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2. INTRODUCERE

Pe 2 martie 2010, primarul Craiovei, Antonie Solomon – unul dintre cei mai cunoscuţi şi influenţi primari din România – a fost arestat fiind acuzat de luare de mită şi corupţie. Arestarea lui a reprezentat ceea ce părea a fi un atac serios la adresa corupţiei în rândul politicienilor. La nivel naţional, presa, radioul şi televiziunea au acordat spaţii largi acestui eveniment. Pe 3 martie 2010, prima pagină a celor trei cotidiene din Craiova arăta cât se poate de diferit. Gazeta de Sud – ziarul cu cel mai mare tiraj, (21.596 exemplare zilnic, media în perioada octombrie – decembrie 2009), - şi-a deschis ediţia cu titlul: Solomon încătuşat. Ediţie specială, pe locul al doilea din punct de vedere al tirajului (cu 9.576 de exemplare zilnic, media pentru aceeaşi perioadă), şi-a deschis ediţia tot cu un articol dedicat arestării primarului: Solomon reţinut, în timp ce Cuvântul Libertăţii, cel de-al treilea cotidian local, deschidea ediţia cu articolul: “Pohta ce-a pohtit”- Veta pentru odrasla ei; articolul se referea la conducătoarea unei instituţii locale, membră a partidului la putere, care, potrivit cotidianului, îşi promovase în mod ilegal fiul pe postul de şef al Direcţiei pentru Sport a judeţului . Arestarea primarului nu era pomenită decât în josul paginii a 3-a, printr-un comunicat al Primăriei care comenta „informaţiile apărute în presă” în ziua precedentă şi arăta că primarul fusese chemat la DNA pentru declaraţii; comunicatul conţinea şi o extinsă declaraţie a primarului însuşi. 

Ce a determinat atitudinea diferită a celor trei cotidiene locale, care ar fi trebuit să fie cele mai interesate de acest eveniment? Putem ghici răspunsul dacă analizăm contractele de publicitate ale celor trei publicaţii. În timp ce Gazeta de Sud şi Ediţie Specială domină piaţa din punct de vedere al tirajului şi audienţei, Cuvântul Libertăţii este cel la care domină publicitatea din bani publici. Cuvântul Libertăţii (tiraj necertificat, dar estimat de către surse locale la 2,000 de exemplare) este cel care a câştigat, prin compania editoare, ED PRESS, cele două contracte de publicitate alocate în 2009 de către consiliul local
. Aceeaşi companie a obţinut şi contractul oferit de autoritatea fiscală locală, contract în valoare de 7.600 de Euro.

Deşi simbolică, povestea primarului Solomon nu este singura care stârneşte îngrijorare.  În 2009, mass media a relevat o ‘relaxare’ a atitudinii autorităţilor faţă de publicitatea din bani publici. Contracte de sute de mii de euro, cele mai multe  legate de programe de dezvoltare cu finanţare europeană, au fost alocate direct, fără competiţie şi într-un mod lipsit de transparenţă; contractele guvernamentale prevedeau clauze prin care presei i se cerea să publice sau să transmită reportaje favorabile Guvernului, ‘ştirile’ au fost vândute ca materiale de PR pentru anumiţi politicieni. În unele cazuri, autorităţile publice au folosit contractele de publicitate ca subvenţii mascate pentru presă, un demers extrem de delicat în contextul crizei economice din 2009. Cum publicitatea privată era în cădere liberă, contractele publice reprezentau o adevarată mană cerească pentru multe instituţii de presă, gata să îşi negocieze conţinutul editorial în schimbul unei atât de necesare infuzii de numerar.

Peisajul aminteşte de practicile din 2004, când s-a dovedit că Guvernul de atunci acorda, în mod arbitrar şi lipsit de transparenţă, contracte de publicitate din bani publici în favoarea unor instituţii de presă “prietenoase” sau protectoare. La acea vreme, o coaliţie informală, alcătuită din instituţii de presă şi organizaţii ale societăţii civile a acţionat pentru a corecta aceste practici pe căi politice şi legislative. Presiunea apropiatei integrări în UE şi criticile Comisiei Europene, exprimate în raportul său anual pe tema progreselor înregistrate de România, au acţionat ca un stimulent asupra guvernelor care s-au succedat şi care au luat măsuri pentru a soluţiona problema. Drept rezultat, au fost adoptate şi puse în aplicare măsuri legislative menite să sporească transparenţa alocării banilor publici, pe criterii profesionale şi obiective şi să responsabilizeze autoritaţile publice.

  

Centrul pentru Jurnalism Independent (CJI) şi Open Society Justice Initiative (OSJI) au avut un rol central în discuţiile vizând adoptarea legislaţiei primare şi secundare menite să reglementeze problema. Cele două organizaţii au contribuit ulterior şi  la facilitarea aplicării legislaţiei, instruind oficialităţile publice implicate în alocarea contractelor de publicitate şi informându-i pe profesioniştii din mass-media, jurnalişti şi manageri deopotrivă.

  

Cinci ani mai tîrziu, când România a devenit deja membră cu drepturi depline a UE, este momentul să vedem dacă legislaţia, adoptată într-un mediu politic şi social diferit, şi-a atins scopul, dacă încă este relevantă şi eficientă şi dacă mai funcţionează în beneficiul publicului. CJI şi OSJI şi-au asumat misiunea de a face o evaluare a modului în care autorităţile publice – fie ele locale sau centrale – s-au supus legii şi au furnizat informaţii cu privire la cheltuirea banului public pentru publicitate. Cercetarea a avut loc în timpul campaniei electorale din octombrie – noiembrie 2009. Demersul a combinat utilizarea legii liberului acces la informaţiile de interes public cu vizite de documentare pe teren şi discuţii cu autorităţile publice şi cu oameni din presă, pentru a schiţa o imagine cât mai amplă a rolului statului român pe piaţa de publicitate şi a influenţei acesteia asupra libertăţii editoriale.

 

3. METODOLOGIA MONITORIZĂRII

Prin prezentul raport am dorit să realizăm o imagine a modului în care se alocă publicitatea publică, atât la nivel local cât şi la cel central. Am urmărit, de asemenea, modul în care prevederile legale privind accesul la informaţii în ceea ce priveşte contractele de publicitate publică sunt puse în practică şi respectate. Responsabilitatea autorităţilor faţă de alocarea contractelor de publicitate publică a constituit un al treilea obiectiv al prezentului raport. Atitudinea mass-media, în special cea din comunităţile mijlocii şi mici, faţă de alocarea publicităţii de stat a reprezentat un alt punct de interes.

Am ales o serie de judeţe, încercând să acoperim o arie geografică cât mai întinsă şi aflată sub conducerea unor autorităţi provenind din toate partidele spectrului politic. Am încercat să cuprindem în cercetare atât comunităţi mari, cât şi localităţi mai mici, din toate regiunile istorice ale ţării. De asemenea, ne-a preocupat să monitorizăm zone diferite din punct de vedere etnic. Am ales astfel opt din cele 41 judeţe ale ţării, în care am intervievat autorităţi locale, în întâlniri directe. Am abordat diferite tipuri de instituţii (primării, consilii judeţene, autorităţi fiscale), orientându-ne către cele care păreau a fi principalii ofertanţi de publicitate publică pentru presa locală. Am organizat, cu sprijin din partea organizaţiilor locale de jurnalişti, întâlniri, în grup sau individuale, cu jurnalişti, manageri şi proprietari de presă în fiecare din judeţele vizitate.

Cele opt judeţe pe care le-am vizitat sunt:

- în partea de est: Bacău, Galaţi, Tulcea, Vrancea

- în centru şi vest: Cluj, Harghita, Hunedoara, Mureş.

Ne-am adresat, de asemenea, autorităţilor naţionale (Cabinetului Primului Ministru şi ministerelor din componenţa Guvernului), solicitând informaţii despre bugetele de publicitate alocate şi cheltuite în anii 2008 şi 2009, precum şi bugetele prevăzute pentru 2010. Informaţiile au fost solicitate în baza legii privind liberul acces la informaţiile de interes public, lege care acoperă toate documentele din dosarele de licitaţii ale autorităţilor publice. Am cerut, totodată, informaţii privind studiile de impact ale campaniilor publicitare. Conform legii achiziţiilor publice, rezultatele activităţilor de publicitate publică trebuie comparate cu scopurile iniţiale. Am urmărit modul în care această cerinţă legală este aplicată de către autorităţile publice naţionale.

Ne-am adresat, de asemenea, Autorităţii Naţionale pentru Monitorizarea şi Reglementarea Achiziţiilor Publice pentru a vedea care sunt problemele legate de monitorizarea la nivel naţional a procedurilor de alocare a publicităţii publice şi a le cere să lămurească relaţia cu Comisia Europeană, în lumina unor declaraţii ale preşedintelui autorităţii conform cărora România riscă amenzi consistente în urma unor presupuse încălcări ale legislaţiei în domeniu.

Pasul final în întocmirea acestei cercetări a fost abordarea Cabinetului Primului Ministru pentru a solicita informaţii legate de decizia din februarie 2010 a Guvernului de a declara un moratoriu, pentru primele şase luni ale anului, asupra contractelor de publicitate publică, excepţiile de la acest moratoriu urmând a fi aprobate direct de către şeful Executivului. 










4. ACHIZIŢIILE PUBLICE DE PUBLICITATE

4.1  Cadrul legal                                                      

În România, acordarea contractelor de publicitate din bani publici a fost reglementată pentru prima oară în anul 2005, după o serie de scandaluri publice provocate de alocarea arbitrară a unor fonduri publice pentru a sprijini presa favorabilă partidului de guvernământ de atunci.

În vara lui 2004 (an electoral, cu alegeri locale, generale şi prezidenţiale), presa a publicat un document din care reieşea că Guvernul adoptase o hotărâre cu caracter intern, potrivit căreia toate contractele de publicitate semnate de ministere trebuiau mai întâi aprobate de Adrian Năstase, Premierul de atunci.

La începutul anului 2005, CJI şi OSJI au demonstrat, folosindu-se de legea accesului la informaţie, faptul că, într-o perioadă de cinci ani (2000 – 2004), două guverne succesive au cheltuit aproximativ 60 milioane de euro pentru publicitatea unor instituţii sau companii de stat. Contractele au fost acordate într-un mod lipsit de transparenţă şi fără să se bazeze pe criterii profesionale. (Vezi Anexa 1 – Lista cheltuielilor ministeriale pentru publicitate între 2000 – 2004).

Pentru a pune capăt acestor practici, Guvernul instalat în decembrie 2004, sub conducerea Primului Ministru Călin Popescu Tăriceanu, a luat măsuri concrete de cooperare cu industria de media şi cu societatea civilă pentru promovarea unor modificări legislative. O Ordonanţă de urgenţă (OUG 40/205) a introdus prevederi speciale pentru contractele de publicitate. Ordonanţa modifica Legea achiziţiilor publice după cum urmează:

- introducea o nouă categorie de achiziţii - “contractul de publicitate media”, care trebuia să includă toate tranzacţiile financiare dintre o companie de media şi o autoritate publică;

- orice contract care depăşea 2.000 de euro (la vremea respectivă suma reprezenta echivalentul a jumătate de pagină de publicitate) trebuia publicat pe site-ul www.publicitatepublica.ro (aflat în acel moment în administraţia Agenţiei pentru Strategii Guvernamentale, un organism absorbit între timp de Secretariatul General al Guvernului). Fiecare contract trebuia să aibă o notă justificativă (în care să se explice de ce respectiva autoritate publică are nevoie de acel contract de publicitate), precum şi un referat de evaluare a impactului campaniei publicitare, la 6 luni de la încheierea acesteia.

- toate contractele de publicitate trebuiau să includă o clauză prin care se specifica faptul că ambele părţi (autorităţile publice şi private) sunt obligate să facă publice informaţiile referitoare la contract şi desfăşurarea lui;

Ulterior, Ordinul 73/2006 - emis de Agenţia Naţională pentru Reglementarea şi Monitorizarea Achiziţiilor Publice, ANRMAP, detalia faptul că publicitatea trebuie să fie acordată pe baza unor criterii oficiale transparente, cum ar fi costul necesar pentru transmiterea informaţiei către publicul tinţă. Ordinul stabilea un principiu fundamental: “banii trebuie să urmărească publicul”, în sensul că informaţiile trebuie să fie publicate în locul cel mai potrivit astfel încât să ajungă la publicul ţintă desemnat, cu cheltuieli minime. 

Legislaţia generală referitoare la achiziţiile publice a fost modificată în 2006 când România a adoptat legislaţia europeană în domeniu
 (transpusă în legislaţia naţională prin Ordonanţa de urgenţă OUG 34/2005). Este de remarcat faptul că prevederile referitoare la publicitatea din bani publici au fost integrate fără modificări în legislaţia generală în domeniu. Acesta este unul dintre foarte rarele cazuri în care autorităţile române au profitat de flexibilitatea oferită de Directivele europene la transpunerea în legislaţia naţională, mergând dincolo de prevederile minimale ale acestora. Documentele europene exceptează în mod explicit din sfera achiziţiilor publice “achiziţia, realizarea, producţia sau co-productia programelor de serie precum şi a altor servicii pregătitoare, cum ar fi cele legate de realizarea scenariilor sau de prestaţia artistică necesară producerii programului sau contractele referitoare la timpul de difuzare”. Documentele precizează că această exceptare a serviciilor audiovizuale din sfera achiziţiilor publice are în vedere “aspecte legate de semnificaţiile culturale sau sociale din cauza cărora includerea în sfera achiziţiilor publice este total nepotrivită”
. La vremea respectivă, autorităţile române au ţinut cont de faptul că, în condiţiile  specifice din ţară, se impun măsuri specifice şi au fost de acord să treacă dincolo de prevederile minime ale directivei citate şi să includă publicitatea de presă în legislaţia naţională a achiziţiilor publice.

Mai mult decât atât, anumite prevederi introduse inţial ca excepţii pentru contractele de publicitate au fost extinse astfel încât să includă achiziţiile publice în general. Astfel, pentru concordanţă legislativă, toate dosarele de achiziţii au fost declarate în mod expres documente publice. Ca atare ele se supun legislaţiei naţionale privind liberul acces la informaţiile de interes public
. Pentru a anunţa şi a monitoriza licitaţiile din bani publici a fost creat un sistem electronic (www.e-licitatie.ro), care îl dublează pe cel destinat publicităţii din bani publici.

Legislaţia privind achiziţiile publice de publicitate a fost schimbată din nou în martie 2009 (OUG 19/2009), modificând de la 10.000 euro la 15.000 euro suma ce poate fi alocată direct. Şi mai important este faptul că pragul de la care un contract trebuie să fie anunţat public (atât intenţia de acordare a contractului cât şi anunţul de atribuire a acestuia) a fost crescut drastic de la 2.000 la 20.000 de euro
. Potrivit noilor reglementări, anunţul trebuie să fie făcut public prin intermediul sistemului general de informare, la o adresă specială (pe site-ul www.publicitatepublica.ro), şi pe site-ul propriu. Obligaţia de a posta anunţul şi pe www.e-licitatie.ro este în continuare menţinută, ca regulă generală, pentru toate achiziţiile din România. Guvernul a justificat introducerea acestor modificări prin intenţia de a facilita absorbţia fondurilor europene, în situaţia în care România este constant criticată pentru ritmul lent al utilizării fondurilor structurale.

Legislaţia românească privind achiziţiile publice este armonizată cu cea europeană. Achiziţiile publice europene sunt integate şi strict reglementate. Fiecare produs sau serviciu este codificat astfel încât să poată fi procesat identic în sistemele informaţionale electronice din toate ţările membre ale UE. În acest sens, UE a pus la punct un Vocabular Comun în Domeniul Achiziţiilor (Common Procurement Vocabulary), precum şi un Vocabular Suplimentar
, care conţine şi explică codurile tuturor produselor, activităţilor şi serviciilor care ar putea fi incluse într-un contract public de achiziţie - aşa-numitele coduri CPV.

Serviciile de publicitate sunt incluse în Clasa 7934: Servicii de publicitate şi marketing. Această clasă include:

- servicii de publicitate, cum ar fi vânzarea sau serviciile de leasing pentru spaţiu sau timp de publicitate; planificarea, crearea şi amplasarea serviciilor publicitare; serviciile de publicitate outdoor şi aeriană; livrarea de mostre sau alte materiale publicitare;

- servicii de marketing, precum cele de promovare, de relaţii cu clienţii, de sondaje, de protecţie a consumatorului sau programe vizând fidelizarea clienţilor.

O căuare în baza de date CPV, după cuvintele-cheie “publicitate” şi “publicitare”
, oferă următoarele rezultate:

	CPV 2008
	Descriere
	CPV 2003

	22400000-4
	Timbre, carnete de cecuri, bancnote, acţiuni, materiale publicitare, cataloage şi manuale
	22400000-4

	22459100-3
	Autocolante şi benzi publicitare
	

	22460000-2
	Materiale publicitare, cataloage comerciale şi manuale
	22460000-2

	22462000-6
	Materiale publicitare
	22462000-6

	31523100-9
	Lămpi publicitare cu neon
	

	
	79340000-9
	Servicii de publicitate şi de comercializare
	74400000-3

	
	79340000-9
	Servicii de publicitate şi de comercializare
	78000000-7

	
	79341000-6
	Servicii de publicitate
	74410000-6

	
	79341100-7
	Servicii de consultanţă în publicitate
	74411000-3

	
	79341400-0
	Servicii de campanii de publicitate
	

	
	79341500-1
	Servicii de publicitate aeriană
	

	92111200-4
	Producţie de filme şi de casete video publicitare, de propagandă şi de informare
	92111200-4

	92111210-7
	Producţie de filme publicitare
	92111210-7

	92111220-0
	Producţie de casete video publicitare
	92111220-0


Mai departe, în Vocabularul Suplimentar, căutarea a produs informaţii mai detaliate:

	CPV 2008
	Descriere
	

	QA02-1
	Pentru publicitate la radio
	

	QA03-4
	Pentru publicitate la televiziune
	

	QA04-7
	Pentru publicitate prin internet
	

	QA05-0
	Pentru publicitate în cinematografe
	

	QA06-3
	Pentru publicitate în ziare
	

	QA07-6
	Pentru publicitate în reviste
	

	QA08-9
	Pentru publicitate prin afişe
	

	QA09-2
	Pentru publicitate prin cupoane
	

	TA11-2
	De materiale publicitare comerciale
	


Utilizarea codurilor CPV ar trebui să facă orice achiziţie uşor de identificat, de urmărit şi de raportat.

Pe lângă legislaţie, există câteva ghiduri de bune practici în alocarea contractelor de publicitate pe bani publici. Unul dintre acestea
 a fost elaborat în 2005 de Agenţia pentru Strategii Guvernamentale (un organism care a dispărut din actuala structura a Guvernului); acest ghid a fost actualizat în decembrie 2009. Celălalt
 a fost realizat de CJI şi OSJI în 2006 şi este în curs de actualizare. Deşi accesibile pe mai multe site-uri, aceste ghiduri sunt puţin cunoscute şi utilizate de autorităţile publice. În cadrul întâlnirilor pe care le-am avut în ţară, ele nu au fost menţionate de nici un funcţionar public, în ciuda faptului că ele prezintă criterii de alocare a contractelor sau moduri de elaborare a documentelor ce însoţesc licitaţiile.

Ca o remarcă generală, legislaţia privitoare la achiziţiile publice a fost adoptată sau amendată de către Guvern, prin intermediul ordonanţelor de urgenţă, ceea ce indică o puternică voinţă politică de a trata această chestiune. Nu a existat o dezbatere parlamentară cu privire la elaborarea legii – chiar dacă, ulterior, Parlamentul a trebuit să aprobe ordonanţele de urgenţă prin lege. În timp ce primele două versiuni ale legii au fost adoptate pe baza consultării şi cooperarii cu principalii actori implicaţi (industria de media, ONG-uri care susţin buna guvernare şi libertatea presei), pentru modificările cele mai recente nu au mai existat niciun fel de consultări.

Astfel, mărirea drastică, de la 2.000 la 20.0000 euro, a sumei limită de la care contractele de publicitate trebuie anunţate public face aproape inutilă această prevedere, deoarece suma depăşeşte, în cele mai multe cazuri, bugetul anual al autorităţilor publice locale.

În plus, în urma amendamentelor succesive, reglementările au devenit confuze. Forma actuală a legii obligă autorităţile publice să anunţe un contract de publicitate pe două sisteme electronice diferite, fiecare cu formatul şi cerinţele sale. Sistemul electronic general de achiziţii publice (SEAP) nu cere şi – cel mai important – nu oferă posibilitatea de a posta notele de justificare şi evaluare a impactului, care trebuie să însoţească orice achiziţie din bani publici ce depăşeşte suma de 20.000 euro într-un an.  Această situaţie sileşte autorităţile publice să posteze de două ori acelaşi anunţ, în două formate diferite, ceea ce produce confuzie în rândul administraţiei pubilce, dar şi al cumpăratorilor, şi crează un volum de muncă în plus.

După mulţi ani şi după succesive amendări şi schimbări importante în peisajul politic şi economic al ţării, este greu de spus dacă reglementarea achiziţiilor publice, în forma actuală, contribuie la creşterea transparenţei cheltuirii banului public şi la responsabilizarea autorităţilor publice sau dacă răspunde criteriilor bunei guvernări (eficienţă, claritate, accesibilitate).

4.2. Autorităţile publice naţionale

La momentul adoptării ei, legea cu privire la publicitatea publică a avut drept obiectiv creşterea transparenţei şi a eficienţei cheltuielilor publice, precum şi asumarea unei mai mari responsabilităţi din partea autorităţilor publice. În consecinţă, atunci când ne-am adresat autorităţilor centrale, am urmărit atât traiectoria banilor cheltuiţi pentru publicitate, cât şi modul în care instituţiile  guvernamentale respectă legile transparenţei, respectiv disponibilitatea şi promptitudinea lor în a furniza informaţiile. Cum legea achiziţiilor publice stipulează explicit că informaţiile cu privire la procedurile referitoare la contractele de publicitate sunt de interes public, ne-am adresat tuturor celor 15 ministere din actualul Guvern. În baza legii liberului acces la informaţiile de interes public, le-am cerut să ne furnizeze următoarele informaţii:

· Bugetele de publicitate pentru 2008, 2009 (sume alocate şi sumele cheltuite) şi 2010 (totalurile lor, cu defalcarea sumelor provenite din surse bugetare şi din proiecte finanţate de UE);

· beneficiarii contractelor de publicitate alocate;

· procedurile aplicate în alocarea contractelor;

· copii ale dosarelor referitoare la procedurile de alocare;

· rapoartele cu privire la impactul campaniilor publicitare din anii menţionati mai sus, în conformitate cu legea.

Cererile au vizat atât structurile centrale ale ministerelor, cât şi unităţile subordonate.

Primul set de cereri a fost trimis pe 16 şi 17 februarie 2010; un al doilea set de cereri a fost trimis pe 12 şi 13 martie către ministerele care nu au dat niciun răspuns la primele cereri.

În total, opt ministere au răspuns cererii noastre de informaţii, dintre care trei nu au avut cheltuieli de publicitate şi promovare. Alte cinci ministere ne-au furnizat rezultate parţiale. Restul, adică şapte ministere din cele 15 care formează Guvernul, nu au răspuns deloc cererii de informaţii. Ministerele care nu ne-au furnizat informaţii sunt următoarele: Ministerul Agriculturii şi Dezvoltării Rurale, Ministerul Culturii şi Patrimoniului Naţional, Ministerul Comunicaţiilor şi Societăţii Informaţionale, Ministerul Economiei, Comerţului şi Mediului de Afaceri, Ministerul Educaţiei, Cercetării, Tineretului şi Sportului şi Ministerul Transporturilor şi Infrastructurii. Structura centrală a Minsterului Finanţelor Publice nu ne-a furnizat informaţii, dar Agenţia Naţională de Administrare Fiscală, aflată în subordinea sa, a răspuns parţial cererii.

Diferitele dificultăţi întâmpinate la primirea informaţiilor sunt detaliate şi comentate în secţiunea 4 a prezentului raport. Ca o concluzie generală menţionăm că niciun minister dintre cele care au avut activităţi de publicitate publică nu ne-a furnizat informaţiile complete. În analiza care urmează ne-am bazat doar pe răspunsurile din partea ministerelor care au furnizat informaţii, fie ele şi parţiale.

În total, Guvernul României (ministerele şi instituţiile în subordinea lor) a cheltuit pentru publicitate şi promovare următoarele sume (în lei):

	2008
	2009
	2010

	Buget alocat 
	Cheltuieli 
	Buget alocat
	Cheltuieli
	Buget alocat

	31.442.776,82
	46.149.174,03
	42.172.716,56
	58.767.918,96
	47.765.930,54


În Anexa 2 prezentăm detailat informaţiile furnizate de ministere. Răspunsul ministerelor, în forma originală, se găseşte în Anexa 4.

4.2.1  Respectarea legii achiziţiilor publice

În general, autorităţile naţionale au urmat procedurile necesare pentru alocarea publicităţii (cu câteva excepţii notabile, pe care le prezentăm mai jos). Totuşi, suntem extrem de îngrijoraţi de faptul că studiile de evaluare a impactului, cerute de lege în maximum şase luni de la încheierea campaniei, nu au fost practic prevăzute pentru acţiunile contractate. În foarte puţine cazuri ele au fost elaborate. Ministerele nu au fost preocupate de eficienţa cheltuirii banilor publici.

Din răspunsurile primite, nu am reuşit să aflăm cine sunt cei care au beneficiat de bugetele de publicitate şi nici sumele primite de companiile de presă. Ministerele nu ne-au furnizat informaţii relevante (în unele cazuri, niciun fel de informaţii) despre companiile de media care au beneficiat de contracte de publicitate, sumele încasate, volumul publicităţii şi durata pe care a fost difuzată. Paradoxal, în unele privinţe, ne aflăm în aceeaşi situaţie ca în anul 2004, când legislaţia privind publicitatea publică nu fusese încă elaborată: nu ştim unde se duc banii publici şi pentru ce anume servicii sunt cheltuiţi. Dacă adăugăm acestei situaţii şi faptul că studiile de impact lipsesc, se poate pune pe bună dreptate întrebarea dacă nu cumva există motive ascunse în spatele alocării acestor contracte. În orice caz, autoritaţile publice nu depun eforturi pentru a înlătura asemenea suspiciuni.  

Am întâmpinat greutăţi în a face distincţia clară dintre „reclamă” şi „promovare”, ambii termeni fiind utilizaţi de ministere în cumpărarea de spaţiu media. De exemplu, lista lungă dar haotică furnizată de Ministerul Turismului a relevat vasta gamă de activităţi, produse şi servicii achiziţionate drept „publicitate şi  promovare”, de la campanii publicitare pe posturi internaţionale de televiziune până la participarea la târguri internaţionale de turism. Multe dintre aceste contracte s-ar putea să fi presupus activităţi şi servicii care să corespundă unor diferite coduri CPV. Faptul că răspunsul furnizat de minister nu conţine nicio referire la aceste coduri face foarte dificilă identificarea contractelor de publicitate media.

Informaţiile trimise de acelaşi minister relevă totodată şi o altă problemă legată de structura bugetului. Ministerul declară că a cheltuit bani mai mulţi decât cei alocaţi de la buget.

	2008
	2009

	Buget alocat (RON)
	Cheltuieli

(RON)
	Buget alocat

(RON)
	Cheltuieli

(RON)

	3.873.124,00
	20.371.949,38


	10.854.230,96


	28.339.975,03




O astfel de situaţie este de neconceput: dacă banii au fost cheltuiţi, ei au ajuns, într-un fel sau altul, în conturile ministerului şi ar fi trebuit să fie înregistraţi într-un fel oarecare. Problema este însă că toţi aceşti bani – probabil, proveniţi din programe UE – nu au fost contabilizaţi ca atare, nu au fost reflectaţi  corespunzător în bugetul de publicitate, de aici şi paradoxul. Cifrele sunt cu atât mai surprinzătoare, cu cât toate celelalte ministere au oferit cifre care se înscriau în bugetul alocat (vezi Anexa 2.)

4.2.2 Statul ca jucător pe piaţa de publicitate

Chiar şi partiale, cifrele furnizate de cele opt ministere oferă o imagine interesantă, două dintre ele apărând ca principali jucători pe piaţa publicităţii de stat. De fapt, cele două ministere au fost jucătorii principali în ultimii ani şi tot ele sunt cele care, în mod repetat, au ridicat suspiciuni asupra comportamentului lor: Ministerul Mediului şi cel al Turismului şi Dezvoltării Regionale.

Situaţia de la Ministerul Mediului este interesantă mai ales din cauza ineficienţei campaniilor sale de conştientizare, la nivel naţional, a problemelor de mediu. Nu afirmăm prin aceasta că banii au fost, în general, cheltuiţi fără folos (sau că ar fi fost utilizaţi eficient).  Dar ministerul nu a coordonat multe campanii la nivel naţional pe teme de larg interes pentru cetăţeni.  A preferat,  în schimb (şi se pare că face acest lucru în continuare) să abordeze în mod individual o serie de probleme  şi să coordoneze campanii pentru probleme punctuale, într-un domeniu anume. De exemplu, ministerul a cheltuit peste 5 milioane lei (peste 1 milion de euro) ca să asigure vizibilitatea unui program finanţat de UE (Program Operaţional Sectorial pentru Mediu). Beneficiarii finali ai acestei campanii au fost instituţiile care puteau depune cereri de finanţare. În consecinţă, publicul larg nu a fost informat despre vreo problemă legată de mediu. 

Obiectivele campaniei erau următoarele:

· Să atragă atenţia asupra programului şi a rezultatelor lui,  să crească gradul de încredere în transparenţa şi legalitatea alocării fondurilor prin acest program, precum şi să informeze publicul despre rolul Echipei de Management a UE;

· Să aducă la cunoştinţa potenţialilor beneficiari această oportunitate de finanţare, precum şi regulile pe care vor trebui să le respecte şi obligaţiile ce le revin.

Activităţi promoţionale sunt organizate şi cu ocazia unor evenimente locale sau prin intermediul instituţiilor publice subordonate ministerului, care au cheltuit şi ele bani pentru publicitate.  Acest lucru este important mai ales pentru presa locală, putând reprezenta o oportunitate de afaceri şi pe viitor (bugetul din acest an se apropie de 5 milioane de euro şi ne putem aştepta ca acest lucru să se repete şi pe viitor).

Pe de altă parte, Ministerul Turismului şi Dezvoltării Regionale a adoptat o poziţie diferită: ministerul a fost un jucător important pe plan naţional (şi internaţional, derulând campanii publicitare în presa străină sau pe posturile pan-europene, precum Eurosport, unde a investit 1 milion de euro doar pentru o singură campanie).  

În ceea ce priveşte relaţiile cu presa naţională, ministerul a fost acuzat de presă că ar fi alocat discreţionar contracte de publicitate unui post de televiziune, precum Realitatea TV (canal de ştiri cu o cotă zilnică de audienţă de 1,6%, ajungând în orele de vârf la 2,3%)
. Contractul, în valoare de 200.000 Euro, a fost alocat prin încredinţare directă. Ministerul a co-produs (şi finanţat) un program dedicat destinaţiilor turistice din România. 

Ministerul a respins totodată acuzaţiile potrivit cărora alocaţiile ar fi fost acordate preferenţial, afirmând că achiziţionarea serviciilor s-a făcut în mod direct având în vedere faptul că postul era singurul care difuza un program ce răspundea cerinţelor campaniei. Recent, atât ministerul cât şi postul TV au negat că în cadrul acestui contract s-ar fi efectuat vreun transfer de bani
. Totuşi, în datele furnizate de minister, suma apare la capitolul “sume cheltuite”. 

Cifrele puse la dispoziţie de minister demonstrează că, într-o formă sau alta, în ultimii ani cele mai multe posturi de televiziune cu acoperire naţională au beneficiat de publicitate din partea ministerului. 

De exemplu, informaţiile publice au relevat faptul că, alături de contractele cu Realitatea TV, ministerul a mai cheltuit alţi 40.000 euro pentru publicitate pe postul TV Antena 3 şi 100.000 euro pentru o campanie derulată pe Pro TV. Informaţia furnizată de minister mai nominalizează postul public de televiziune, TVR 1 ca destinatar al unui contract de aproximativ 13.000 euro pentru o emisiune de promovare  (nu spaţiu publicitar).

O altă acuzaţie adusă personal ministrului a fost aceea că, prin aceste contracte, a încercat să cumpere spaţiu editorial pentru propria imagine. Astfel de acuzaţii au relevanţă datorită rolului crescând pe care îl are ministrul în politica naţională. În vara anului 2009, acuzaţiile au condus la înfiinţarea unei comisii parlamentare de anchetă. În cursul audierilor din cadrul comisiei parlamentare au fost făcute publice probe indirecte cu privire la legătura dintre contractele pentru anunţurile publicitare şi conţinutul editorial, când s-a constatat că în contractele semnate cu agenţia de publicitate existau clauze care prevedeau ca  ministerul să beneficieze de “ştiri privind participarea la eveniment” pe mai multe posturi de televiziune. Nu s-a putut stabili nicio legătură directă între agenţia de publicitate şi posturile de televiziune, iar reprezentanţii televiziunilor respective au pretins că ştirile  respective au fost produse şi difuzate independent de contractele de publicitate şi numai pentru că prezentau interes pentru public.  Deşi nu s-a putut demonstra cu probe existenţa unei legături directe între banii de publicitate şi tratamentul editorial favorabil, mass media a continuat să speculeze pe marginea importanţei pe care o au contractele de publicitate în procesul de decizie editorială, ca şi pe tema presiunilor pe care ministerul sau agenţiile de publicitate le-ar fi pus asupra posturilor TV. Dar chiar dacă ministrul s-a bucurat de un tratament favorabil, aceasta nu a durat prea mult. Când relatările de presă au început să devină critice la adresa ei, ministrul a replicat, ameninţându-i pe jurnalişti şi susţinând că este victima unei vendete politice derulate prin intermediul presei. Mai mult, chiar canalele mediatice şi jurnaliştii au început să se acuze reciproc că ar fi făcut pacte incorecte cu sau împotriva ministerului şi a celei care îl conduce. Acest schimb reciproc de acuzaţii a dat naştere suspiciunilor în ceea ce priveşte independenţa editorială a presei şi i-a erodat încă şi mai mult credibilitatea, consolidând convingerea publicului că “presa este cumpărată” sau că jurnaliştii “s-au vândut” uneia sau alteia din părţi. 

Nu numai posturile de televiziune au avut de câştigat de pe urma campaniilor publicitare ale ministerului din ultimii ani. De exemplu, ministerul a cumpărat, fără licitaţie publică, spaţiu publicitar într-un ziar de mare tiraj contra sumei de 150.000 de lei (apoximativ 40.000 de euro). Procedeul folosit de minister a fost doar acela al cererii de oferte. Valoarea contractului făcea ca procedura să fie neadecvată, având în vedere că, potrivit legii, o asemenea modalitate putea fi folosită, la vremea aceea, doar pentru contracte de până la 5.000 de euro anual. Verificările efectuate de Curtea de Conturi la începutul anului 2010 au identificat mai multe nereguli, legate în principal de publicarea cu întârziere a anunţurilor de atribuire (în unele cazuri, anunţurile au fost publicate după derularea contractului respectiv), a referatelor de oportunitate, publicate ulterior alocării sau de lipsa unor documente din dosarul de alocare. Potrivit raportului de audit, aceste nereguli au avut doar caracter administrativ. Nicio încălcare a legii cu caracter penal nu a fost reţinută în sarcina ministerului, dar au fost aplicate amenzi de  500.000 de lei (aproximativ 120.000 de euro).

Situaţia cea mai ieşită din comun s-a înregistrat între 25 octombrie si 15 noiembrie 2008, când ministerul a investit peste 500.000 de euro într-o campanie naţională de promovare a turismului intern. În intervalul menţionat, ministerul pare a fi fost unul dintre cei mai importanţi cumpărători de publicitate de pe piaţă, dacă nu chiar cel mai important. În speţă, s-au investit aproape 17.000 de euro zilnic pentru publicitate pe canalele media obişnuite. Oricât de important va fi fost acest interval, având în vedere că se apropiau sărbătorile de iarnă, este important de menţionat că alegerile parlamentare au avut loc la doar două saptămâni după această campanie. Nu deţinem date în legătură cu vreo altă campanie publicitară de o asemenea amploare, iniţiată de vreun minister.

Consultând bugetele pentru 2010, s-ar putea spune că, în ansamblul său, Cabinetul a intenţionat să fie un jucător important pe piaţa de publicitate. Alocând peste 47 de milioane de lei (peste 11 milioane de euro; cifrele se referă numai la şase ministere din cele 15 existente, celelalte nepunându-ne asemenea informaţii la dispoziţie), Cabinetul intenţiona să cheltuiască aproximativ 1 milion de euro lunar, cel puţin, pe publicitate şi promovare. În februarie 2010, Executivul a decis să impună un moratoriu asupra contractelor de publicitate ale autorităţilor publice centrale, pentru primele şase luni ale anului. Pentru excepţii, ministerele trebuie să obţină aprobarea prealabilă a Primului Ministru. Decizia a survenit la doar două luni după aprobarea de către Parlament a bugetului de stat, propus de acelaşi Guvern şi după încheierea campaniei electorale pentru prezidenţiale. Criza economică nu era o noutate la momentul înaintării către Parlament a bugetului care conţinea bugetele de publicitate respective. Decizia Cabinetului reprezintă o grea lovitură pentru veniturile presei şi îl împinge totodată pe Premier în prim-plan, punându-l în concurenţă directă cu consiliile de administraţie şi cu alţi factori de decizie din marile companii private. Un asemenea rol, jucat de un politician, este discutabil.

4.2.3  De ce persistă suspiciunile privind abuzul asupra publicităţii publice 

În 2009, lumea politică românească a fost luată prin surprindere de patru cazuri legate de publicitatea controlată de stat. Trei miniştri şi un primar, reprezentând partide politice diferite, au fost acuzaţi că nu respectă legea. Din cele patru cazuri, două sunt încă sub anchetă, într-un caz Parchetul nu a putut instrumenta dosarul din cauza unei decizii politice (Parlamentul a decis să nu ridice imunitatea parlamentară a ministrului în cauză), iar în al patrulea caz procurorii nu au constatat nicio ilegalitate. 

În luna iulie 2009, publicaţia online hotnews.ro a publicat o anchetă
 care îl acuza pe primarul Constanţei, Radu Mazăre, de cumpărarea unor materiale publicitare la un post local de televiziune pentru un preţ de peste 1000 de euro/minut. Preţul este comparabil cu cel perceput de principalele televiziuni comerciale cu acoperire naţională şi este neobişnuit de mare pentru o televiziune locală. Potrivit relatărilor de presă, primarul Mazăre încercase de fapt să cumpere nu doar reclame, ci şi spaţiu editorial. Primarul s-a apărat în mod public, invocând controlul autorităţilor fiscale, care nu au identificat nicio neregulă. În acest moment, contractul este examinat de autorităţile anticorupţie. Nu dispunem de informaţii cu privire la rezultatul anchetei, pe care primarul o caracterizează ca având conotaţie politică. În cursul aceluiaşi an, presa a publicat un raport al Autorităţii pentru monitorizarea achiziţiilor publice, ANRMAP, obţinut pe căi neoficale. Raportul dezvăluia că primăria a fost amendată cu aproximativ 10.000 de euro pentru nereguli în alocarea, între 2007 şi 2008, a cinci contracte de publicitate unui ziar local condus de presupuşi apropiaţi ai primarului. Valoarea totală a acestor cinci contracte se ridica la aproape 1 milion de euro. La momentul redactării prezentului raport, împotriva primarului nu a fost formulat niciun cap de acuzare, deşi ancheta începuse de mai multe luni.

Începând cu luna iunie 2009, presa naţională a publicat articole critice la adresa ministrului de atunci al Mediului, Nicolae Nemirschi, care era acuzat de a fi alocat un contract de publicitate fără respectarea procedurilor corespunzătoare. Potrivit informaţiilor larg vehiculate în presă
, ministrul nu a organizat o licitaţie publică în vederea acordării unui contract de 500.000 de euro, semnat ulterior cu o agenţie de publicitate binecunoscută pentru portofoliul său bogat în contracte guvernamentale. Potrivit legislaţiei române, înaintea deschiderii unei anchete împotriva unui ministru, Parlamentul trebuie să voteze o decizie în acest sens. Votul decide dacă ancheta poate fi deschisă sau nu şi, în cazul unei decizii negative, ancheta nu poate fi iniţiată. Înainte de a vota, Parlamentul stabileşte înfiinţarea unei comisii, care examinează acuzaţiile şi organizează audierile. În cursul audierilor, ministrul a invocat urgenţa contractului şi faptul că, în realitate, contractul nu era nou, ci un act adiţional la un contract deja încheiat. Comisia a recomandat, iar Parlamentul a hotărât că ministrul nu a încălcat legea. Astfel ancheta propriu-zisă nu a putut fi deschisă, iar cazul a fost închis. Nicolae Nemirschi a demisionat din funcţia de ministru numai după ce partidul său a părăsit coaliţia guvernamentală, în toamna anului 2009.

Cazul Nemirschi ar putea avea consecinţe nebănuite, dat fiind că acel contract, alocat cu atâta uşurinţă, era parte a unui program finanţat de Uniunea Europeană. Potrivit preşedintei Autorităţii Naţionale de Monitorizare şi Reglementare a Achiziţiilor Publice, Cristina Trăilă, România ar putea fi amendată de către Comisia Europeană cu o sumă de până la 5,5 milioane, dacă aceasta va constata încălcări ale procedurilor europene
. 

În cursul întâlnirii noastre directe cu preşedinta ANRMAP, aceasta a subliniat că suma menţionată este maximul posibil, proporţional cu valoarea integrală a contractului, că amenda este doar ipotetică, dar posibilă din punct de vedere legal şi că nimeni nu poate şti dinainte cum va evalua Comisia Europeană situaţia şi ce corecţie va aplica pentru nerespectarea legislaţiei.

În iulie 2009, ministrul de atunci al Turismului, actualmente ministru al Turismului şi Dezvoltării Regionale, Elena Udrea, a fost acuzată de către jurnalişti
 de cheltuirea ilegală a banilor publici în acţiuni de promovare. Şi în acest caz, a fost instituită o comisie parlamentară, care, după câteva audieri, a propus, iar Parlamentul a aprobat, deschiderea unei anchete penale împotriva ministrului. Premierul nu a revocat-o sau suspendat-o din funcţie pe Elena Udrea pe parcursul anchetei. Acuzaţiile se refereau la faptul că ministrul nu a organizat licitaţii publice, nu a respectat alocaţiile bugetare şi limitele de cheltuieli şi a luat decizii arbitrare. După câteva luni de investigaţii, procurorii au hotărât că nu există probe incriminante şi, în consecinţă, ministrul a fost scos de sub acuzare.

Într-un alt caz, ministrul de atunci al Tineretului, Monica Iacob Ridzi, a organizat o serie de evenimente pentru a celebra Ziua Tineretului (2 mai), o sărbătoare de altfel nu foarte populară. La puţin timp după aceea, ea a fost acuzată de către mass-media că ar fi plătit sume exagerate pentru activităţile distractive din cadrul acestor evenimente şi că ar fi cumpărat, împotriva legii, materiale cu caracter editorial care să apară în presă. Acuzaţiile au fost formulate de un ziar sportiv, (Gazeta Sporturilor, gsp.ro
). Jurnaliştii de la Gazeta Sporturilor au fost curând urmaţi în atari acuzaţii de către toate celelate canale mediatice. Articolele din presă au încercat să pună în relaţie directă plăţile către mass-media din cadrul acestui proiect cu campania electorală pentru Parlamentul European a fiicei preşedintelui Traian Băsescu, Elena Băsescu, care a candidat ca independent. Relaţia de prietenie dintre Monica Iacob Ridzi şi Elena Băsescu era de notorietate, ambele proveneau din formaţiunea de tineret a aceluiaşi partid. Monica Iacob Ridzi a ajutat-o pe Elena Băsescu în campanie şi sub alte forme. 
 Deşi aceste acuzaţii nu au fost niciodată formulate sau probate oficial, Parlamentul a hotărât, la recomandarea unei comisii parlamentare, că ancheta împotriva doamnei Ridzi trebuie continuată.  În pofida declaraţiilor sale anterioare, Premierul nu a demis-o pe doamna Ridzi din funcţie. La o săptămână după decizia Parlamentului şi în urma presiunilor tot mai puternice ale presei, Monica Iacob Ridzi a demisionat din Guvern, afirmând că acest caz îi afectează familia. Doamna Ridzi este încă sub anchetă, dar cazul nu a fost înaintat instanţei, deşi demisia datează din iulie 2009.

Din cele patru cazuri, două sunt încă sub anchetă. Este prima dată când politicieni de rang înalt sunt investigaţi în legătură cu relaţiile lor cu media. Faptul că aceste investigaţii nu au fost finalizate de procurori nu serveşte nimănui – nici autorităţilor, nici persoanelor aflate sub acuzare. Acuzaţii pe acesastă temă încă se mai vehiculează pe scena politică, iar cei care fac subiectul investigaţiilor susţin că sunt ţinta unor atacuri politice. Credibilitatea procurorilor a avut de suferit, iar încrederea publicului în sistemul juridic păleşte din ce în ce mai mult. Cazul fostului ministru al Mediului este semnificativ în ceea priveşte procedura judiciară: decizia politică a împiedicat autorităţile să investigheze acuzaţiile aduse ministrului. O discuţie despre cât de puternică poate fi protecţia de care se bucură un politician este, fără îndoială, relevantă, dar excede cadrul acestui raport. 

De remarcat faptul că relatările de presă au scos la lumină sume de ordinul milioanelor de euro, ceea ce demonstrează că banii pentru publicitate reprezintă o afacere serioasă şi o miză importantă. Acesta este un motiv suficient de puternic pentru a menţine prevederile legale care fac din publicitate un tip aparte de achiziţie publică. Aceste prevederi au constituit răspunsul, la nivel legislativ, în faţa unor abuzuri şi rele practici, dezvăluite în 2004. Şase ani mai tîrziu, constatăm că efectul abuzurilor contra achiziţiilor de publicitate asupra mass-media este încă important. 

Am putea trage concluzia că, la cinci ani de la introducerea legislaţiei care reglementează publicitatea publică, mai este mult de făcut pentru informarea promptă şi cuprinzătoare a cetăţenilor, îndreptăţiţi să ştie ce instituţii de presă primesc bani şi de ce. Lipsa transparenţei nu face decât să alimenteze suspiciunea că între politicieni şi presă există înţelegeri necurate şi să consolideze neîncrederea crescândă în capacitatea clasei politice de a guverna. 

4.2.4 Motive diferite, acelaşi mecanism?

Guvernul, în ansamblu, şi Primul Ministru în calitate de conducător al acestuia joacă un rol crucial în alocarea banului public pentru publicitate. La începutul lui 2010, actualul Cabinet îşi anunţa intenţia de a interzice autorităţilor centrale orice cheltuieli de publicitate pe primele şase luni ale anului, cu excepţia unor cazuri "extraordinare" şi a unor contracte pentru care România riscă să fie penalizată. În astfel de cazuri este nevoie de aprobarea prealabilă a Primului Ministru. Decizia seamănă izbitor cu cea adoptată de Primul Ministru Adrian Năstase, în 2004, care, la rândul lui, le ceruse miniştrilor săi să nu semneze nici un contract de publicitate fără aprobarea lui. La vremea respectivă, decizia fusese motivată de dorinţa lui Năstase de a controla modul de cheltuire a banului public în beneficiul partidului său, într-un an electoral.

Actuala decizie a fost luată, aparent, pentru a veghea la cheltuirea cumpătată a fondurilor publice, într-o economie afectată de criză. Decizia s-a concretizat într-un Memorandum, un document cu statut neclar în rândul celor ce pot fi aprobate de Cabinet. Ulterior, Memorandumul în discuţie (Memorandum nr. 398/2010) a fost făcut public nu de către Executiv, ci de către Autoritatea Naţională pentru Reglementarea şi Monitorizarea Achiziţiilor Publice (ANRMAP). Aceasta a trimis o notă autorităţilor centrale, prin care le atrăgea atenţia să înceteze toate procedurile de alocare, ca urmare a adoptării Memorandumului. Nici Memorandumul, nici preambulul său nu indică vreo bază juridică sau vreo altă justificare, sau vreun cadru legal de implementare a acestei măsuri. Pentru a afla aceste detalii, am solicitat Guvernului următoarele informaţii, pe baza Legii 544/2001:

- minutele şedinţei de Guvern în care a fost adoptat Memorandumul sau, măcar, pasajele referitoare la acest document;

-  raportul justificativ care a stat la baza Memorandumului sau orice alt document care prezintă motivele ce au dus la adoptarea lui, precum şi rezultatele scontate prin adoptarea lui;

- cadrul legal care permite adoptarea unor astfel de Memorandumuri;

- Monitorul Oficial în care a fost publicat Memorandumul;

- statutul legal şi forţa juridică de care se bucură Memorandumul;

- ce sancţiuni riscă autorităţile dacă nu respectă Memorandumul şi care sunt instituţiile abilitate să impună astfel de sancţiuni;

Răspunsul a fost emis de Secretariatul General al Guvernului (SGG) în 15 zile, fără să fi fost informaţi – potrivit legii – că vom primi răspunsul în mai mult de 10 zile. Legea nu a fost respectată nici măcar la acest nivel.

Am fost informaţi că, potrivit unei decizii a Cabinetului din 2009, un Memorandum este un instrument la dispoziţia Guvernului prin care se poate adopta o decizie într-o anumită problemă. Mai mult, el reprezintă un document intern al Guvernului şi nu este publicat în Monitorul Oficial. Răspunsul precizează că  documentul a fost "elaborat în vederea luării unei decizii într-un domeniu anume, prin care a fost supusă aprobării măsura suspendării încheierii contractelor de publicitate şi /sau promovare". Prima concluzie care derivă din aceste precizări este că Memorandumul ca atare nu interzice acordarea contractelor de publicitate. În formularea prezentată de Guvern, el este doar un instrument, nu o decizie cu forţă legală. El nu este destinat autorităţilor, ci membrilor Cabinetului şi Primului Ministru. S-ar putea spune, deci, că, pentru a interzice semnarea contractelor de publicitate fie Cabinetul, în întregul său, fie Primul Ministru ar trebui să adopte un alt tip de reglementare. Cu toate acestea, Memorandumul a produs efectele scontate şi procedurile de alocare a publicităţii au fost oprite sau anulate în primele luni ale lui 2010.

Aşa cum se precizează în răspunsul Secretariatului General al Guvernului, Memorandumul nu are nici o notă de justificare. Ceea ce are sens doar dacă privim documentul prin prisma celor de mai sus: justificarea nu este necesară, deoarece el însuşi reprezintă "justificarea unei decizii a Cabinetului", după cum arată chiar documentul emis de SGG. Răspunsul primit de la SGG, fără a spune acest lucru în mod explicit, pare a fi de acord cu această idee, precizând că: "După analizarea conţinutului Memorandumului, în baza prerogativelor sale legale, Cabinetul adoptă soluţiile propuse de acesta şi obligă instituţiile publice să le pună în practică".

Întrebările noastre iniţiale, inclusiv cele referitoare la sancţiuni, s-au bazat pe presupunerea – aparent greşită - că hotărârea inclusă în acest document ar putea fi impusă în mod direct. În concluzie, încă mai aşteptăm decizia oficială a Guvernului de a interzice contractele de publicitate. Această concluzie este în contradicţie cu afirmaţiile autorităţilor, prezentate fără o analiză critică în presa din România. S-ar putea specula şi că autorităţile care nu au mai acordat contracte de publicitate după primirea notei de la Autoritatea Naţională pentru Reglementarea şi Monitorizarea Achiziţiilor Publice, se fac vinovate de încălcarea legii: ele au acţionat pe baza unui document fără putere legală. În cele din urmă, nu există nici un fel de justificare legală pentru încetarea procedurilor de acordare a contractelor de publicitate. Surprinzător, nici Cabinetul şi nici Primul Ministru nu par a fi în counoştinţă de cauză că, potrivit legii, ei nu au luat de fapt decizia de a nu mai acorda contracte de publicitate. În spaţiul public există ideea că o astfel de decizie a fost luată de Guvern. Cu toate acestea, decizia în sine nu poate fi găsită.

În continuare, răspunsul Secretariatului General al Guvernului precizează că minutele şedinţelor reprezintă documente secrete din oficiu. Această măsură presupune că toate discuţiile purtate în timpul întalnirilor Guvernului vizează securitatea naţională. În aceste condiţii, SGG nu poate oferi nici documentele, nici fragmente din ele, indiferent de problema la care se referă. Ni se pare foarte grav că regulile de clasificare a documentelor nu fac nici un fel de distincţie între problemele discutate de Cabinet. Publicitatea publică ar trebui să aibă drept unic scop informarea publicului cu privire la deciziile autorităţilor şi la oportunităţile oferite de diverse programe. Este greu să ne imaginăm motivele pentru care o decizie menită a împiedica informarea publicului nu poate fi accesibilă acestuia. Acesta reprezintă un exemplu de decizie lipsită de transparenţă. Intenţionăm să lucrăm cu Guvernul, utilizând toate mijloacele legale care ne stau la dispoziţie, pentru a determina adoptarea unei politici de clasificare mult mai flexibilă a documentelor şi a-l face astfel mai sensibil şi mai pregătit să răspundă dreptului publicului de a fi informat.

Există precedente în acest sens. Comitetul Helsinki – România, APADOR-CH, a câştigat deja într-un caz similar în faţa Cabinetului, obţinînd în instanţă accesul la unele minute. Cu toate acestea, se pare că Guvernul nu a renunţat la astfel de practici. Un nou astfel de proces odată câştigat ar crea premize pentru ca Guvernul să fie antrenat în schimbarea procedurilor de clasificare a minutelor; printr-un astfel de demers, Cabinetul ar putea fi forţat să renunţe la practica criticabilă de a clasifica din oficiu astfel de informaţii drept “secret de stat”. 

Aşa cum am mai menţionat, acest caz seamănă izbitor cu cel din 2004, chiar dacă motivele ce stau în spatele deciziilor sunt diferite. În 2004, CJI a solicitat minutele şedinţei în care a fost adoptată respectiva decizie. Guvernul a refuzat să răspundă, CJI l-a acţionat în judecată şi a câstigat în instanţă dreptul de a avea acces la minute. S-a dovedit ulterior că aceste minute nu existau, că problema nu fusese discutată în vreo şedinţă a Cabinetului şi că decizia arbitrară îi aparţinea Primului Ministru.

Trist este că, dincolo de motivele care îi determină pe liderii politici să ia astfel de decizii – fie că e vorba de dorinţa de a controla totul, fie că e vorba de a proteja banul public – preocuparea pentru transparenţă lasă, în continuare, mult de dorit.

4.3 Autorităţile publice locale

După cum am menţionat mai sus, am analizat şi modul în care funcţionează legea achiziţiilor publice în alocarea contractelor de publicitate în cazul autorităţilor publice din cele opt judeţe incluse în cercetare.

O problema gravă (şi aproape generală) constatată în cursul întâlnirilor noastre a fost dificultatea de a calcula corect bugetul pentru publicitate la începutul anului. Potrivit legislaţiei româneşti, anul fiscal se suprapune peste anul calendaristic (ianuarie – decembrie), iar bugetele sunt stabilite pe baza unor proiecţii anuale. La începutul anului (atunci când este hotărât bugetul anual general) autorităţile par a nu putea să estimeze corect fondurile necesare publicităţii. Sunt cazuri când bugetul alocat nu este cheltuit până la sfârşitul anului, iar autorităţile îl folosesc ca să publice anunţuri prin care îi felicită pe cetăţeni de sărbători, din partea persoanei care conduce instituţia respectivă. Pe de altă parte, sunt cazuri când autorităţile sunt tentate să nu facă niciun fel de publicitate noilor acţiuni iniţiate, pentru că nu ştiu că trebuie să facă asta, nu vor să modifice bugetul sau să iniţieze proceduri de alocare adiţionale (care sunt complicate şi necesită timp) sau pur şi simplu nu vor să depăşească bugetul iniţial pentru publicitate.

Situaţia este complicată şi mai mult de programele cu finanţare europeană, toate acestea stipulând condiţii obligatorii de vizibilitate prin publicitate. Cum fondurile provin de la UE, ele sunt, prin însăşi natura lor, “bani publici” şi, în consecinţă, trebuie să fie reflectate corect în bugetele autorităţilor care coordonează programele respective. 


Bugetul  Uniunii Europene este alcătuit dintr-o fracţiune a TVA pentru bunuri şi servicii percepută în statele membre, la care se adaugă un procentaj din Produsul Intern Brut al fiecărui stat membru şi taxele vamale din ţările din afara UE, pentru bunurile care sunt importate în Uniune. În mare parte, aceste fonduri sunt redistribuite în Fondurile Structurale utilizate pentru a susţine regiunile considerate subdezvoltate. Fondurile alocate unei anumite ţări sunt încredinţate Guvernului care le gestionează în funcţie de priorităţile sectoriale stabilite anterior. Natura publică a fondurilor derivă atât din originea (bugetul national de stat) cât şi din modul în care sunt administrate, prin intermediul autorităţilor de stat competente (diversele ministere). Fiind vorba de fonduri publice, utilizarea banilor europeni de câtre administraţiile statelor membre trebuie să se supună aceleiaşi transparenţe ca şi cheltuirea bugetelor naţionale. Multe instituţii publice, atât centrale cât şi locale, tind să nu recunoască caracterul public al fondurilor europene, pe care le tratează în mod diferit, în ciuda condiţiilor explicite de promovare şi vizibilitate impuse de fiecare contract pentru fonduri europene

Mai mult, utilizarea fondurilor europene depăseşte de obicei un an calendaristic. Programele sunt aprobate (sau respinse) în diverse perioade ale anului, în vreme ce legislaţia vizând achiziţiile publice impune anumite obligaţii (cum ar fi anunţarea publică a acordării fondurilor), care se bazează pe un buget anual estimativ. Cercetarea noastră a relevat că majoritatea autorităţilor publice au probleme în a lucra cu proiecţii şi cu bugete estimate, care ar trebui să aiba în vedere şi programele viitoare (care sunt încă în proces de evaluare şi aşteaptă aprobarea).

Am descoperit cazuri când autorităţile locale au organizat, scrupuloase, licitaţii publice pentru acordarea contractelor de publicitate în toate situaţiile: şi când asemenea măsuri erau cerute de lege, dar şi când ele nu se impuneau. Există oficiali care nu vor sau nu ştiu că trebuie să iniţieze proceduri de selecţie, aşa cum prevede legea, de fiecare data când au noi cereri de publicitate, chiar dacă ei au deja un acord-cadru cu diverse instituţii de presă. Acordul-cadru folosit de autorităţi pentru activităţile de publicitate este un contract general, care nu menţionează vreo dată şi - uneori - nici măcar numele publicaţiei sau numarul de anunţuri care urmează a fi difuzate. În schimb, precizează tipul de publicaţii sau posturi care urmează să difuzeze anunţul, stabilind un prag minim obligatoriu al tirajului, preţul pe care autorităţile îl vor plăti în funcţie de reclamă sau suma totală pe care autorităţile o vor plăti într-un anumit interval de timp. În general, astfel de acorduri se semnează cu agenţii de publicitate care distribuie anunţul mai multor instituţii de presă. În felul acesta autorităţile îşi pot transmite rapid mesajul la mai multe instituţii de presă, ştiind dinainte cât au de plată pentru fiecare anunţ. Un contract cadru uşurează munca autorităţilor, care nu mai trebuie să încheie contracte cu fiecare instituţie de presă în parte; ele încheie doar un contract cu agenţia de publicitate, care discută apoi cu fiecare organizaţie de presă. Există suspiciunea că uneori autorităţile se folosesc de astfel de înţelegeri pentru a ascunde faptul ca iau decizii arbitrare cu privire la locul în care îşi plasează anunţurile. Majoritatea autorităţilor apelează la o clauză vag formulată în acordurile-cadru, care prevede că presa transmite publicitate “pentru orice alte interese ale autorităţilor”. În consecinţă, pot folosi un acord în vigoare pentru proiecte noi, ceea ce creează suspiciunea că autorităţile nu au stabilit corect bugetele pentru licitaţii.

Cumpărarea de publicitate în presa locală se face adesea prin intermediul unui contract unic, pentru întregul buget şi pentru un an întreg. După lege, există obligativitatea de a anunţa public orice buget anual de publicitate care depăşeşte 20.000 de euro, dar nu este clar dacă este obligatoriu ca acest buget să fie alocat într-o singură tranşă. Este însă ilegal să împarţi un contract în alte câteva mai mici pentru ca astfel sumele să nu mai depăşească pragul ce impune iniţierea unor proceduri competitive. De obicei, autorităţile preferă să aloce întreg bugetul la începutul anului, unor instituţii de presă sau unei companii de publicitate, pentru un set de activităţi descrise în termeni vagi. Plăţile se fac lunar, în funcţie de anunţurile comandate în luna precedentă. În cazul acestor acorduri-cadru, este neclar în ce mod pot autorităţile evalua impactul diferitelor anunţuri. Acesta ar trebui evaluat la finalul contractului; or, în acest mod, nu se poate face decât o evaluare generală, la nivelul întregului an. Această situaţie nu dă posibilitatea autorităţilor să facă modificări în timpul anului, astfel că nimeni nu poate şti dacă informaţiile referitoare la un proiect nou pot fi transmise rapid publicului interesat.

Mai mult, există cazuri când plăţile nu se fac pe baza unor evaluări clare, ci mai degrabă, pe baza a ceea ce autorităţile “estimează” că difuzează un ziar sau un post TV. În asemenea cazuri, autorităţile alocă bani în mod arbitrar, astfel încât speculaţiile potrivit cărora o anume instituţie care primeşte bani trebuie să fie favorabilă autorităţilor par a fi îndreptăţite. Am descoperit şi cazuri când autorităţile publice nu au cerut şi nici nu au primit un plan media complet pentru întreaga perioadă acoperită de contract, ca să poată evalua costurile reale ale mediatizării lor, demonstrând astfel o lipsă totală de respect faţă de banul public.

Dacă nu luăm în calcul programele europene, banii cheltuiţi de autorităţi pentru publicitate publică sunt puţini, chiar şi pentru nevoile reduse ale presei locale (în unele cazuri, doar câteva sute de euro lunar, împărţite între două sau trei instituţii de presă). Totuşi, după cum s-a menţionat anterior, publicitatea publică este de mare interes pentru oamenii de afaceri din presa locală, având în vedere că:

a) astfel de acorduri fac deseori parte din înţelegeri neoficiale mai ample, pentru diverse tipuri de servicii oferite autorităţilor;

b) astfel de acorduri pot oferi acces la alte resurse, oficiale sau neoficiale.

Asemenea contracte reprezintă “un semn de recunoaştere”, destinat oamenilor de afaceri locali sau altor potenţiali furnizori de contracte, din care reiese că instituţia de presă sau proprietarul unei astfel de companii este în relaţii bune cu autorităţile. În asemenea cazuri, presa preferă să difuzeze publicitatea sub pretul pieţei (de fapt, pierzând bani), numai “ca să se numere printre cei aleşi”.

Actuala legislaţie ce reglementează publicitatea din bani publici le permite încă autorităţilor să încalce legea. Ele pot semna un contract cu o agenţie de publicitate – cumpărând anunţuri bazate pe criterii precum costuri vs. impact  – după care, pentru fiecare solicitare, să pretindă ca anunţul să fie difuzat de o anume instituţie de presă. Unele companii de publicitate, mai ales cele locale, nu au nimic împotriva acestor practici, iar altele consideră chiar “normal” ca autorităţile să dicteze planul de publicitate. În asemenea cazuri, planul media nu este inclus în ofertă, acesta ramânând să fie furnizat de autorităţile publice. În alte cazuri, toţi cei implicaţi înţeleg, şi acceptă, că agenţia de publicitate este doar un intemediar necesar, care permite autorităţilor “să respecte legea”, direcţionând în acelaşi timp banii spre instituţiile de presă care le sunt favorabile. Nu este nimic condamnabil în colaborarea cu o agenţie de publicitate, ceea ce scuteşte autorităţile publice de multe eforturi în gestionarea contractului de publicitate şi le ajută să se adreseze unui public cât mai larg. În unele cazuri, o agenţie de publicitate profesionistă este considerată un tampon necesar între presă şi autorităţi, astfel încât acestea din urmă să nu le poată impune jurnaliştilor condiţii cu privire la conţinutul editorial. De exemplu, sistemul de achiziţii publice din Marea Britanie se bazează tocmai pe aceste aserţiuni. Din nefericire, comportamentul neoficial atât al administratorilor banului public, cât şi al oamenilor din publicitate poate denatura acest mecanism în mod grotesc, transformându-l într-un alt gen de “susţinere” a presei favorabile autorităţilor.

După cum s-a menţionat anterior, actuala legislaţie nu este optimizată, având în vedere că autorităţile trebuie să anunţe licitaţiile de publicitate pe o pagină web, în timp ce toate procedurile de achiziţie (publicitatea publică fiind doar unul din multele tipuri de achiziţie publică) trebuie să apară pe o altă pagină web. Lăsând la o parte faptul că autorităţile trebuie să facă aceeaşi muncă de două ori, cele două pagini web sunt structurate complet diferit şi nu sunt interconectate, iar condiţiile ce se cer autorităţilor sunt diferite. Presa are şi ea de suferit din cauza acestei situaţii: unele licitaţii sunt anunţate pe o singură pagină web, altele, pe cealaltă pagina, iar altele, pe ambele pagini, presa trebuind să urmăreasca ambele site-uri şi, până la urmă, să alcătuiasca o singură listă, care să includa toate licitaţiile ce prezintă interes. Efectul este contrar celui avut în vedere cu şase ani în urmă, când legea a fost elaborată, astfel încât, acum, această prevedere poate fi considerată cu uşurintă drept ineficientă.

Aspectul menţionat mai sus este important pentru presa locală, mai ales în contexul unei strategii pe termen mediu. Autorităţile locale încep să primească bani prin proiecte finanţate de Uniunea Europeană. Astfel de proiecte nu au un buget propriu pentru publicitate, având însă “bugete pentru vizibilitate”, în care sunt incluse şi alte tipuri de activităţi şi materiale menite a face proiectele cunoscute publicului. Sumele alocate unor astfel de activităţi sunt importante, în unele cazuri de zece ori mai mari decât cele venite de la bugetul central sau local. De exemplu, ni s-a prezentat un caz în care s-a făcut o selecţie  pentru un buget de 15.000 de euro, iar contractul a fost semnat pentru numai 4.000 de euro, aceasta fiind singura ofertă primită de autorităţi, nici măcar din partea unei companii locale. Contractul prevedea publicarea a două comunicate de presă (intrând în sfera “publicităţii media”), dar şi organizarea a două conferinţe de presă şi afişarea a două bannere în locuri publice. În alte cazuri, “bugetul pentru vizibilitate” se situează în jurul sumei de 100.000 de euro, depăşind cu mult orice alte fonduri alocate din bugetul local.

În aceste situaţii codificarea europeană prin sistemul CPV îşi demonstrează utilitatea. Este foarte uşor să alegi un cod CPV pentru plasarea unui anunţ într-un ziar, dar, dacă cineva doreşte un pachet care să includă publicitate radio, TV şi în ziare, o conferinţă de presa şi “fluturaşi” sau afişe, întreaga procedură devine extrem de complicată. 

În asemenea situaţii, un singur contract acoperă activităţi care corespund mai multor coduri CPV. Din acest motiv, cei ce se ocupă de achiziţiile publice trebuie să fie familiarizaţi cu sistemul european şi, cel mai important, să aibă o descriere clară a activităţilor incluse în fiecare contract. Aceasta reprezintă o problemă serioasă pentru autorităţile locale care, în general, nu sunt pregătite să gestioneze asemenea situaţii.

Citirea şi utilizarea corectă a codurilor CPV relevă un alt abuz în privinţa fondurilor pentru publicitate, comis de majoritatea autorităţilor publice, care confundă, intenţionat sau nu, comunicarea destinată publicului cu serviciul de relaţii publice al instituţiei şi cu promovarea propriei imagini (favorabile). În consecinţă, autorităţile cumpără (mai ales) spaţiu TV ca să transmită în direct şedinţele diverselor lor organisme, ceea ce cu greu se poate încadra la capitolul “publicitate”. În toate oraşele pe care le-am vizitat, autorităţile au cerut (şi, de cele mai multe ori, au şi obţinut) relatări despre instituţiile respective, incluse în programele de ştiri sau în spaţiul editorial al ziarelor, fără să se specifice că sunt “materiale plătite”. În aceasta privinţă, responsabilitatea revine atât autorităţilor publice, cât şi presei: primelor, pentru că au solicitat, iar presei, pentru că a acceptat să inducă publicul în eroare şi să îi “vândă” propagandă sau PR în locul unui produs editorial onest.

4.4 Industria mass-media

Aşa cum am menţionat anterior, în cadrul acestui proiect am avut întâlniri cu diverşi repezentanţi ai presei locale din cele opt judeţe vizitate
: directori, redactori şefi, reporteri specializaţi în probleme de administraţie publică, manageri fără responsabilitate editorială.  Am încercat să aflăm cum este alocat banul public pentru publicitate şi care este reacţia presei faţă de procedurile derulate de autorităţi. Această secţiune a raportului se referă la probleme care – aşa cum arată concluziile noastre – sunt inerente industriei de media.

Lipsa de fonduri în presa locală reprezintă prima problemă serioasă pe care am constatat-o. Subfinanţarea afectează nu numai calitatea produsului jurnalistic şi sănătatea organizaţiilor de presă, ci şi accesul la bani publici: companiile de media care au datorii la bugetul de stat sau la cel local nu pot participa la licitaţiile prin care se atribuie contracte publice. Legea achiziţiilor publice “dă dreptul” autorităţilor locale să elimine de la astfel de licitaţii companiile care nu îşi îndeplinesc obligaţiile fiscale sau care nu plătesc contribuţia la bugetul asigurărilor sociale (art. 181,c). În forma sa actuală, acest articol lasă loc pentru decizii arbitrare care, în loc să impună o obligaţie pozitivă, permit autorităţilor să excludă anumiţi licitatori.

În majoritatea cazurilor, această prevedere este folosită automat, iar companiile cu datorii către stat sunt excluse din oficiu. Uneori, cele mai importante instituţii de presă locale se găsesc într-o astfel de situaţie şi, în consecinţă, autorităţile sunt silite să îşi transmită publicitatea pe alte canale, care nu au însă nici jumătate din audienţa principalelor instituţii de presă. O astfel de situaţie se întâlneşte în judeţul Tulcea. Se creează astfel un cerc vicios, în care companiile datoare autorităţilor locale nu îşi pot folosi atu-ul principal – marea lor audienţă la public – pentru a-şi putea spori veniturile şi a-şi achita astfel datoriile. Totuşi, asta pare să fie problema industriei, o problemă care ţine de management şi de proprietarii de media şi, din acest punct de vedere, presa locală este extrem de vulnerabilă.

Lucrurile se complică şi din cauza faptului că, la rândul său, şi statul are datorii către companiile de presă, cum ar fi, de exemplu, cele rezultate din nereturnarea la timp a TVA-ului. În unele cazuri, datoriile statului către companiile de media sunt mai mari decât cele pe care acestea le au către stat. Este ca şi cum statul ar pedepsi unele companii pentru propria lui incapacitate de a se achita de obligaţii. În consecinţă, publicul este privat de informaţiile venite din partea autorităţilor locale şi transmise printr-un canal media popular şi accesibil.

Lipsa de încredere în autorităţile locale este o altă concluzie la care am ajuns în cursul vizitelor noastre pe teren. Chiar şi acolo unde licitaţiile sunt organizate într-o manieră transparentă şi fără a exclude pe nimeni, multe instituţii de presă nu participă, susţinând că “ştiu” dinainte că licitaţia a fost organizată în aşa fel încât să fie câştigată de “cine trebuie”. Aceasta atitudine duce la aşa-numitul paradox “al profeţiei care se împlineşte de la sine”: la licitaţiile publice participă numai companiile care au relaţii cu autorităţile şi, în consecinţă, numai ele câştigă, din lipsă de contracandidaţi. Am întâlnit astfel de cazuri în Hunedoara. În alte cazuri, de exemplu în Bacău, nicio companie locală nu a participat la o licitaţie pentru un anumit contract, presupunând că aceasta a fost “aranjată”. Contractul a fost alocat unei companii din alt judeţ, fără nici o legătură cu autorităţile locale. Neîncrederea şi pasivitatea companiilor de media locale au dus la ratarea unei oportunităţi de afaceri. 

Neîncrederea presei în autorităţile publice nu este total nefondată, dar reacţia companiilor de media la abuzuri sau la încălcările flagrante ale legii lipseşte aproape cu desăvârşire. Am întâlnit un caz în care oameni de presă ne-au prezentat  întregul dosar al unei licitaţii din domeniu, obţinut de la surse din cadrul autorităţilor (sub condiţia anonimatului). Documentele licitaţiei erau evident întocmite pentru a favoriza un anume ofertant. Presa locală ni s-a plâns, dar nu a avut nicio reacţie pe cale legală sau prin intermediul presei. Asemenea licitaţii nu sunt aproape niciodată contestate în faţa autorităţilor competente, iar relatări despre ele apar rareori în presă. Principalul motiv este acela că presa este slabă. În general, instituţiile de presă nu sunt interesate să difuzeze astfel de informaţii, temându-se că, daca vor face acest lucru, autorităţile vor continua, din răzbunare, să le respingă la viitoarele licitaţii. 

Dacă media se complace în această atitudine pasivă, organizaţiile de tip watch-dog sau cetăţenii nu pot face mare lucru. Potrivit legii, doar “partea vătămată” - cei care au suferit sau sunt pe care să sufere un prejudiciu - pot contesta o procedură, în instanţă sau la Consiliul Naţional pentru Soluţionarea Contestaţiilor (CNSC). În schimb, oricine poate informa ANRMAP despre o suspiciune de fraudă în cadrul unei alocări de achiziţii publice. Cu toate aceste mecanisme prevăzute de lege, menite a permite companiilor să contracareze o licitaţie dubioasă (sau măcar sa o semnaleze autorităţilor cu rol de monitorizare), multe companii preferă o atitudine pasivă, care nu duce decât la proliferarea acestor practici şi la consolidarea neîncrederii.

Situaţia economică precară a companiilor de presă se reflectă şi asupra situaţiei financiare a jurnaliştilor. Directorul unei agenţii locale din Vrancea ne-a spus că jurnaliştii pot fi cumpăraţi cu uşurintă, iar “asta ştie toată lumea”. Uneori, jurnaliştii contribuie şi ei la aceasta percepţie, căutând sau acceptând să se angajeze în administraţia locală, fară să renunţe la postul de jurnalist. Ni s-au prezentat cazuri în care autorităţile locale, în loc să îşi promoveze publicitatea conform legii, s-au mulţumit să angajeze jurnalişti pe post de consultanţi sau funcţionari de relaţii publice; jurnaliştii şi-au păstrat şi posturile din presă şi, în această calitate, au realizat materiale despre autoritaţile care i-au angajat  drept consultanţi. Publicul nu are cunoştinţă de această a doua funcţie a jurnaliştilor, iar presa locală, dată fiind situaţia sa financiară, consideră acest comportament drept “omeneşte acceptabil”.  Nu ni s-au prezentat şi cazuri în care presa a relatat sau comunitatea jurnalistică a luat poziţie împotriva acestor situaţii ambigue. Dată fiind această situaţie, este de înţeles că autorităţile, în loc să aloce un buget pentru publicitate, plătesc, cu costuri mai mici, noi posturi pentru consultanţi de comunicare sau relaţii publice, beneficiind astfel garantat de o mai bună publicitate decât dacă ar fi procedat conform legii. Această abdicare a jurnaliştilor de la misiunea lor de a servi interesul public reprezintă cea de-a patra mare problemă de care ne-am izbit în cursul acestui program.

Totuşi, dacă vorbim de  relatarea obiectivă a activităţii autorităţilor, realizată de un jurnalist imparţial, există o linie de demarcaţie foarte fină între informaţia de interes public şi advertorial - material ce conţine informaţii furnizate şi plătite de autorităţi, dar prezentat într-o formă jurnalistică. Cei mai mulţi jurnalişti înţeleg să publice ca material editorial orice informaţie de interes public, indiferent de prevederile contractelor de publicitate. Reprezintă o şedinţă a consiliului local o astfel de informaţie? În unele cazuri, consiliul local plăteşte apariţia în presă a agendei viitoarei întâlniri, sub forma de anunţ, alteori, autorităţile plătesc unele ziare pentru publicarea unor astfel de informaţii şi cer altor ziare, sau se aşteaptă ca acestea să publice informaţia gratuit, pretinzând că în acest fel răspund necesităţii de informare a publicului. Legislaţia nu face diferenţă între publicitate şi material cu valoare de ştire; atât jurnaliştii, cât şi managerii de presă ne-au spus că se confruntă cu aceeaşi situaţie: doresc să îşi informeze cititorii sau privitorii, dar nu înţeleg de ce alte instituţii de presă sunt plătite ca să facă acest lucru. Lucrurile se agravează când proprii beneficiari (cititori, ascultători sau telespectatori) - şi nu autorităţile – doresc să aibă acces, pe canalele lor mediatice preferate, la informaţia difuzată pe alte canale media contra cost.

O altă problemă este disponibilitatea managerilor de a ajunge la un acord cu autorităţile locale, uneori chiar împotriva legii, susţinând existenţa unui “interes comun”. Un astfel de exemplu îl reprezintă acţiunea Consiliului Judeţean Cluj care, la începutul anului 2009, a hotărât să strângă laolaltă banii din bugetul de publicitate al diferitelor instituţii aflate în subordinea sa şi să poarte negocieri cu toată presa locală pentru a formula criterii general acceptate de alocare a banului public, astfel încât  “să mulţumeasca” pe toată lumea. În opinia şefului Consiliului Judeţean, aranjamentul s-ar fi putut face sub forma unui “parteneriat” şi ar fi însemnat “un ajutor” acordat presei, ca să poată traversa un an dificil, de criză. “Dispunem de bani pentru promovarea şi publicitatea unor proiecte şi, în acelaşi timp, intenţionăm să acţionăm în vederea promovării judeţului şi a altor decizii pe care le adoptam în calitate de Consiliu Judeţean. Din punct de vedere legal, putem dispune de un astfel de parteneriat în privinţa acţiunilor publice şi a publicităţii anumitor proiecte. Niciun alt cadru nu este posibil, iar presa din Cluj a înţeles că, printr-un asemenea parteneriat, promovându-ne judeţul, puteam să stabilim o cooperare prin care îi ajutam în presă să îşi păstreze posturile”. (Alin Tişe, preşedintele Consiliului Judetean Cluj, citat de presă
). Aparent, situaţia era în beneficiul tuturor părţilor implicate: autorităţile şi instituţiile puteau să îşi atingă obiectivele publicitare, presa ar fi ştiut în avans ce bani de publicitate urma să primească din partea autorităţilor, fără ca instituţiile de presă să concureze una împotriva celeilalte la fiecare licitaţie, pentru oricare dintre bugete. Dar “parteneriatul” propus ar fi ocolit procedurile legale, care cerea organizarea unei licitaţii publice, având în vedere că bugetul total era estimat la 240.000 de euro. Asociaţia Jurnaliştilor Profesionişti din Cluj s-a opus public acestui proiect, considerând că decizia reprezintă un mod nu foarte subtil de a cumpăra bunăvoinţa presei. Pe de altă parte, au izbucnit conflicte între editorii locali, cu privire la modul de distribuire a banilor şi de selecţie a beneficiarilor acestora, ceea ce a condus la o campanie de presă virulentă între instituţiile clujene de media. Când ideea unui astfel de procedeu a ajuns să fie cunoscută în întreaga ţară, devenind obiectul criticii din partea organizaţiilor de tip watch-dog, autorităţile au oprit orice planuri de alocare a banului public, astfel încât fondurile nu au fost cheltuite. Acest caz a demonstrat cât de uşor pot accepta cei care conduc companii de presă să valideze şi să beneficieze de o ilegalitate sub pretextul crizei economice.

Acceptarea unor contracte de publicitate sub-evaluate, din dorinţa de a avea contracte cu statul, reprezintă o altă manifestare a atitudinii binevoitoare a managerilor de presă faţă de autorităţile locale. În asemenea cazuri, managerii, de fapt, pierd bani promovând publicitate publică şi, astfel, acţionează în detrimentul propriilor interese. Un asemenea contract nu este o sursă de venituri sănătoasă, ci un semnal transmis unor potenţiali contractanţi, publici sau privaţi, prin care aceştia sunt avertizaţi că instituţia sau proprietarul de presă “este în graţiile” potentaţilor momentului.

În judeţul Harghita, ne-am izbit de altfel de probleme, determinate de natura ambiguă a principalelor publicaţii din judeţ. Cea mai mare parte a bugetului pentru publicitate a fost alocată, prin procedură competitivă, unui ONG creat şi care aparţine chiar Consiliului local. ONG-ul respectiv conduce un important ziar regional. Prin intermediul contractului de publicitate, banii au fost transferaţi din bugetul public către o altă instituţie controlată de autorităţile publice. După cum am constatat în decursul investigaţiei noastre, legislaţia cu privire la publicitatea publică nu interzice acest lucru, având în vedere că legea respectivă era menită să reglementeze alocarea banilor publici unor companii private. Celelalte instituţii de presă importante din zonă nu condamnă acest procedeu. O asemenea atitudine s-ar putea explica prin puternicul sentiment de apartenenţă la comunitate, dată fiind structura etnică a judeţului. Atitudinea ar putea fi şi de ordin cultural, potrivit jurnaliştilor intervievaţi, care au afirmat că lor “nu le stă în fire să facă scandal”. Fie că este legal sau nu, noi nu credem că un ziar, deţinut, în definitiv, de o instituţie publică, poate face publicitate plătită de alte instituţii publice; ar trebui în schimb să facă publicitate gratuită şi să găsească alte mijloace prin  care să poată fi finanţat de o instituţie publică.

Dar dacă ar fi să menţionăm o singură problemă cu care se confruntă presa locală, cea mai importantă, care de altfel le genereazî pe celelalte, ar fi, în opinia noastră, lipsa unui sistem eficient de audit. Legea a fost menită să creeze un cadru în care impactul publicităţii publice să poată fi evaluat: ce sumă a fost cheltuită pentru a transmite informaţia unui anumit public ţintă. Foarte puţine instituţii de presă scrisă sunt auditate; foarte rar, la nivel de judeţ, există mai mult de o publicaţie auditată. 

Tabelul de mai jos reflectă situţia publicaţiilor din cele opt judeţe vizitate, potrivit celor mai recente cifre oferite de Biroul Român de Audit al Tirajelor (BRAT)

	Judeţ
	Totalul publicaţiilor auditate
	Cotidiene cu plată auditate  
	Cotidiene gratuite auditate
	Cotidiene cu plată neauditate 
	Publicaţii gratuite auditate (timp liber, shopping) 

	Bacău 
	3 
	1 
	1 (publicaţie de seară gratuită) 
	0 
	1 (bilunar) 

	Cluj 
	3 
	0 
	1 (publicaţie de seară, gratuită) 
	0 
	2 (1 săptămânal, 1 bilunar) 

	Galaţi 
	3 
	1 
	1 (publicaţie de seară gratuită) 
	0 
	1 (bilunar) 

	Harghita 
	3 
	3 
	0 
	0 
	0 

	Hunedoara 
	2 
	1 
	1 (publicaţie de seară, gratuită) 
	0 
	0 

	Mureş 
	3 
	0 
	1 (publicaţie de seară, gratuită)
	0 
	2 (bilunare) 

	Tulcea 
	0 
	0 
	0 
	0 
	0 

	Vrancea 
	4 
	2 
	1 (publicaţie de seară, gratuită)
	0 
	1 (lunar) 

	TOTAL 
	21 
	8 
	6 
	0 
	7 


Ziarele de seară gratuite auditate mai sus aparţin unui singur trust de media naţional, care a investit masiv în acest tip de publicaţii în ultimii ani. Toate publicaţiile fără apariţie zilnică au un conţinut editorial “soft” şi sunt distribuite prin hoteluri, restaurante, mall-uri, săli de cinema, etc. Publicaţiile locale fără apariţie zilnică, care au fost cândva auditate, fie şi-au încetat apariţia, fie au refuzat să furnizeze datele de distribuţie pentru 2009 şi, prin urmare, au renunţat la statutul lor de publicaţie auditată. În aceste condiţii nu se pot organiza licitaţii credibile. 

În domeniul audio-vizual, situaţia este şi mai gravă, neexistând televiziuni sau posturi de radio locale auditate de instituţii acceptate la nivel naţional
. Nu numai că auditarea audienţei ar fi foarte costisitoare, imposibil de acoperit de către respectivele instituţii, dar nu există nici infrastructura necesară şi nici vreun furnizor pentru astfel de servicii. Dacă ar fi să se respecte strict legea, nici o campanie publicitară nu ar putea fi difuzată la posturile de radio şi televiziune locale.

Pentru a compensa această deficienţă structurală, companiile de presă locale au venit cu o serie de soluţii alternative, care suferă însă de unele deficienţe: ele fie dau declaraţii pe proprie răspundere cu privire la numărul de cititori sau la audienţă, fie oferă certificate din partea unor companii de audit minore, uneori chiar obscure. Autorităţile locale sunt pe deplin conştiente de această situaţie; nu am întâlnit nici măcar un singur reprezentant al autorităţilor locale care să se arate surprins de acest fapt. Dimpotrivă, autorităţile locale au învăţat cum să profite de situaţie în avantajul lor, iar noi am descoperit cazuri în care certificatul de audit este incorect utilizat, în diferite moduri. 

În unele cazuri, autorităţile insistă ca viitori beneficiari ai contractelor de publicitate să aibă un certificat emis de Biroul Român de Audit al Tirajelor (BRAT). De remarcat că BRAT este o organizaţie neguvernamentală de drept privat. Deşi recunoscute şi sprijinite de industria media,  standardele BRAT nu pot fi impuse, în mod legal, la nivel naţional. Aderarea la BRAT şi, prin urmare, auditarea BRAT depinde de:

· cotizaţia de membru, care se poate dovedi foarte ridicată pentru unele companii de media;

· calitatea de membru, care trebuie să fie validată de un comitet intern BRAT, care nu acordă acest statut de jure oricărui candidat;

Prin urmare impunerea unui certificat BRAT ca precondiţie pentru a accesa fonduri publice reprezintă o încălcare a dreptului la liberă asociere. Totuşi, unele autorităţi publice pretind un astfel de certificat, ştiind prea bine care sunt ziarele din comunitate care îl deţin. De exemplu, primăria Bacăului pune condiţia ca beneficiarul publicităţii de stat “să fie un cotidian cu plată, auditat de BRAT ”
.  Potrivit tabelului de mai sus, o singură publicaţie întruneşte această condiţie. Chiar şi o analiză sumară a conţinutul editorial al  ziarului, dezvăluie “apropierea”  faţă de primar.

Uneori, autorităţile lasă să se creadă – iar editorii le dau crezare fără să verifice – că legea însăşi cere un ceritificat BRAT, ceea ce îi face pe cei care nu îl deţin să nici nu mai încerce măcar să participle la licitaţie. În alte cazuri, certificatele BRAT nu sunt luate în consideraţie, chiar dacă ele certifică un tiraj mare. În asemenea cazuri, certificatul are aceeaşi valoare ca declaraţia pe proprie răspundere. Cazul celor trei ziare din Craiova, prezentat în deschiderea prezentului raport, este grăitor în acest sens. Mai mult, deşi tirajul Gazetei de Sud depăşeşte 20.000 de exemplare iar cel al Ediţiei speciale se apropie de 10.000 de exemplare, ambele tiraje fiind certificate BRAT, unul dintre contractele publice solicit un tiraj minim de 2.000 de exemplare (la o populaţie de aproape 300.000 de locuitori). În privinţa presei audio-vizuale, doar sondajele de notorietate, efectuate chiar de către posturile de radio şi televiziune, dau o măsură a eficienţei publicităţii publice pe care o difuzează.

S-a discutat mult despre faptul că numai o presă bogată poate fi liberă. Nu am descoperit nimic nou în privinţa principiilor care stau la baza unei prese independente, dar am descoperit totuşi că există mijloace prin care presa româneasca, lipsită de forţă, se pune de bună-voie la dispoziţia autorităţilor locale. Odată intrată în acest angrenaj, ea devine din ce în ce mai dependentă de autorităţi şi  din ce în ce mai puţin capabilă să-şi asigure viabilitatea financiară.

Înainte de toate, presa locală nu contestă procedurile ce i se par suspecte organizate de autorităţi, cu toate ca are şi dreptul, şi toate mecanismele legale la dispoziţie. În al doilea rând, presa ia parte de bună voie la la înţelegeri suspecte, cum ar fi acordarea publicităţii în bloc. Mai mult, situaţia financiară a presei o împiedică să ia o poziţie dură (inclusiv să publice material critice) faţă de practicile autorităţilor. Toate acestea se fac pentru sume mici, astfel că presa are un beneficiu redus, pe perioade scurte de timp. Pe termen lung, presa nu se poate susţine din astfel de aranjamente, îşi erodează credibilitatea şi pierde respectul din partea publicului.

5. Respectarea legii liberului acces la informaţiile de interes public

La momentul adoptării ei, principalul scop al legii achiziţiilor publice a fost să sporească transparenţa procedurilor şi responsabilitatea autorităţilor. Acest lucru nu este posibil decât dacă prevederile privind accesul la informaţii sunt respectate şi aplicate consecvent. Legislaţia care reglementează publicitatea din bani publici specifică în mod expres că procedurile de acordare a publicităţii reprezintă informaţii de interes public şi, prin urmare, se supun legii liberului acces la informaţii. Această prevedere a fost considerată un progres la momentul adoptării legii şi a avut efecte pozitive asupra presei şi a mediului de afaceri. Din acest motiv, am considerat important să vedem în ce mod respectă autorităţile publice această prevedere. Comentariile la felul în care autorităţile centrale respectă dreptul la informare se bazează pe modul în care au răspuns solicitărilor noastre.

Legea 544/2001 cu privire la liberul acces la informaţiile de interes public prevede că informaţiile publice trebuie să fie oferite după cum urmează:

· în termen de 10 zile, dacă informaţia nu presupune cercetări amănunţite din partea autorităţilor;

· în termen de 30 de zile, dacă informaţia nu poate fi găsită cu uşurinţă în arhivele instituţiei. În aceste cazuri, petiţionarul trebuie înştiinţat în termen de 5 zile că va primi răspunsul în maximum 30 de zile.

Refuzul de a oferi informaţii trebuie comunicat solicitantului în termen de 5 zile, împreună cu motivele refuzului.

Bugetele şi bilanţurile autorităţilor publice sunt documente publice din oficiu, ele trebuind să fie publicate pe paginile web ale instituţiilor în cauză, dar şi oferite la cerere.

În urma cererilor noastre, doar două ministere au respectat legea cu privire la accesul la informaţiile publice. Ambele ministere nu au avut bugete pentru publicitate în 2008 şi 2009. Toate celelalte ministere nu au respectat, într-un fel sau altul, prevederile legii. Şapte ministere nu au dat niciun răspuns. Toate ministerele au considerat că este greu să ofere asemenea informaţii în termen de 10 zile, aşa că majoritatea a transmis că informaţiile vor fi furnizate în termen de 30 de zile. Totuşi, niciunul dintre ele nu a transmis notificarea în termen de 5 zile, aşa cum prevede legea. Niciunul din răspunsurile primite de noi în interval de 30 de zile nu a oferit toate informaţiile solicitate. Anexa 3 prezintă detaliat, pe ministere, întrebările noastre şi dacă ele au primit sau nu un răspuns. 

Dintre cele opt ministere care au răspuns, trei nu au cheltuit niciun ban pentru publicitate şi promovare, iar cinci ne-au răspuns parţial. Restul, adică şapte din totalul de 15 ministere ale Guvernului, nu au răspuns în nici un fel cererii noastre adresate în conformitate cu legea liberului acces la informaţie. Jumătate din ministere – Ministerul Agriculturii şi Dezvoltării Rurale, Ministerul Culturii şi Patrimoniului Cultural, Ministerul Comunicaţiilor şi al Societăşii Informaţionale, Ministerul Economiei, Ministerul Comerţului şi al Mediului de Afaceri, Ministerul Educaţiei, Ministerul Cercetării, Ministerul Tineretului şi Sportului, Ministerul Transporturilor şi Infrastructurii – nici măcar nu şi-au pus problema să respecte legea cu privire la accesul la informaţii. Structura centrală a Ministerului Finanţelor Publice nu a răspuns nici ea cererii, dar am primit un răspuns parţial din partea Agenţiei Naţionale pentru Administrate Fiscală, instituţie subordonată ministerului. 

Legea nu specifică ce anume informaţii sunt atât de dificil de obţinut, încât furnizarea lor necesită mai mult de 10 zile. Există instituţii care, indiferent de informaţia solicitată, trimit o notă potrivit căreia informaţiile sunt greu de regăsit şi vor fi oferite în termen de 30 de zile. Este cazul Ministerului Afacerilor Externe care ne-a informat că, dată fiind complexitatea informaţiilor solicitate, ne vor fi oferite în 30 de zile. Răspunsul în sine indică faptul că ministerul nu a prevăzut şi nu a cheltuit nimic pentru publicitate.

În privinţa publicităţii, credem că, pentru majoritatea ministerelor, cererea noastră era destul de simplă, având în vedere că sumele bugetate şi cheltuite pot fi regăsite cu uşurinţă în bugetele anuale şi în bilanţul instituţiilor, iar informaţiile legate de fiecare contract de publicitate ar trebui să fie arhivate în dosarul procedurilor respective. Prin urmare, suntem de părere că legea ar trebui să fie mai clară în cazul acestui tip de informaţii pentru ca autoritaţile să nu foloseasca abuziv termenul mai lung prevăzut de lege pentru furnizarea informaţiei.

Răspunsurile primite au scos în evidenţă o serie de probleme grave cu privire la gestionarea informaţiilor publice, dar şi la accesul publicului la astfel de informaţii. După cum am mai menţionat, în general, termenele nu au fost respectate.

În unele cazuri, am sesizat o proastă comunicare în interiorul instituţiilor publice, între departamentul care primeşte cererea şi cel care deţine informaţiile. Am trimis cererile prin fax, şi am sunat apoi la telefon, imediat după aceea,  pentru a verifica recepţia în bune condiţii a faxului. În majoritatea cazurilor, am putut confirma verbal primirea cererii noastre după setul de cereri din februarie. Totuşi, o lună mai târziu, cererea nu reuşise încă să ajungă la departamentul vizat.

În unele cazuri, ministerele au oferit informaţii parţiale referitoare numai la structurile centrale, nu însă şi la instituţiile subordonate (aşa cum menţionam explicit în cererea noastră). Este cazul Ministerului Sănătăţii, care a declarat că, în perioada vizată de cercetare (2008 – 2010) nu a cheltuit bani pentru publicitate. Răspunsul a fost surprinzător, având în vedere că ministerul a fost deosebit de activ în campania împotriva fumatului din anii 2008 şi 2009, remarcându-se prin publicitatea outdoor care a provocat dezbateri publice aprinse. Cercetând pagina web dedicată publicitătii, am descoperit că Institutul Naţional de Pneumologie “Prof. Dr. Marius Nasta”, care este subordonat ministerului, este cel care a coordonat campania respectivă. Documentaţia licitaţiei, prezentată de Institut, este bine făcută şi poate servi de exemplu şi este păcat că o muncă de calitate nu este pusă în evidenţă.

În alte cazuri, am primit informaţii brute, fără vreo minimă prelucrare. De exemplu, din partea Ministerului Turismului am primit doar o listă de activităţi cu costurile respective, în diverse valute (RON, euro, dolari SUA, coroane suedeze si yeni japonezi), fără ca ele sa fie convertite într-o monedă comună şi fără menţionarea vreunei rate de schimb. Asemenea informaţii ne-au făcut să ne întrebăm cum au putut ele fi incorporate şi justificate în bugetul de stat.

Dar, de departe, cea mai gravă constatare a fost lipsa de coerenţă structurală în gestionarea informaţiei. De exemplu, am constatat că, datorită diverselor coaliţii guvernamentale venite la putere, structura Guvernului s-a schimbat de două ori între anii 2008 şi 2010. Cum fiecare Premier are dreptul să decidă structura Cabinetului său, au apărut ministere noi, au dispărut ministere, iar altele au fuzionat. De exemplu, în anul 2008, Cabinetul a avut un Minister al Economiei şi Finanţelor, în 2009 – un Minister al Economiei şi un Minister al Finanţelor plus un Minister al IMM-urilor, Comerţului şi Afacerilor, pentru ca în 2010 sa aibă un Minister al Finanţelor şi unul al Economiei, Comerţului şi Mediului de Afaceri. Dat fiind tot acest păienjeniş administrativ, este greu să regăseşti până şi cea mai banală informaţie, întrucât noile instituţii nu îşi asumă proprietatea/ responsabilitatea pentru activitatea/arhivele predecesoarelor lor. În consecinţă, “memoria” instituţională se pierde şi orice căutare a informaţiei devine inutilă.

6. Ce se poate face?

În acest proiect am descoperit că legislaţia existentă nu reuşeste adesea să împiedice procedurile abuzive în acordarea contractelor de publicitate. Încălcarea legii nu poate fi pe deplin sancţionată, odată ce Autoritatea Naţională pentru Reglementarea şi Monitorizarea Achiziţiilor Publice are un personal de doar 70 de persoane, responsabile de monitorizarea şi reglementarea tuturor achiziţiilor în întreaga ţară. Evident, ANRMAP nu poate verifica toate procedurile şi identifica ilegalităţile în timp util. Dacă ne gândim că publicitatea publică la nivel local înseamnă sume foarte mici, este posibil ca ANRMAP să nu dea o prioritate înaltă unor astfel de contracte, deşi în felul acesta se menţine un cerc vicios. Este necesară exercitarea unei presiuni publice asupra Guvernului pentru a dimensiona corect organismul care să monitorizeze procedurile de publicitate, ca de altfel toate achiziţiile publice. Efortul de a determina Guvernul să ia astfel de măsuri va cădea în sarcina organizaţiilor de tip watch-dog ale societăţii civile, odată ce nu există semnale că Guvernul ar avea asemenea intenţii, iar presa este tentată să intre în joc, mai degrabă decât să se confrunte cu Guvernul. Cum la nivel local există un interes semnificativ pentru contractele de valoare mică, asemenea celor de publicitate, se poate presupune cu uşurinţă cât de mare este interesul pentru contractele avantajoase din punct de vedere financiar. O echipă de doar 70 de oameni nu va putea asigura niciodată cheltuirea eficientă şi corectă a banului public.

Pe de altă parte, sunt situaţii în care este dificil chiar şi pentru autorităţile centrale să analizeze modul în care s-au acordat importante contracte de publicitate. Este cazul ministrului Nemirschi (în care decizia Parlamentului a oprit invetigaţiile), urmat de remarcile preşedintei ANRMAP, prezentate mai sus. Marja de necunoaştere în ceea ce priveşte evaluarea pe care Comisia Europeană o va face contractului reprezintă un risc serios la adresa profesionalizarii autorităţilor naţionale. Am întâlnit cazuri în care autorităţile locale nu cunoşteau legea şi ni s-a relatat că nici autorităţile centrale nu ştiu, undeori, după ce criterii sunt făcute evaluările proceselor de achiziţii. În alte cazuri, autorităţile locale au cerut sfatul şi posibile intrepretări ale legii din partea instituţiilor fiscale locale cu puteri punitive, chiar dacă expertiza în materie de achiziţii publice de publicitate este deţinută de ANRMAP. Sunt încă multe de făcut pentru profesionalizarea autorităţilor. Trebuie stabilite standarde profesionale pe care trebuie să le cunoască în primul rând funcţionarii publici, şi nu politicienii.

Legislaţia în vigoare, adoptată în 2005/2006, creează efecte care nu mai sunt în totalitate benefice. Prevederile referitoare la publicitatea din bani publici pot intra uneori în conflict cu reglementările generale ale achiziţiilor publice, precum şi cu gestionarea programelor finanţate din fonduri europene; astfel se creează confuzie atât în rândul autorităţilor locale, cât şi al instituţiilor de presă. Pentru a evita complicaţiile, autorităţile locale, au ales uneori să lucreze cu agenţii de publicitate, ceea ce scoate din zona publică decizia de a selecta instituţia de media beneficiară a contractului de publicitate – prin urmare transparenţa şi responsabilitatea faţă de banul public nu mai reprezintă instrumente eficiente de control.

Comportamentul defectuos al autorităţilor, companiilor de publicitate şi al presei afectează grav impactul legii, iar utilizarea frauduloasă a banului public persistă, deşi este mai dificil de depistat şi demonstrat. Atât autorităţile locale, cât şi media sunt frustrate de modul în care legea funcţionează în prezent şi se resimte necesitatea unei revizuiri a acesteia. Preşedinta ANRMAP ne-a informat că revizuirea legislaţiei urmează să înceapă în curând. O problemă de interes pentru noi ar fi simplificarea reglementărilor cu privire la publicitate. Ar trebui să cunoaştem reglementările propuse pentru a putea evalua dacă simplificările ar fi benefice sau dacă doar ar lăsa loc pentru mai multe decizii arbitrare ale autorităţilor.

Considerăm că nu este problematică existenţa a două website-uri, unul pentru toate procedurile ce vizează achiziţiile publice şi altul doar pentru publicitate. La modul ideal, ar fi mult mai eficient ca autorităţile să lucreze pe un singur website şi mai uşor pentru beneficiari să urmărească informaţiile şi adoptarea bugetelor programelor finanţate din bani europeni. Astfel, documentele specifice achiziţiilor publice de publicitate – notele de justificare şi impact – ar trebui păstrate, deoarece ele reprezintă instrumente care asigură transparenţa şi controlul public asupra fondurilor publice.  Sunt, de aceea, necesare amendamente la sistemul SEAP care să impună (prin format) postarea unor astfel de documente, de altfel cerute de lege. Cu toate acestea, sistemul SEAP este greoi şi “neprietenos” din punct de vedere al căutării. Experţii în achiziţii ne-au împărtăşit opinia lor că pe acel site “găseşti doar lucrurile despre care ştii deja că există”. Din acest punct de vedere, www.publicitatepublică.ro este mult mai flexibil, mai lesnicios şi mai eficient în ceea ce priveşte căutările. Din acest punct de vedere, menţinerea lui se justifică. Pentru a elimina confuziile şi dublajele, cele două sisteme ar trebui armonizate din punct de vedere al formatului.

Sunt necesare măsuri şi în domeniul informaţiilor publice. Reglementările privind publicitatea îşi pierd importanţa dacă nu se respecta legea accesului la informaţiile de interes public. Am constatat ca însuşi Cabinetul are tendinţa de a nu respecta astfel de reglementări. Ministere importante nici măcar nu au răspuns la solicitarea de informaţii de interes public, iar pe site-ul câtorva dintre ele nu există nici măcar un număr de fax la care se pot trimite astfel de solicitări. Există două modalităţi de îmbunătăţire a situaţiei. O soluţie “agresivă” ar fi chemarea în instanţă a acestor ministere, pentru a le forţa astfel să respecte dreptul cetăţenilor de a fi informaţi. Cea de-a doua opţiune ar putea fi mai eficientă şi presupune abordarea directă a ministerelor. Lucrurile s-ar putea rezolva dacă am găsi un partener de discuţie în ministere care să recunoască existenţa acestor probleme şi urgenţa rezolvării lor. Astfel, cazurile în care informaţia nu este furnizată ar deveni doar nişte accidente provocate de gestionarea proastă a informaţiilor, de comunicarea defectuoasă în cadrul instituţiei sau de lipsa de personal – nu o chestiune de politică instituţională lipsită de transparenţă. Prima soluţie, cea a proceselor în instanţă, cere timp şi fonduri, dar ar putea pune mai multă presiune pe membrii Cabinetului.

Din păcate, multe din problemele pe care le-am identificat pornesc chiar de la presă. Industria nu este suficient de matură şi de puternică pentru a juca rolul de watch-dog. Adesea, media, în căutarea bunăvoinţei autorităţilor şi a fondurilor care derivă din aceasta, îşi sacrifică principala menire, aceea de a informa, abandonându-şi publicul. Sărăcia în care funcţionează companiile de media de la nivel local este invocată ca pretext pentru abdicarea unora dintre jurnalişti de la etica profesiunii . Aceştia caută modalităţi alternative de supravieţuire, chiar dacă acest lucru înseamnă să fie angajaţi de autorităţile publice, punându-se astfel într-un evident conflict de interese. Din moment ce structura proprietăţii de media nu poate fi influenţată, cele mai bune soluţii pe care le putem avansa cu privire la modalităţile de susţinere a instituţiilor de presă sunt respectul faţă de public, susţinerea integrităţii jurnaliştilor care nu vor să se compromită, îmbunătăţirea tehnicilor de management care contribuie la creşterea viabilităţii companiei de presă, împiedicând-o să ajungă la mâna autorităţilor. Prin astfel de măsuri indirecte, peisajul mediatic poate elimina acele companii de presă şi acei jurnalişti care abdică de la interesul public, chiar dacă asta cere timp.

În absenţa unei transparenţe instituţionale constante şi predictibile, a unei reacţii administrative, juridice şi profesionale în faţa abuzurilor – demonstrate sau prezumate – în alocarea publicităţii publice, a unei prese dedicate misiunii sale publice, puternice şi asumându-şi standardele etice, neîncrederea societăţii creşte, ducând la consolidarea unui fond general de suspiciune în capacitatea şi voinţa  autorităţilor de a asigura buna guvernare a ţării.

7. RECOMANDĂRI

Pornind de la experienţa noastră directă şi de la problemele semnalate atât de autorităţile locale, cât şi de oamenii din presă, propunem următoarele recomandări, menite a facilita procesul de achiziţie de publicitate, a garanta transparenţa procesului decizional, alocarea corectă a contractelor şi responsabilizarea autorităţilor.

Avem convingerea fermă că prevederile speciale referitoare la contractele de publicitate publică trebuie să fie menţinute în legislaţie, doarece problemele care au dus la adoptarea lor încă persistă în societatea românească. Pentru a pune însă în concordanţă legislaţia cu situaţia reală, unele prevederi ar trebui modificate, în timp ce prevederi noi ar trebui introduse. 

Legislaţie, norme şi decizii administrative

Ce ar trebui să se schimbe:

· ar trebui să existe doar un singur format web pentru anunţarea achiziţiilor publice şi un singur set de documente la care autorităţile să facă referinţă. Ideal, acesta ar trebui să fie site-ul general pentru toate achiziţiile publice (www.e-licitaţie.ro), dar care ar trebui să îşi îmbunătăţească modalitatea de căutare şi identificare a diferitelor contracte (mai multe sugestii la “Practici”). Până la atingerea acestui nivel, site-ul dedicat (www.publicitatepublica.ro) trebuie menţinut şi utilizarea lui trebuie impusă autorităţilor, aşa cum prevede legea.

· Pragul care obligă la anunţarea publică a contractelor de publicitate publică ar trebui să coboare sub 20.000 de euro pe an. Un astfel de prag ar trebui stabilit după consultări cu actorii implicaţi (industria de media, organizaţiile de tip watch-dog, autorităţile publice)

· Prevederile legale referitoare la accesul la informaţiile legate de contractele de publicitate ar trebui respectate (în cele din urmă, acesta ar putea fi rolul celui de-al doilea site, www.publicitatepublica.ro) şi informaţiile importante pentru acest tip de activităţi (sume, beneficiari finali, studii de evaluare a impactului) ar putea fi publicate aici în mod obligatoriu. Astfel s-ar putea impune standarde comune pentru orice tip de autoritate. Accesul la informaţii, prin intermediul Legii 544/2001 nu ar fi afectat (autorităţile ar putea folosi website-ul pentru a răspunde mai uşor şi mai complet solicitărilor de informaţii în domeniu).

Ce ar trebui adăugat.

· ar trebui să existe o distincţie clară între anunţurile publicitare cu scop informativ general, şi campaniile de PR ale unei instituţii sau activităţile de propagandă în beneficiul unui anumit reprezentant al instituţiei.  Achiziţionarea de spaţiu media pentru propaganda şi materiale de PR general pentru instituţii ar trebui interzisă expres, iar campaniile de publicitate pentru bunuri şi servicii ar trebui acceptate numai în anumite circumstanţe – de regulă, doar acolo unde o instituţie sau o companie de stat intră în concurenţă directă cu companii private.

· rolul contractelor-cadru ar trebui clarificat, iar utilizarea lor limitată la anumite situaţii, de regulă la cele care presupun publicitate de rutină sau predictibilă. De asemenea, rolul şi libertăţile agenţiilor de publicitate ar trebui clarificate.

· absenţa planurilor media în procedurile de alocare a publicitaţii ar trebui să fie acceptată numai în cazuri de excepţie, de regulă acolo unde se acceptă contractele-cadru.

· este nevoie să se introducă prevederi care să reglementeze dreptul companiilor publice de a lua parte la licitaţii de publicitate publică, care să abordeze problema competiţiei dintre sfera publică şi cea privată pentru obţinerea banului public.

Considerăm, de asemenea, necesare anumite clarificări legale care ar facilita procesul de alocare a publicităţii publice:

· relaţia fiscală dintre companiile de media şi autorităţile statului ar trebui reevaluată, astfel încât, ori de câte ori statul datorează unei companii de media mai mult decât aceasta datorează statului, compania de media să nu fie împiedicată să participe la licitaţii;

· legislaţia care reglementează publicitatea publică ar trebui să facă o distincţie clară între problemele de interes public şi informaţiile publicitare.

Clasificarea a priori a minutelor şedinţelor Cabinetului drept “secret de stat” trebuie să înceteze. Trebuie dezvoltată o metodologie diferită, potrivit căreia principiul accesului la informaţiile publice să reprezinte regula, iar excepţiile să fie admise de la caz la caz, aşa cum prevede legislaţia existentă. Decizia de a clasifica parţial minutele şedinţelor de Guvern trebuie să fie justificată şi să se încadreze strict în limitele stabilite de legea liberului acces la informatiile de interes public.


Practici

Am identificat şi câteva zone în care considerăm că este nevoie de îmbunătăţirea practicilor.

Unificarea formatului celor două site-uri pe care se anunţă contractele de publicitate este o necesitate stringentă. Este drept că site-ul general (www.e-licitaţie.ro) permite adăugarea tuturor documentelor necesare, dar nu există obligativitatea ataşării sau un format pre-definit pentru nota de justificare şi cea de evaluare, documente obligatorii pentru contractele de publicitate, potrivit legii. Site-ul ar trebui modificat astfel încât să nu permită apariţia unui anunţ privind publicitatea publică decât în situaţia în care toate documentele obligatorii au fost corect postate.

Pregătirea funcţionarilor publici reprezintă o altă măsură esenţială. Zonele care ar trebui perfecţionate sunt:

· cunoştinţele despre standardele de evaluare ale UE;

· cunoaşterea şi aplicarea codurilor CPV;

· cunoaşterea procedurilor de publicitate şi a pieţei de media;

· însuşirea bunelor practici şi a exemplelor positive;

· cunoştinţe despre buget (inclusiv la nivelul Cabinetului);

· clarificarea rolului auditului de audienţă, care să nu mai permită abuzuri din partea autorităţilor (condiţia ca o organizaţie de media să faca parte dintr-o organizaţie privată) sau a industriei (furnizarea unor certificate de audit false).

Decizia politică şi/sau profesionalizarea funcţionarilor publici ar putea duce la îmbunătăţirea altor practici. Considerăm că următoarele recomandări sunt de natură să contrbuie la creşterea încrederii publice.

- 
autorităţile publice ar trebui să elaboreze legislaţia şi cadrul normativ în colaborare cu actorii direct afectaţi de aceasta; în acest sens, este recomandabil să se meargă dincolo de consultările obligatorii potrivit legii transparenţei decizionale, atragând o implicare activă a  beneficiarilor, în cadrul unor dezbateri directe cu profesionişti şi experţi din diverse domenii;

· autorităţile anti-corupţie trebuie să desfăşoare - şi să aibă libertatea să o facă - investigaţii ample, fără intârzieri nejustificate şi fără ingerinţe politice în cazurile care ridică suspiciuni privind respectarea legii;

· instituţiile publice ar trebui să fie mai transparente si mai responsabile faţă de public, prin îmbunătăţirea structurii organizaţionale interne şi a sistemelor de management al informaţiei;

· ANRMAP, autoritatea naţională care reglementează achiziţiile publice ar trebui să joace un rol mai important în aplicarea legii. ANRMAP ar trebui să aibă un personal adecvat dimensionat, bine pregătit pentru a-şi îndeplini obligaţiile care îi revin conform legii.

Industria de mass-media

Presa, în special cea locală, este lipsită de forţa şi afectată serios de sărăcie. Ca urmare, jurnaliştii au şi ei de suferit. Unele organizaţii de presă şi unii jurnalişti ar denunţa practicile ilegale, dar nu există nici un mecanism de protecţie în cazul în care decizia lor ar avea repercusiuni. Prin urmare recomandăm măsuri care ar întări presa şi i-ar creşte rezistenţa în faţa corupţiei:

· Este necesară instituirea sistemului avertizorului de integritate în presa locală, care să ofere, celor care doresc să lupte împotriva abuzurilor, resurse şi sprijin şi să le asigure vizibilitate la nivel naţional.

· Companiile de presă, jurnaliştii, organizaţiile de presă ar trebui să coopereze pentru semnalarea, eliminarea şi, în cele din urmă, interzicerea conflictului de interese, în cazul jurnaliştilor care lucrează pentru autorităţile locale, fără ca publicul să aibă cunoştinţă de acest lucru.

· Înţelegerile neprincipiale sau ilegale dintre companiile de presă şi autorităţile locale ar trebui dezvăluite, documentate şi condamnate public.

Dezvăluirea şi condamnarea celor care încalcă legea sau standardele etice s-ar putea dovedi insuficiente. Este necesară identificarea unui mecanism de sprijin pe care comunitatea de media să îl acorde celor care decid să respecte legea şi standardele jurnalistice. Având în vedere situaţia financiară a presei locale, acest sprijin ar putea însemna atât suport moral, cât şi suport financiar, acolo unde acest lucru este posibil. Deciziile trebuie luate cu mare atenţie însă, pentru a nu permite celor care încalcă legea să se bucure de recunoaşterea comunităţii.

Anexe:

Anexa 1 - Cheltuielile cu publicitatea publică 2000 – 2005

	
	Anexa 2 - Cheltuieli cu publicitatea publică 2008 - 2010

	Anexa 3 - sinteza răspunsurlor minsiterelor la cererile de informaţii

Anexa 4 – Răspunsul ministerelor la solicitarea de informaţii în baza Legii 544/2001 (răspunsurile complete, în forma originală)
	

	
	


�	 Vezi � HYPERLINK "http://www.publicitatepublica.ro/publicitate.php?tip=detalii&anunt=1746"��http://www.publicitatepublica.ro/publicitate.php?tip=detalii&anunt=1746�  şi � HYPERLINK "http://www.publicitatepublica.ro/publicitate.php?tip=detalii&anunt=1844"��http://www.publicitatepublica.ro/publicitate.php?tip=detalii&anunt=1844�. Totalul celor două contracte se cifrează la 40.000 Euro  sau 55. 000 USD. 





�	 Directivele 2004/18/EC şi 2004/17/EC cu privire la achiziţiile publice


�	 Directiva 2004/18/EC, Prembul (25), disponibil la:  � HYPERLINK "http://www.dkom.si/util/bin.php?id=2004121408020465"��http://www.dkom.si/util/bin.php?id=2004121408020465�





�	 Legea544/2001 privind accesul la informaţiile de interes public.


�	 Valori anuale, fără TVA. Cf. Ordonanţa de urgenţă nr. 19 din 7 martie 2009 privind unele măsuri în domeniul legislaţiei referitoare la achiziţiile publice: Art. 58. - (1) În cazul atribuirii contractelor de publicitate media, cu o valoare anuală cumulată, fără TVA, estimată ca fiind mai mare decât echivalentul în lei a 20.000 euro, autoritatea contractantă are obligaţia de a publica un anunţ de participare şi un anunţ de atribuire, în sistemul informatic de utilitate publică disponibil pe internet, la o adresă dedicată, precum şi pe pagina proprie de internet." Disponibil la: � HYPERLINK "http://www.anrmap.ro/PDF/legislatie/Legislatie Nationala/Legislatie in lb Romana/OUG 34/ORDONANTA DE URGENTA nr 19 pe 2009-1.pdf"��http://www.anrmap.ro/PDF/legislatie/Legislatie%20Nationala/Legislatie%20in%20lb%20Romana/OUG%2034/ORDONANTA%20DE%20URGENTA%20nr%2019%20pe%202009-1.pdf�


�	 Vezi � HYPERLINK "http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2008:074:0001:0375:EN:PDF"��http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2008:074:0001:0375:EN:PDF� sau www.cpv.ro


�	 Termenul englezesc „advertising” acoperă ambele cuvinte-cheie din română


�	 Achiziţia serviciilor de publicitate, Ghid de bună practică pentru instituţiile publice. Disponibil la: � HYPERLINK "http://www.anrmap.ro/PDF/codd.pdf"��http://www.anrmap.ro/PDF/codd.pdf�





�	 Cum să aloci corect publicitatea publică. Disponibil la  � HYPERLINK "http://www.cji.ro/userfiles/file/documente/ghid_achizitii_publice.pdf"��http://www.cji.ro/userfiles/file/documente/ghid_achizitii_publice.pdf�


�	 Cifrele sunt compilate de CIJ pe baza informaţiilor oferite de Ministerul Turismului. Sumele totale pot fi diferite de cele menţionate în documentele oficiale.


�	 Vezi 9.


�	 Vezi http://www.paginademedia.ro/audiente-tv/#audiente_2009


�	 Vezi � HYPERLINK "http://www.hotnews.ro/stiri-esential-7150453-soarta-ciudata-unui-contract-200-000-euro-ministerul-elenei-udrea-nu-plateste-realitatea-renunta-bani.htm"��http://www.hotnews.ro/stiri-esential-7150453-soarta-ciudata-unui-contract-200-000-euro-ministerul-elenei-udrea-nu-plateste-realitatea-renunta-bani.htm�


�	 Vezi şi: � HYPERLINK "http://www.hotnews.ro/stiri-politic-5986282-udrea-dat-realitatea-lui-vantu-260-000-euro-pentru-publicitate-antenele-lui-voiculescu-doar-39-000-euro.htm"��http://www.hotnews.ro/stiri-politic-5986282-udrea-dat-realitatea-lui-vantu-260-000-euro-pentru-publicitate-antenele-lui-voiculescu-doar-39-000-euro.htm�


�	 Vezi : � HYPERLINK "http://www.evz.ro/detalii/stiri/curtea-de-conturi-inchide-dosarul-elena-udrea-891682.html"��http://www.evz.ro/detalii/stiri/curtea-de-conturi-inchide-dosarul-elena-udrea-891682.html�


�	 Vezi � HYPERLINK "http://www.hotnews.ro/stiri-esential-6010628-cum-platit-radu-mazare-800-mii-euro-bani-publici-catre-televiziunea-partenerilor-afaceri-cumpere-stiri-imagine-pozitiva-pentru-primaria-constanta.htm"��http://www.hotnews.ro/stiri-esential-6010628-cum-platit-radu-mazare-800-mii-euro-bani-publici-catre-televiziunea-partenerilor-afaceri-cumpere-stiri-imagine-pozitiva-pentru-primaria-constanta.htm� şi � HYPERLINK "http://economie.hotnews.ro/stiri-media_publicitate-6047960-cinci-contracte-publicitate-acordate-primaria-constanta-unor-parteneri-afaceri-lui-radu-mazare-stiri-live-emisiuni-pozitive-1-8-milioane-euro.htm"��http://economie.hotnews.ro/stiri-media_publicitate-6047960-cinci-contracte-publicitate-acordate-primaria-constanta-unor-parteneri-afaceri-lui-radu-mazare-stiri-live-emisiuni-pozitive-1-8-milioane-euro.htm�


�	 Vezi: � HYPERLINK "http://www.evz.ro/detalii/stiri/nemirschi-a-inchis-ochii-la-sifonarea-de-la-mediu-862579.html"��http://www.evz.ro/detalii/stiri/nemirschi-a-inchis-ochii-la-sifonarea-de-la-mediu-862579.html�;  � HYPERLINK "http://www.realitatea.net/ministrul-nicolae-nemirschi-va-fi-audiat-de-o-comisie-de-ancheta-a-parlamentului_551687.html"��http://www.realitatea.net/ministrul-nicolae-nemirschi-va-fi-audiat-de-o-comisie-de-ancheta-a-parlamentului_551687.html� ;  � HYPERLINK "http://www.cotidianul.ro/nemirschi_spune_ca_a_dat_jumatate_de_milion_de_euro_fara_licitatie_pentru_ca_era_presat_de_timp-91218.html"��http://www.cotidianul.ro/nemirschi_spune_ca_a_dat_jumatate_de_milion_de_euro_fara_licitatie_pentru_ca_era_presat_de_timp-91218.html#� ; � HYPERLINK "http://www.adevarul.ro/actualitate/politica/Nemirschi-licitatii-avut-timp_0_76192415.html"��http://www.adevarul.ro/actualitate/politica/Nemirschi-licitatii-avut-timp_0_76192415.html�;  � HYPERLINK "http://www.hotnews.ro/stiri-esential-6041869-video-update-ministrul-mediului-vizorul-dna-pentru-posibil-abuz-serviciu-comisia-nemirschi-prelungeste-termenul-raport.htm"��http://www.hotnews.ro/stiri-esential-6041869-video-update-ministrul-mediului-vizorul-dna-pentru-posibil-abuz-serviciu-comisia-nemirschi-prelungeste-termenul-raport.htm�


�	 Vezi � HYPERLINK "http://www.money.ro/intern-1/traila-romania-este-pasibila-de-plata-a-5-5-milioane-de-euro-pentru-incalcarea-procedurilor-de-achizitie.html"��http://www.money.ro/intern-1/traila-romania-este-pasibila-de-plata-a-5-5-milioane-de-euro-pentru-incalcarea-procedurilor-de-achizitie.html�


�	 Vezi � HYPERLINK "http://www.jurnalul.ro/stire-special/udrea-cumpara-stiri-politice-515471.html"��http://www.jurnalul.ro/stire-special/udrea-cumpara-stiri-politice-515471.html�,


	 � HYPERLINK "http://www.gandul.info/politica/ministrul-turismului-continua-razboiul-rece-cu-comisia-de-ancheta-abuziva-si-ilegala-4802224"��http://www.gandul.info/politica/ministrul-turismului-continua-razboiul-rece-cu-comisia-de-ancheta-abuziva-si-ilegala-4802224�, � HYPERLINK "http://www.jurnalul.ro/stire-special/udrea-mai-scumpa-decat-ridzi-514821.html"��http://www.jurnalul.ro/stire-special/udrea-mai-scumpa-decat-ridzi-514821.html�


�	 Vez: � HYPERLINK "http://www.tolo.ro/2009/05/06/numele-din-tot-si-din-toate/"��http://www.tolo.ro/2009/05/06/numele-din-tot-si-din-toate/�, � HYPERLINK "http://www.tolo.ro/2009/06/22/cum-a-platit-mts-false-stiri-pentru-monica-ridzi-si-elena-basescu-»-dovezi/"��http://www.tolo.ro/2009/06/22/cum-a-platit-mts-false-stiri-pentru-monica-ridzi-si-elena-basescu-%C2%BB-dovezi/�, � HYPERLINK "http://www.tolo.ro/2009/06/29/ancheta-gsp-la-ora-ridzi-vantu-voiculescu-eba-tv/"��http://www.tolo.ro/2009/06/29/ancheta-gsp-la-ora-ridzi-vantu-voiculescu-eba-tv/�, � HYPERLINK "http://www.tolo.ro/2009/06/23/cna-a-decis-ridzi-a-cumparat-publicitate-electorala/"��http://www.tolo.ro/2009/06/23/cna-a-decis-ridzi-a-cumparat-publicitate-electorala/�


�	 Vezi:. � HYPERLINK "http://www.youtube.com/watch?v=ggRdjuviduI"��http://www.youtube.com/watch?v=ggRdjuviduI� (see minute 3:10), � HYPERLINK "http://www.220.ro/video-news/Elena-Basescu-La-Petrosani-De-Ziua-Europei/1F6Kourttt/"��http://www.220.ro/video-news/Elena-Basescu-La-Petrosani-De-Ziua-Europei/1F6Kourttt/� Cele două materiale le infăţişează pe cele două la diferite evenimente din timpul campaniei electorale sau puţin înainte de inceperea acesteia.





�	 Bacău, Cluj, Galaţi, Harghita, Hunedoara, Mureş, Tulcea, Vrancea


�	  vezi � HYPERLINK "http://economie.hotnews.ro/stiri-media_publicitate-5594543-milion-lei-ajutor-pentru-presa-clujeana-bani-trecut-criza-sau-cumparat-tacerea.htm"��http://economie.hotnews.ro/stiri-media_publicitate-5594543-milion-lei-ajutor-pentru-presa-clujeana-bani-trecut-criza-sau-cumparat-tacerea.htm�





�	 www.brat.ro


�	 Legea audiovizualului prevede un singur operator pentru măsurarea audienţei; acesta este ales la fiecare patru ani, în urma unor proceduri competitive.





�	   www.primariabacau.ro/invitatie.participare01.pdf


�	 La momentul editării finale a prezentului raport, ANRMAP a dat publicităţii modificările propuse la legislaţia privind achizoţiile publice, deschizându-le dezbaterii publice. Textul modificărilor poate fi accesat la � HYPERLINK "http://www.anrmap.ro/PDF/legislatie/Proiecte legislative/ProiectOUG.pdf"��http://www.anrmap.ro/PDF/legislatie/Proiecte%20legislative/ProiectOUG.pdf�
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