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INTRODUCERE

Tn contextul acestui proces electoral, mass-media joacd un rol crucial ca principald sursi de informare a
cetatenilor si ca spatiu de desfasurare a dezbaterii publice. Felul in care institutiile media reflecta candidatii
si temele campaniei poate influenta semnificativ perceptiile electoratului, putdand amplifica sau,
dimpotriva, marginaliza anumite voci. O campanie electorald corecta si incluziva depinde, asadar, de
asigurarea unei reflectdri mediatice echilibrate a tuturor concurentilor electorali, indiferent de gen. n
Republica Moldova, acest deziderat este sustinut printr-un cadru normativ robust, care impune mass-
mediei standarde stricte de echidistanta pe durata alegerilor.

Reglementarile in vigoare stipuleaza obligatia institutiilor mass-media de a informa publicul in mod
complex, obiectiv si veridic despre intregul proces electoral, respectand principiile de echitate, echilibru
si impartialitate in reflectarea tuturor candidatilor. Conform Codului Electoral al Republicii Moldova® si
Regulamentului privind reflectarea alegerilor de cdtre institutiile mass-media?, mass-media are un rol
esential in informarea alegatorilor si sunt supuse unor obligatii precise in perioada electorald. Cadrul
normativ stipuleaza ca, in perioada electorald, programele audiovizuale si materialele scrise care vizeaza
concurentii electorali pot fi difuzate sau publicate numai in conformitate cu Regulamentul privind
reflectarea alegerilor aprobat de Comisia Electorala Centrala. Codul interzice candidatilor si persoanelor
de incredere ale acestora sa apara in alte programe decat cele cu caracter electoral explicit, astfel incat sa
se previna interventiile necontrolate. Sunt definite cinci categorii de programe electorale — stiri si
actualitati, emisiuni de informare, emisiuni de promovare, dezbateri si publicitate — care pot fi difuzate
doar in perioada electorala si trebuie sa respecte Codul serviciilor media audiovizuale. Totodats,
radiodifuzorii sunt obligati sa depuna in primele sapte zile ale perioadei electorale o declaratie a politicii
editoriale, iar lipsa acesteia impiedica difuzarea de continut electoral. Codul impune organizarea de
dezbateri electorale in ore de maxima audienta pentru furnizorii care au declarat astfel de emisiuni, iar
dezbaterile trebuie sa fie structurate astfel incat sa asigure conditii de egalitate stricta sau proportionala
intre participanti. In plus, furnizorii nationali de servicii media trebuie s3 aloce fiecirui concurent electoral
timpi de antena gratuita — cinci minute la televiziune si zece minute la radio — in primele 15 zile de
campanie, dedicati prezentarii programelor electorale. De asemenea, institutiile media trebuie sa distinga
clar intre activitatea oficiald a unui concurent care ocupa o functie publica si activitatea sa electoral3,
reflectdnd ambele in conditii de echitate si impartialitate. Tn acelasi timp, Codul serviciilor media
audiovizuale® stabileste cadrul general pentru activitatea mass-media, impunand respectarea egalitatii de
gen, a pluralismului si interzice utilizarea limbajului sexist sau a scenelor de violenta ori comportament
degradant.

Cu toate acestea, chiar si intr-un cadru juridic bine definit, pot exista abateri subtile de la principiile
enuntate, care sa conduca la inegalitati in vizibilitatea mediatica a candidatilor de gen diferit. Experienta
scrutinelor anterioare a ardtat ca femeile candidate tind adesea sa beneficieze de mai putina vizibilitate
sau de o prezentare diferita in mass-media comparativ cu barbatii, uneori fiind subreprezentate ori
portretizate Tn roluri stereotipice. O expunere mediatica inegala poate influenta negativ sansele electorale
ale candidatelor, consolidand perceptiile preconcepute ale publicului si descurajand implicarea politica a
femeilor. De aceea, monitorizarea si analiza reflectarii campaniei in mass-media din perspectiva de gen
sunt esentiale pentru a identifica eventualele dezechilibre si pentru a fundamenta politici menite sa
asigure o reprezentare echitabila.

Centrul Parteneriat pentru Dezvoltare (CPD) monitorizeaza alegerile parlamentare si locale din
perspectiva egalitatii de gen mai mult de 15 ani. Analiza alegerilor parlamentare ordinare din 28
septembrie 2025 cuprinde mai multe directii: (i) modul in care barbatii si femeile sunt prezentati pe lista
candidatilor: respectarea cotei minime de reprezentare de 40% pentru ambele sexe in etapa de intocmire

! https://www.legis.md/cautare/getResults?doc_id=148963&lang=ro#

2 https://a.cec.md/storage/ckfinder/files/Regulament Reflectarea%20alegerilor%20in%20mass-media(2).pdf
3



https://www.legis.md/cautare/getResults?doc_id=148963&lang=ro
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a listelor de candidati pentru alegerile parlamentare anticipate si pozitionarea candidatilor pe liste in
conformitate cu cea mai recenta legislatie (minimum patru candidati la fiecare zece locuri);(ii) veniturile si
posibilitatile economice ale candidatilor de sex masculin si feminin: analiza declaratiilor de venit ale
candidatilor si ale candidatelor si corelarea acestora cu prezenta lor pe listele de candidati.(iii) accesul
candidatilor de sex masculin si feminin la mass-media: analiza acopera patru tipuri de produse media: stiri,
talk-show-uri, dezbateri electorale si spoturi. Scopul monitorizarii este de a identifica nivelul de prezenta
al femeilor, in general, Tn mass-media televizata in timpul campaniei electorale si corelarea acestora cu
prezenta pe listele de candidati. (iv) perceptiile alegatorilor asupra femeilor si barbatilor candidati: aceasta
analiza s-a bazat pe un sondaj de opinie Tn care respondentii comenteaza rolurile de gen in familie,
gospodarie si societate; (v) programele electorale ale partidelor: examinarea angajamentelor politice
privind egalitatea de gen si incluziunea, prin evaluarea masurilor si promisiunilor formulate in programele
electorale si a disponibilitatii partidelor de a sprijini initiative legislative in acest domeniu; (vi) analiza de
gen a organelor electorale ierarhic inferioare si a aparatului electoral: evaluarea componentei consiliilor
de circumscriptie, a birourilor electorale si a operatorilor din sistemul electronic, in vederea identificarii
gradului de respectare a principiului echilibrului de gen si a barierelor care pot limita participarea femeilor
in structurile de administrare a alegerilor.

Prezentul studiu constituie cel de-al cincilea raport realizat de Centrul Parteneriat pentru Dezvoltare
(CPD) in cadrul procesului de monitorizare a alegerilor din perspectiva egalitatii de gen si se concentreaza
asupra accesului candidatilor de sex masculin si feminin la mass-media. Analiza are la baza monitorizarea
a patru tipuri de produse mediatice — buletine de stiri, talk-show-uri, dezbateri electorale si spoturi
publicitare — difuzate de televiziunile cu acoperire nationald. Obiectivul principal al cercetarii este de a
determina nivelul de prezenta al femeilor candidate in mass-media televizata pe parcursul campaniei
electorale si de a corela aceasta vizibilitate cu proportia lor pe listele de candidati. Prin aceasta abordare
comparativa, CPD fisi propune sa identifice eventualele discrepante de gen in reflectarea mediatica a
campaniei si sa ofere recomandari pentru asigurarea unei reprezentari echilibrate si incluzive in spatiul
public.



REPREZENTAREA DISTRIBUTIEI DE GEN IN SPATIUL MEDIATIC

Prezenta redusa a femeilor in spatiul mediatic este adesea asociata cu dominanta unei imagini
masculine a politicului, fapt care consolideaza perceptii sociale ce descurajeaza participarea femeilor in
sfera politica. in cadrul alegerilor parlamentare din 28 septembrie 2025 evaluarea modului in care mass-
media a reflectat femeile si barbatii a avut o importanta majora. Analiza a inclus patru categorii de continut
mediatic difuzat Tn perioada 25 august- 14 septembrie 2025: dezbateri electorale, spoturi de campanie,
talk-show-uri si stiri. Monitorizarea s-a desfasurat pe 10 posturi de televiziune, urmarind masura in care a
fost asigurata o reprezentare echilibratd de gen: Exclusiv TV, Jurnal TV, Moldova 1, N4, Next TV, One TV,
Pro TV Chisinau, R Live, TV8, Vocea Basarabiei TV.

Tn perioada august - septembrie 2025, au fost supuse monitorizirii 15 dezbateri electorale, inclusiv
ruldrile repetate ale acestora. Numarul total al timpului de emisie a constituit 13 ore si 34 minute, cu
participarea a 35 de persoane.

Tabelul 1. Parametrii cantitativi ai monitorizdrii debaterilor electorale

Parametru Cantitate

Numarul de unitati monitorizate, inclusiv rularile

repetate 15
Perioada monitorizarii 2-12.09.2025
Timpul total de emisie 13 ore 34 minute
Numarul total de participanti 35 persoane

Sursa: Calculele CPD in baza monitorizdrii institutiilor media, 2025

Femeile raman a fi mai putin implicate in dezbaterile electorale. Desi reprezentarea pe listele electorale
devine tot mai echilibrata, acestea nu au sanse de asi prezenta viziunea politica in cadrul dezbaterilor. Mai
putin de o treime (28,6%) dintre participantii la dezbaterile electorale au contituit femeile. Ba mai multe,
aproape jumatate din dezbaterile electorale au fost desfasurate cu participanti doar barbati (46,7%).
Ponderea acestor emisiuni a fost chiar mai mare decat dezbaterile la care au fost prezenti atat candidati,
cat si candidate (40,0%). Aceste frecvente sunt precedate de o pondere extrem de joasa a dezbaterilor in
care au participat doar candidate (femei), constituind doar 13,3% din totalul dezbaterilor desfasurate.
Totodatd, observam ca chiar si in dezbaterile Tn care au fost prezente femeile, acestea au ocupat
preponderent pozitia de erou secundar (34,6%), iar durata totala a interventiilor a fost aproximativ o
treime (37,0%). Prin urmare, chiar daca femeile sunt prezente la dezbaterile electorale, sunt mai mult
prezentate drept erou secundar si au interventii destul de limitate.

Figura 1. Prezenta la dezbateri, in dependentd de genul candidatilor care au participat si tipul de erou, %
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Sursa: Calculele CPD in baza monitorizdrii institutiilor media, 2025



Candidatele au devenit mai prezente in cadrul dezbaterilor difuzate la ore de emisie populare, dar la
posturi cu audienta limitata. Din televiziunile care au fost monitorizate de catre CPD in cadrul acestui
scrutin electoral, doar 4 au organizat dezbateri electorale, dintre care, doar 2 televiziuni au avut invitate
femei. Desi Exclusiv TV este printre posturile cu audienta inalta, in cadrul carora au fost difuzate dezbateri
electorale, ponderea femeilor care au participat la ele este de aproximativ 20%. Pe de alta parte R Live
este televiziunea care a difuzat dezbateri cu o participare destul de inaltd a candidatelor, fiind de peste
60% din totalul participantilor. Tn ceea ce priveste ora de emisie, majoritatea femeilor candidate au
participat la dezbaterile care au fost difuzate la ora 19:00, fiind o ord de emisie cu vizualizari destul de
scazute. Totodata, este imbucurator ca o pondere de 33% dintre femeile candidate care au participat la
astfel de exercitii, au fost prezente la dezbaterile difuzate la ora 21:00, o ora de emisie cu o vizualizare
destul de Tnalta. Prezenta destul de scazuta in cadrul dezbaterilor este determinata in mare parte de
decizia partidelor electorale pe cine sa delege la astfel de emisiuni, dandu-le prioritate candidatilor-
barbati.

Figura 2. Audienta posturilor de televiziune unde au fost difuzate dezbateri electorale cu candidatele electorale si ora de emisie a
acestora ,%
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Sursa: Calculele CPD in baza monitorizdrii institutiilor media, 2025

Tn perioada 25 august — 14 septembrie 2025, au fost supuse monitorizirii 85 de emisii de talk-show-uri,
in cadrul carora au fost monitorizare 85 de interventii ale participantilor. Numarul total al timpului de
emisie a constituit 94 ore si 20 minute.

Tabelul 2. Parametrii cantitativi ai monitorizdrii talk-show-urilor

Parametru Cantitate ‘
Numarul de emisii monitorizate 85
Numarul de interventii ale participantilor
monitorizate 85
Perioada monitorizarii 25.08 - 14.09.2025
Timpul total de emisie 94 ore 20 minute

Sursa: Calculele CPD in baza monitorizdrii institutiilor media, 2025



Participarea femeilor candidate in talk-show-uri este destul de limitata, atat ca frecventd, cat si ca
participare n sine. Din totalul participantilor la talk-show-uri, candidatele electorale au constituit mai
putin de o treime ( 30,1%), pe cand candidati au fost in proportie de 69,9%. Desi ponderea candidatelor
participante la talk-show-uri este destul de scazuta, cele care au participat, au avut in mare parte rolul
principal. Dintre participantii cu rol secundar in talk-show-urile electorale, candidatele electorale au avut
o pondere de 4 ori mai mica decat cea a candidatilor. In concluzie putem afirma ci, desi femeile candidate
reusesc sa ocupe in majoritatea cazurilor pozitii principale atunci cand sunt invitate in talk-show-uri,
prezenta lor generalda ramane mult mai redusa decat a barbatilor.

Figura 3. Participarea in talk show-uri a candidatilor si candidatelor electorale, pe tip de rol, %
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Sursa: Calculele CPD in baza monitorizdrii institutiilor media, 2025

Talk show-urile cu prezenta candidatelor sunt difuzate la posturile de TV cu audienta redusa si la ore de
emisie nepopulare. In timp ce femeile candidate apar mai frecvent pe anumite canale, acestea sunt in
mare parte televiziuni cu impact limitat asupra publicului larg. De exemplu, posturi precum R live si Next
TV au reusit sa ofere un spatiu mai vizibil candidatelor, insa audienta lor este mai scazuta comparativ cu
canalele dominante de pe piati. in schimb, posturi cu audientd mare, cum ar fi Jurnal TVA sau TV8, au
difuzat dezbateri cu o reprezentants feminind redusa. In ceea ce priveste orele de emisie, se observa c3
participarea femeilor este asociata mai curand cu intervale de emisie mai putin vizionate (incepand cu ora
14:00, 16:00 sau 17:00), perioade cand audienta generala este redusa. Doar o mica parte dintre aparitiile
candidatelor au fost programate la ore de maxima audienta (19:00 si 20:00), ceea ce le limiteaza
considerabil vizibilitatea electorala si accesul la publicul larg.

Figura 4. Audienta posturilor de televiziune unde au fost difuzate talk-show-uri electorale cu candidatele electorale si ora de
emisie a acestora ,%
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Tn total, au fost supuse monitorizarii 796 de aparitii in stiri, cu timp total de emisie de 31 ore 46 minute.

Tabelul 3. Parametrii cantitativi ai monitorizdrii stirilor

Parametru Cantitate ‘
Numadrul de interventii ale participantilor monitorizate 796
Perioada monitorizarii 25.08 - 14.09.2025
Timpul total de emisie 31 ore 46 minute

Sursa: Calculele CPD in baza monitorizdrii institutiilor media, 2025

Reflectarea in stiri pe durata campaniei electorale remarca o predominanta clara a barbatilor in roluri
principale. Barbatii continua sa domine ca protagonisti ai stirilor, detinand rolul principal in 67,7% din
cazuri, in timp ce femeile apar in prim-plan doar in 32,3% dintre stiri. Aceasta distributie evidentiaza nu
doar o subreprezentare numerica, ci si o marginalizare simbolica a femeilor in cadrul narativelor politice
mediatice. In contrast, femeile sunt semnificativ mai prezente in pozitii secundare, in 55,9% dintre stiri,
comparativ cu doar 44,1% dintre barbati. Aceasta discrepanta sugereaza ca femeile sunt adesea plasate in
roluri de suport, fara o voce centrala sau o autoritate clara in cadrul materialelor informative. Astfel, chiar
si atunci cand sunt vizibile in media, femeile raman intr-o pozitie periferica, ceea ce perpetueaza un model
de participare pasiva si contribuie la consolidarea stereotipurilor de gen in discursul electoral.

Figura 5. Prezenta candidatelor si candidatilor electorali in stiri, pe tip de rol ,%
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Sursa: Calculele CPD in baza monitorizdrii institutiilor media, 2025

Majoritatea aparitiilor femeilor in roluri principale in stiri se concentreaza pe canale cu audienta relativ
scazuta. De exemplu, la posturi precum Next TV, One TV sau Jurnal TV, ponderea femeilor in roluri
principale depaseste 70%. Mai mult, cele mai frecvente aparitii ale femeilor in stiri sunt Tnregistrate pe
canale cu o cota de audienta sub 1,5%, cum ar fi Vocea Basarabiei, N4, Next TV sau Exclusiv TV. Aceasta
distributie indica nu doar o subreprezentare calitativd a femeilor in spatiul mediatic, ci si o vizibilitate
limitata din punctul de vedere al impactului. Chiar si atunci cand femeile sunt prezentate in pozitii centrale
in continutul jurnalistic, accesul publicului larg la aceste mesaje ramane restrans, ceea ce reduce
potentialul lor de influenta si de consolidare a unei prezente publice egale Tn campania electorala.

Figura 6. Prezenta candidatelor si candidatilor electorali in stiri, pe tip de post TV si audientd ,%
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Tn perioada august - septembrie 2025, au fost supuse monitorizirii 140 de spoturi electorale puse pe
post. Numarul total de ruldri monitorizate a constituit 5826, timpul total al emisiei constituind 51 ore 54
minute.

Tabelul 4. Parametrii cantitativi ai monitorizdrii spoturilor electorale

Parametru Cantitate

Numarul de unitati monitorizate 140
Numarul de ruldri monitorizate 5826
Perioada monitorizarii 28.08-14.09.2025
Timpul total de emisie 51 ore 54 minute
Costul total conform grilelor de cost 375.741 USD

Sursa: Calculele CPD in baza monitorizdrii institutiilor media

Analiza reprezentarii de gen in spoturile electorale din campania pentru scrutinul 2025 releva o
vizibilitate redusa a femeilor in calitate de protagoniste. Doar 30% dintre persoanele care au avut un rol
central in spoturi au fost femei, ceea ce confirma persistenta unei subreprezentari sistemice. Din cele 140
de spoturi analizate, niciunul nu a fost exclusiv dedicat femeilor, iar in cazul celor mixte, barbatii au
continuat sa domine in termeni de prezenta si vizibilitate. De altfel, niciun spot nu a atins un echilibru de
gen real, ceea ce indica absenta unei abordari deliberate pentru asigurarea paritatii. Cea mai comuna
formula a ramas spotul mixt cu predominanta masculind, reprezentand 34,3% din totalul materialelor
difuzate. Cu toate acestea, se observa o evolutie notabila Tn comparatie cu scrutinul parlamentar din 2021,
cand 66,1% dintre spoturi erau exclusiv masculine. In campania din 2025, aceasta categorie a scizut la
doar 0,7%, semnaland o diminuare a excluziunii absolute a femeilor din comunicarea electorala, chiar daca
paritatea ramane departe de a fi atinsa.

Figura 7. Ponderea femeilor din numdrul de participanti in spoturi electorale, %
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Sursa: Calculele CPD in baza monitorizdrii institutiilor media, 2025

Reprezentarea femeilor in spoturile electorale variaza in functie de afilierea politica, evidentiind
diferente de abordare intre partide in ceea ce priveste promovarea egalitdtii de gen. Blocul electoral
»Alternativa” se remarca prin cea mai mare pondere de femei protagoniste, acestea reprezentand 34% din
totalul aparitiilor feminine analizate. Pe locul doi se situeaza Partidul Politic PAS, cu o pondere de 28,6%,
urmat de Blocul Electoral ,Patriotic”, cu 25%. Aceste cifre sugereaza o tendintda mai pronuntata de
incluziune n randul acestor formatiuni, comparativ cu altele care fie au oferit o vizibilitate mai redusa
femeilor, fie nu au avut spoturi in aceastd campanie electorald. in ceea ce priveste canalele de difuzare,
aproximativ o treime dintre femeile protagoniste au aparut in spoturi transmise pe N4, Exclusiv TV si
Moldova 1, indicand o concentrare a reprezentarii feminine in cadrul anumitor posturi, care fie ofera mai
mult spatiu partidelor cu o abordare mai incluziva, fie sunt preferate de aceste partide pentru diseminarea
mesajelor lor electorale. Aceasta concentrare poate contribui la limitarea expunerii generale a femeilor in
peisajul mediatic electoral, perpetuand astfel o vizibilitate inegala in ochii publicului larg.



Figura 8. Ponderea femei din numdrul total de participanti in spoturi electorale, in functie de partid si canalul de difuzare, %

Ponderea femeilor participante in Ponderea femeilor participante in spoturi, in functie de
spoturi, in functie de partid sursa media
N4 I 36.4
BE ”Alternativa” _ 34.8 Exclusiv TV I 31

Moldova 1 I 30.8
Vocea Basarabiei I 28.6
PP PAS - 28.6 Tvé I 28.6
PROTV I 28.6
ONETV I 28.6
BE ”Patriotic” - 25 Next TV I 238.6
Cinemal NN 8.6

Sursa: Calculele CPD in baza monitorizdrii institutiilor media, 2025



Campania electorala confirma faptul ca spatiul mediatic ramane profund dezechilibrat din perspectiva de gen.
Barbatii candidati domina dezbaterile si emisiunile electorale, in timp ce femeile au fost vizibil marginalizate, prin
prezenta mai redusa, participare la televiziuni cu popularitate scazuta si ore de emisie nepopulare, cat si timp de
interventie scazut.

Dezbaterile electorale nu a putut fi utilizat drept un instrument crucial pentru candidatele in cursa electorala.
Doar 28,6% dintre participantii la dezbateri au fost femei, desi acestea au constituit o parte semnificativa din lista
electorala. Aditional, durata totala a interventiilor femeilor in dezbateri a constituit 37%. Ca si in celelalte emisiuni
electorale, dezbaterile la care au participat femeile au fost difuzate de posturi cu o audienta limitata, si ora de emisie
nu chiar populara.

Stirile au vorbit mai mult despre barbatii candidati. Din cele 796 de interventii a candidatilor si candidatelor,
femeile apar in 44% dintre stirile difuzate, preponderent in roluri secundare- 55,9%, pe cand barbatii se regasesc
majoritate in roluri principale ale emisiilor de stiri- 67,7%. Aditional, constatam ca stirile Tn care femeile sunt in
prim-plan au fost difuzate pe posture de televiziune cu audienta relativ scazuta si la ore cu audienta joasa.

Spoturile electorale intaresc aceeasi tendinta de excludere. Candidatii electorali barbatii au dominat aceste
produse media, aparand in peste o treimi din totalul materialelor, pe cand ponderea femeilor a fost 30%, acestea
aparand in spoturi electorale mixte, unde ponderea barbatilor a predominat. Reprezentarea in spoturi electorale
este diferita in dependenta de apartenenta politica. Astfel, spoturile electorale care au implicat cele mai multe femei
au apartinut BE "Alternativa”, PP ”PAS” si BE ”Patriotic” .

Talk-show-urile politice au oferit femeilor o vizibilitate si mai redusa. Din cele 85 de emisiuni monitorizate, doar
35,5% dintre invitatii principali si 25% dintre invitatii secundari au fost femei. Ba mai mult, acestea au participat la
talk-show-uri difuzate de posturi TV cu audienta redusa si la ore de emisie nepopulare. Aceasta arata ca femeile
sunt adesea excluse din spatiile unde se contureaza agendele politice si unde se modeleaza perceptiile publice.
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DESPRE CENTRUL PARTENERIAT PENTRU DEZVOLTARE

Creat Tn anul 1998, Centrul “Parteneriat pentru Dezvoltare” (CPD) este o institutie obsteascad, care isi propune sa
contribuie la promovarea unui discurs integrator cu privire la problematica genurilor umane, statutul femeii si
egalitatea de sanse pentru femei si barbati. CPD se afirma in calitate de structura neguvernamental3, care pledeaza
pentru implementarea conceptului egalitatii de gen in toate domeniile vietii, promovarea politicilor publice in
domeniu, abordarea problemelor ce tin de rolul femeii in societate si abilitarea acesteia, eliminarea tuturor
formelor de discriminare fata de femei, fiind concomitent si un centru de documentare, informare si instruire
pentru ONG-urile de profil si grupurile de initiativa.

Scop. Dezvoltarea si consolidarea resurselor si mecanismelor de abilitare echitabilda a femeilor si barbatilor in
vederea promovarii egalitatii de gen in Republica Moldova prin sustinerea unui demers coerent de influentare a
politicilor.

Misiune. CPD promoveaza valorile egalitatii de gen, ca parte componenta a unei societdti deschise, in scopul
consolidarii unui parteneriat autentic de gen.

Viziune. CPD pledeaza pentru edificarea unei comunitati cu perspective si oportunitati egale pentru membrii/ele
sdifsale, a unei societati in care femeile si barbatii sunt cetateni cu drepturi depline, capabili sa solutioneze
problemele in comun, sa beneficieze in mod egal de noile oportunitati si sa se angajeze plenar in activitati politice,
economice si sociale.

ADRESA NOASTRA:

Centrul Parteneriat pentru Dezvoltare

Adresa juridica: str. Armeneasca, 13, Adresa oficiului: str. Tighina 23/1
Chisinau, MD-2012, Republica Moldova

Tel.: +(373 22) 23-70-89

www.progen.md

e-mail: cpd@progen.md
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