJIKAECT UX K HACEJICHUIO 1 HEMHUHYEMO OTPa)KaeTcs Ha €ro
IOPUINYECKON TPAMOTHOCTH. B 3aKOHONATENBCTBE U PENIAMEHTHPYIOIIUX AKTAX HET YETKO IPOINMCAHHOTO
MeXaHHW3Ma perucTpanuu. Boiienenue ero B OTASNbHBIA JOKYMEHT MPUBJIEKIO ObI JOMOIHUTEILHOE BHU-
MaHHe OOIIMH, BO3MOXKHO, CTAJIO OBI Karanmu3aTopom yis nosisieanss CMU Ha ceBepe pecityOnukw, T1e pac-
HIOJIOJKEHBI Cella C MOJABIISAIOIINM YHUCIIOM JKUTEIEH YKPAaUuHCKOTO U PyCCKOIO 3THOCOB. DTO MO3BOJIMIIO Obl
aKTMBM3HMPOBATh XKM3Hb OOIIWH, CO3/aTh JOMOJHUTEIbHbIE padoune MecTa U pa3HOOOpPa3UTh KyJbTypHOE
nosie Mmeara MoJoBBl.

EBponeiickne 10KyMeHTbI, perjiaMeHTHpYIOue aesarteJbHocTh CMU HaMeHbIINHCTB

BosmoxHOoCTh coznanns CMU HalmoHanbHBIX MEHBIIMHCTB OTOBAPUBAIOT MeXXIyHapOIHbIE JOKYMEHTBI:

- crarbs 11 EBponenckoll XapTHH perHOHAJIBHBIX S3BIKOB WJIH SI3BIKOB MEHBIIIMHCTB IIPEyCMaTPUBAECT
CO3JIaHMeE «I10 KpaiiHe Mepe XOTs Obl OJJHOM paJinOCTAHLIMY U OTHOTO TEJIEBU3MOHHOIO KaHaja, BEIAOIINX
Ha PETMOHAJBHBIX S3bIKaX U SI3bIKAX MEHBIIMHCTBY» CTPaHAMU, MOJANHMCABIINMH U paTH(QUINPOBABIINMU
3TOT IOKYMEHT;

- cTrarbs AeBATas PaMOYHONM KOHBEHLIMM O 3alIUTE HALlMOHAJIbHBIX MEHBIIMHCTB PEKOMEHAYET CO37a-
BaTh YCJIOBUS, IPU KOTOPBIX HAIIMEHBIIMHCTBA «pacroyiaraiy [Obl] BO3MOXXHOCTBIO CO3/1aBaTh M UCTIOJb-
30BaTh CBOM COOCTBEHHbIE CPEJICTBA MAacCOBOM MH(pOpManuny, BKiItouas nedarisie CMU, panuo- u tene-
BHU3MOHHOTO BELIaHUS;

- Ocnosckue pexomenaanuu OBCE yrounstor, yto CMUW HaIMEHBIIWHCTB MOTYT (PYHKIIHOHHUPOBATH
Ha SI3bIKaX HAlIMEHBIINHCTB;

- 9TO 1paBo rapanTupyer Takxke Konenrarenckuit nokyment OBCE;

- crarbs 15 Pekomenaanui 1o UCIoiab30BaHUIO S3bIKOB MEHBIIMHCTB B TEJIEpaAMOBEIIaHN BepXoBHO-
ro KOMHCcapa 10 JieJ1aM HallMOHAJIbHBIX MEHbITMHCTB OpraHu3aiiy 1o 6e30nacHOCTH U COTPYAHUYECTBY B
EBpomne npeanaraeT rocygapcTBam «00ecneunTh 3HAUMMBII JOCTYII K BELIAHUIO Ha S3bIKaX MEHBIINHCTB, B
TOM 4YHMCJI€ IIyTEM pacCIpEeesICHNs YaCTOT BELIaHUsI, CETKU BEIIAHUs, CO3/IaHuUs U MOJJEPKKU BellaTenein»,
a TAaKKe «IIPY BblJAYe JULEH3UN IOCyJapCTBa JOJKHBI PACCMOTPETh BO3MOXKHOCTD BBIIEICHHS YaCTOT VIS
MOJHOMACIITA0OHOTO MJT YaCTUYHOT'O BEUIAHUS HA A3bIKaX MEHBIINHCTBY.

[ToMrMO OrOBOpPEHHOIO IpaBa MpPeICTaBUTENIEH HAlMOHAIBHBIX MEHbIIMHCTB co3ganuss CMU B HuX
NPUBEACHBl KOHKPETHBIE PEKOMEHJIAIMK ToCcyJapcTBaM MO nojaep)kke meaua. Hambosnee akTuBHO aHa-
mu3upytrot cutyauuto B CMU Cosera Esponel 1 OBCE. [lpennaraemble uMu Mepbl MOJKHO Pa3ieInuTh Ha
CJIEYIOIINE KATErOPUU:

- PENIaMEHTUPOBAHUE CO CTOPOHBI FOCYNApCTBa;

- IpsIMbIE U KOCBEHHBIE CyOCUIHH.

[Toaxon MexTyHapOAHBIX OpraHU3alMii CO3BYYEH MPUHIUITY “HUYero o Hac 6e3 Hac” [9]. OHu pekoMeH-
JIYIOT BKJIIOYEHHUE MPENCTAaBUTEICH MEHBIIMHCTB B OPraHbI O IPOIBMKECHUIO STHUECKON XKYPHAJIMCTHUKH,
rOCYZIapCTBEHHBIE MPOrPaMMBI 110 HH()OPMAIIMOHHO MPOTAraHAUCTCKOM nesTenbHocTH [ 10, ¢. 29], a Takke B
cocTaB penakiuii oomecrseHHbIx CMU [11]. D10 mo3Bossier 0b6ecrnednTh TOYHOCTD B Mo1aue HHGOpMAITIH,
JIeTaIbHOCTh, KOPPEKTHOCTh M3JIOKEHMS, U30eraTh JUCKPUMUHALIMOHHBIX ()OPMYITHPOBOK U BBICKa3bIBAHHH.

Pexomenpanust CoBera EBponbl 0 co3ganuu mo KpaiiHe Mepe OAHOM paAMOCTaHILUU, TEJIEKOMIIAHUU
WIM NI€YaTHOTO M3AAHMs, BELIAIOIIET0, U3AOMIErocss Ha PETHOHANIBHBIX S3bIKAaX M SA3bIKAX MEHBUIMHCTB,
KaK MpPaBUIIO, BHIMOJHAIOT rocynapcrBeHHble/o0mecTBeHHbie CMU. OueBUAHO, YTO OHU HE MOJIHOCTHIO
BELIAIOT Ha S3bIKaX MUHOPUTAPHBIX 3THOCOB. Ha HUX co3pmatoTcs oTaenbHble MpoekThl. EBponelickue uu-
HOBHHMKHU OCO3HAIOT YBEIMYEHUE CTOUMOCTH IIPH CO3JaHUM TAKOTO MPOLYKTA, KOTOPBIHM, COINIACHO 3aKOHO-
JIaTeNbCTBY B HEKOTOPBIX TOCyAapcTBax, Bkitodas Pecrnybnuky MonnoBa, He0OX0MUMO CyOTHUTPUPOBATH
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71100 03BYyUYHUTh HA FOCYAPCTBEHHOM sI3bIKe. [Ipeanaraercs yBeIMIuTh rOCyJapCTBEHHOE (PMHAHCUPOBAHUE B
citydyae rocynapcTBeHHOro/oomiectBeHHoro CMU 6o J10sIbHO OTHOCUTHCS K OTCYTCTBHIO MIEPEBO/IA B CITY-
yae YaCTHBIX Me/ua. B 4ncio S3bIKOBBIX JIIOT BXOIUT PEKOMEHIAIMS O CHIPKEHUH JIMHTBUCTUYECKUX KBOT
it CMU HarMeHBIIMHCTB 160 ux urHopuposanue [10, c. 19-20]. KoncynsraruBHbiit KomuTeT PamouHO#M
KOHBEHIIUH O 3aIIUTe HAMOHATBHBIX MEHBIITHHCTB UCXOHT U3 TOTO, YTO MPUMEHEHHE KBOTHI O(UIIMATBHOTO
a3bIka B 00beme 75% k cexropy yactHbix CMU HecoBmecTMO co crarbeit 9.3 PaMouHO KOHBEHIIHH.

Cpenu pekoMeHJalMi ecTh NMpeiokeHre OOIIero Xapakrepa - MUHUMH3UPOBATh LIEH3ypy U obecre-
YUTh OOBEKTHBHOE JINLIEH3UpOBaHKEe B OTHOIIEHUH CMM HallMEHBIIMHCTB.

CrnenyeT pa3rpaHU4UTh PEKOMEHIAITNH 1T0 OTHOIICHUIO K ayJTMOBH3YyaIbHBIM U TtedaTHhiM CMU (oHmaiin-
Mera B OOJIBIIMHCTBE TOCYAApPCTB, B TOM YUCIie, B MoJ1/10BE Ha ITaHHbII MOMEHT HE peryIaMEHTUPYETCS).

Tene-, paqMoKOMIAHUAM PEKOMEHYETCSl pa3MenlaTh MporpaMMbl HAIIMEHBIIMHCTB B YI00HOE IS Te-
ae3puress Bpems (MpaiiM-TaiiM), co3JaHue IBYSI3bIYHBIX MPOIpaMM; BKIIOUEHHE MHTEPECOB U MpoliieM
MEHBIIMHCTB B OCHOBHOM IOTOK PETYJSPHOIO BEIIAHHUSA, & HE BBIJCICHUE UX B OTAEIbHBIE IIPOIPAMMBI,
IIPUMEHEHUE CIIPaBEAIUBOM J0IM BPEMEHHU BEIIaHUs K MPOrpaMMaM HAIIMEHBIIMHCTB B 3aBUCHMOCTH OT
YHUCJIEHHOT'O KOJINYECTBA, HO YYUTHIBAS IUIOAOTBOPHBIM MUHUMYM BPEMEHU U CPEACTB IIPU CO3JaHUU IIPO-
rpaMM Ul MaJO4YMCIEHHBIX 3THUYECKUX rpynn [11].

[TeyatnpiM CMU ynensiercst oco0oe BHUMaHKE, KaK TPAAULIMOHHBIM UCTOYHUKAM MH(GOpMAIUH IS TIO-
XKUIBIX Jirozielt. Cpenu npsAAMBIX cyOcuaAnii peaaraeTcs:

a) paBoBasi IOMOIIIb;

0) MarepuanbHasi IOMOIb (IIe4aTh, TAPAXKUPOBAHUE, PACXO/IbI HA pACIIPOCTPaHEHNE, MOIEpHU3aLus, Ha
pacrpocTpaHeHue roc. U31aHui 3a pyOexoM U T. 11.);

B) paclpoCTpaHEHUE U HaJ30p (mpecc-coBeThl: ABcTpus, benbrus, Ounnanaus, Opannus, Jlrokcem-
oypr, Hunepnaunnel, Hopserus, [lopryranus, IBenun.

Cpenu HenpsIMbIX CyOCHIHIA:

a) merotel nipu Beiriate HJIC i ocBoOokaeHue ot Hero (ABctpusi, benbrus, Jlanus, @unnsaaaus, Opan-
must, OPL, Upnanaust, Utamus, JlrokcemOypr, Hunepmanabr, Hopserus, [lBenus, O6benuaennoe KoponeBcTBo);

0) cHKeHHbIe Tapu(dbl Ha ouToBble yeuyru ([anus, @pannus, Utanus, Oobeaunennoe KoponeBcTso);

B) CHWKEHHBIE Tapu(bl Ha TeneoHHyto cBa3b (benbrus, Uramus),

') OCBOOOXKIeHHE OT MPodeCCHOHATLHOTO BhIueTa (DpaHIus);

1) IbIOTHBIN Mpoe3] Ha HaroHanbHeIX jkene3Hbix goporax (Opanmms) u T. 1 [12].

Psin rocymapeTB otnensrotr padoty co CMU HallMEHBITMHCTB OT PYyTHHHOW PaOOTHI C MEHA:

- B KocoBo 0bu1 co3nan cnenuanbHbiil DOHJT cpeicTB MaccoBOM MH(OpMAIMY MEHBILIMHCTB;

- B ucnancko Karajgonuu feiicTByeT oTaenbHas mporpaMma o GUMHaHCHPOBAHUIO H HAJIOTOBBIM JIbIO-
taM 11t CMU Ha KaTaJIOHCKOM S3BIKE;

- B BeHrpuu rocynapcTBeHHBIN Teie-, paanokaHan MR4 Bener Bemanne Ha XOpBAaTCKOM, HEMELIKOM,
PYMBIHCKOM, cepOCKOM, ciioBaikoM s3bikax [10, pag. 37];

- B MomnnoBe 110 BctymuieHus B cuity HoBoro Konekca o0 ayauoBusyanbHbIX yeiyrax npu Koopaunaiu-
OHHOM COBETE I10 TEJIIEBUJCHUIO U pasno cyuiecTBoBas PoH NOAACPKKHU Tenepaaroseniarencii. 13 nero
BBIJIEJISUIMCH TPAHTBI Ha CO31aHUE IIPOTPaMM MECTHBIMH BELLATESIMU, B TOM 4Kcie, oTHocsamumMest k CMU
HAI[MEHBIINHCTB.

BeiBOADBI

Ha eBpomneiickoM ypoBHE HET €AMHOTO MOAX0/a K perinaMmeHTupoBanuio aesitenbHoctd CMU HarimeHb-
mIMHCTB. BriBoabl opranuzanuii Coseta EBpomnbl HOCST peKOMEHJaTeNbHBIN, a He 0053aTeNbHbBIN XapakTep,
IIOTOMY HE MCIIOJIHAIOTCSI MHOTUMU rocyfapcrsaMu. [Ipumepsl nogaep KKy JaHHBIX MeMa CKOPEE ABIISAIOT-
Csl UCKJIFOUEHUEM, HEXKEIIN IIPABUIIOM.

B Monnose miis momguepxku CMIU HalqMEeHBITUHCTB HEOOXOAMMO CJIeIaTh CISAYOIIee:

- BbIpaboTaTh kputepuu i onpenenenuss CMU HalMEeHbITMHCTB;

- pa3paboTaTh MEXaHU3M PETUCTPALUU TaKUX MEIUA;

- c(hopMHpPOBaTh CIIUCOK MPSIMBIX U HEMPSMBIX CyOCHIMN IJIs HUX;

- IPHUBECTH 3aKOHOJATEILCTBO K HOpMaM EC;
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- BbIpaboTath cTpareruto nompaepxkku BCEX CMU, Bkimtouass CMU HalimoHAIbHBIX MEHBIITMHCTB;

- Bozpoauth Donn noxnepxku tenepanuoseniareneit nmpu K/CTP. Oto obecrieunT He TOIBKO (PHUHAHCO-
By10 nomois CMU, HO 1 o6ecnieunT HHPOPMALIMOHHYIO 0€301aCHOCTh CTPaHbI;

- HaMaauTh Mpod. MoAroToBKY criennanuctoB st CMU HallmoHAIBHBIX MEHBIIMHCTB Ha UHBIX (PaKyib-
TeTax (Marucrparypa).

DddexruBHbIM pazutie CMU HAaIIMEHBIIMHCTB MOXKET CJEIaTh TOJBKO aKTUBHOE Y4YacTHE TPECTa-
BUTEJIEH STHUUECKUX IPYIIIT OT MOMEHTA pa3pabOTKU 3aKOHOJATEIbCTBA JI0 IPUMEHEHHS €ro Ha MPaKTHKe.
OTO0 NO3BOJIUT BHEAPUTD IPUHLIUI “‘HUYETO 0 Hac Oe3 Hac”. Ha naHHbIN MOMEHT B pecityOnuke HabonaeT-
Csl MACCUBHOCTH KaK CO CTOPOHBI FOCYAApCTBa, TAK U CAMUX SI3bIKOBBIX, STHUYECKHX, PEIUTHO3HBIX OOIIHH.
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