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1. Reprezentativitatea si interesul IAA pentru propunerile de modificare a
Legii audiovizualului

Asociatia IAA a fost infiintata in 1993 cu scopul de a reprezenta industria publicitara
din Romania si reuneste interesele a peste 120 de companii. IAA este o asociatie
profesionala tripartita, un parteneriat strategic unic ce reuneste si apara interesele
companiilor care activeaza in industria de marketing si publicitate. Membrii IAA sunt
companiile beneficiare de publicitate, agentiile de publicitate si mediile care o
difuzeaza.

n ceea ce priveste OUG de modificare a Legii audiovizualului promovat de Guvernul
Romaniei si ajunsa pe agenda publica, IAA si-a indeplinit misiunea si a actionat ca
un spatiu al armonizarii intereselor diverse ale tuturor actorilor sociali care intra
sub incidenta actului normativ.

Ca atare, a fost organizata o dezbatere a industriei pentru decelarea unei pozitii
comune cu privire la efectele pe care adoptarea acestei OUG le-ar avea asupra
industriei de publicitate si marketing, precum si asupra consumatorilor si asupra
pietei de publicitate.

La aceasta dezbatere au participat 45 de companii si organizatii, reprezentand:
(i) Cele mai importante televiziuni;

(i) Clienti — companii romdnesti si multinationale;

(iii)  Agentii de publicitate;

(iv) Regii de publcitate reprezentdnd interesele televiziunilor mici si mijlocii;
(v) Distribuitori;

(vi) Alte asociatii profesionale.

Concluzia generalad a acestei dezbateri, validata de catre membrii IAA, a fost foarte
clara si exprimata de cvasimajoritatea participantilor: in redactarea actuald, asa cum
a fost ea vehiculatd in mass media, OUG privind modificarea Legii audiovizualului va
genera o serie de efecte negative majore asupra tuturor actorilor implicati:
televiziuni — agentii — clienti — autoritati publice.

IAA solicita cu fermitate neadoptarea de catre Guvern in regim de urgenta a
Ordonantei de modificare a Legii audiovizualului si eliminarea din textul propus a
punctului 4, care se referd la introducerea unui articol nou Art. 29" referitor la
achizitionarea de spatiu publicitar.

2. Propunerea de reglementare care afecteaza major industria de marketing si
publicitate si lipsa de transparenta a autoritatilor

Doua elemente cruciale trebuie precizate cu privire la OUG de modificare a Legii
audiovizualului, din perspectiva modului in care a fost promovata si adoptata: lipsa
transparentei decizionale si neconstitutionalitatea adoptarii in regim de urgenta.




2.1. OUG nu a respectat principiile prevazute de legislatia transparentei
decizionale cu privire la adoptarea actelor normative

in spiritul Legii transparentei decizionale, proiectul de act normativ cu relevant3
asupra mediului de afaceri se trimite de catre initiator asociatiilor de profil pentru a
putea formula opinii cu privire la impactul asupra industriei. Nu a existat niciun
dialog intre autoritati si industria pe care o reprezentam chiar daca, in mod evident,
unele dintre dispozitiile acestei OUG afecteaza masiv activitatea noastra specifica.

Mai mult, dupa ce informatia cu privire la continutul OUG a fost facuta publica prin
mass media, autoritatile au mentinut comportamentul lipsit de transparenta si nu au
raspuns numeroaselor noastre incercari de a stabili un dialog pe aceasta tema.

Toate aceste constatari ridica puternice semne de intrebare cu privire la intentia
reald a autorititilor. Tn conditiile Tn care se urmareste ameliorarea si
transparentizarea raporturilor contractuale dintre televiziuni — agentii — clienti,
consideram ca ar fi fost normal ca discutia despre proiectul de OUG sa fie ea insasi
transparenta de la bun inceput.

Tn mod cert, OUG de modificare a Legii audiovizualului nu a respectat nici principiile
legale privind elaborarea actelor normative si nici principiile bunei guvernari, care
presupun ca deciziile cu impact major asupra unei industrii sa fie discutate cu
reprezentantii respectivei industrii.

2.2. OUG incalca dispozitiile constitutionale in materia delegarii legislative

OUG de modificare a Legii audiovizualului cuprinde dispozitii care nu justifica
urgenta pentru adoptarea lor prin procedura extraordinara a delegarii legislative. De
altfel, in expunerea de motive, Guvernul a motivat masurile dispuse prin ordonanta,
nu si urgenta adoptarii respectivelor masuri prin intermediul unei proceduri de
legiferare extraordinare.

Ca atare, consideram ca OUG este neconstitutionala intrucat autoritatea nu a putut
justifica situatia extraordinara a carei reglementare nu mai suporta amanare. Ceea
ce poate conduce la un litigiu privind constitutionalitatea OUG in fata Curtii
Constitutionale.

2.3. Prevederea cu impact major asupra industriei de publicitate

n urma analizei efectuate pe proiectul de OUG privind modificarea Legii
audiovizualului, IAA supune atentiei autoritatilor impactul major pe care il are
articolul 1, punctul 4 din proiectul de OUG asupra intregii industrii, si solicita
eliminarea acestuia din textul OUG.



4. Dupad articolul 29 se introduce un nou articol, cu urmatorul cuprins:

“Art. 29' (1) Orice achizitionare de spatiu publicitar televizat nu poate fi facutd
de un intermediar decdt in numele si pe seama beneficiarului final al publicitatii
televizate.

(2) Orice oferte de pret pentru achizitionarea publicitdtii televizate, prezentate
de intermediarii mentionati la alin. (1) beneficiarilor finali ai publicitatii
televizate, vor fi in mod obligatoriu confirmate in prealabil in scris cu
radiodifuzorul. In scopul obtinerii acestei confirmdri, intermediarii vor prezenta
radiodifuzorilor mandatele scrise acordate de beneficiarii finali ai publicitatii
televizate pentru care solicitd ofertele de pret.

(3) Obiectul achizitiondrii mentionate la alin. (1) va fi pldtit direct de cdtre
beneficiarul final al publicitdtii televizate radiodifuzorului, in baza facturii ce va
fi emisa de radiodifuzor cdatre beneficiarul final al publicitatii televizate. Orice
rabat sau avantaj tarifar, indiferent de natura acestora, acordat de cdtre
radiodifuzor trebuie sd figureze pe factura emisd beneficiarului final al
publicitdtii televizate.

(4) Intermediarii mentionati la alin. (1) nu pot sd primeascd altd platd sau
contraprestatie decdt cea care le este platitd de cdtre beneficiarul final al
publicitdtii televizate in vederea remunerdrii serviciilor prestate si nici vreun
avantaj material, indiferent de natura acestuia, din partea radiodifuzorului.

(5) Orice act juridic incheiat cu incdlcarea dispozitiilor prezentului articol este
nul.

3. Efectele negative ale impunerii unui nou model comercial in industria de
publicitate

3.1. Impact economic negativ

3.1.1. Asupra clientilor

Modificarea modelului comercial in care va functiona piata de publicitate va atrage
efecte economice pe lant, pana la beneficiarii finali ai publicitatii, adica clientii. Noile
reglementari propuse vor avea cu certitudine impact economic negativ asupra
Clientilor din urmatoarele considerente:

a) Cresterea costurilor directe cu spatiul publicitar cumparat

Unul dintre beneficiile majore aduse de agentiile de publicitate este pretul negociat
pentru spatiul publicitar, date fiind negocierile cost-volum avute de agentii, care
cumpara spatiu publicitar pentru mai multi clienti. Fiecare client in parte nu va avea
aceeasi capacitate de negociere si prin urmare nu va putea obtine acelasi pret
avantajos ca si o agentie. Pe de alta parte, televiziunile vor fi tentate sa creasca
pretul catre fiecare client cu care negociaza, data fiind lipsa de predictibilitate in



utilizarea intregului spatiu publicitar disponibil. Acesti factori vor duce inevitabil la
cresterea tarifelor platite de Clienti pentru spatiul publicitar.

Cu alte cuvinte clientii nu vor mai beneficia de discounturile de volum negociate de
agentii si vor risca sa primeasca un produs mai scump si mai prost calitativ.

b) Cresterea costurilor administrative indirecte pe care le va atrage
obligativitatea clientilor de a gestiona singuri contractele de publicitate
multiple

Daca acum achizitia de spatiu publicitar se realizeaza prin relatia clientului cu un
singur furnizor (agentia de publicitate), noile reglementari presupun o relatie cu
multi mai multi furnizori (toate televiziunile la care se doreste cumpararea de statiu
publicitar). Ori majoritatea clientilor care cumpara publicitate sunt companii mari cu
proceduri specifice de achizitie, care vor trebui aplicate nu doar in selectia agentiei
de publicitate, ci in negocierile purtate cu fiecare televiziune n parte. in loc de un
singur proces de achizitie de servicii, vor avea mult mai multe procese de achizitie,
ceea ce va duce la cresterea costurilor administrative.

c) fnregistrarea de pierderi ca urmare a penalititilor de neocupare a spatiului
publicitar de catre cumparatorul spatiului.

Astazi discounturile de volum sunt variabile pe trepte de buget si se acorda agentiilor
pentru folosirea si plata in intregime a spatiilor de publicitate contractate la
inceputul anului. Treptele de volum sunt negociate in functie de bugetele nete totale
(consolidate) gestionate de o agentie.

n cazul in care din diverse motive un client de publicitate nu ocupa integral spatiul
(reduceri de buget decise in centrele din alte tari) — n situatia actuala el nu sufera
penalitati, deoarece agentia are tot interesul sa redistribuie spatiul contractat catre
alti clienti in asa fel Tncat sa poata pastra pretul oferit initial (pret care e in
concordanta cu volumul de buget contractat in avans).

Prin introducerea noilor prevederi, clientii care nu vor consuma (integral sau partial)
spatiul contratat vor fi supusi unor recalculdri / penalizari prin recalcularea costurilor
in functie de noua treapta de discount (inferioara) pe care se vor situa cu bugetul
real consumat. Penalitatile sunt consistente si absorbirea acestora de catre piata va
duce la cresterea in final a preturilor produselor si serviciilor catre consumatorul
final.

Aceste efecte negative se vor suprapune peste o perioada de criza economica
prelungita care a afectat intreaga societate si mediul economic.

n plus, clientii vor gestiona dificil nevoia de intrare n spatiul publicitar, in situatia in
care media e sold out sau aproape sold out. Riscul pe care clientul il intdmpina este
ca televiziunea sa 1i ofere spatiu publicitar in intervale orare care nu—i aduc acestuia
niciun beneficiu (de exemplu noaptea).



3.1.2. Asupra agentiilor

Agentiile de publicitate au un rol complex in piata media, inclusiv in procesul de
achizitie a publicitatii, prin aceea ca aceasta achizitie este insotita de strategia de
publicitate ce include proportia optima a canalelor media pe care sa fie difuzata
publicitatea.

Astazi agentiile de publicitate rezerva spatiul de publicitate in avans de la societatile
media (acest procedeu asigura si buna planificare financiara pentru medii) si il
distribuie clientilor in urma solicitarilor acestora. Acest model comercial este utilizat
in intreaga lume si a dovedit pe deplin functionalitatea lui. Tn situatia actual3,
ofertarea competitiva catre client de catre agentiile de publicitate include atat planul
de media, cat si costurile asociate.

Potrivit proiectului de OUG, orice achizitionare de spatiu publicitar televizat nu va
putea fi facuta de un intermediar decat in numele si pe seama beneficiarului final al
publicitatii televizate, adica a clientului.

Noua propunere de reglementare afecteaza grav capacitatea de negociere a
agentiilor de publicitate in relatia cu televiziunile intrucat implica o limitare a
posibilitatii agentiilor de publicitate de a negocia in avans achizitionarea de spatiu
publicitar si practic de a negocia tarife mai avantajoase pentru clientii lor in baza
unor volume mai mari care pot fi estimate.

Modelul financiar al agentiilor Tn intreaga lume include atat comisionul incasat din
revanzarea spatiului publicitar, precum si asa zisul rebate de la televiziuni. Toate
aceste venituri ale agentiilor sunt astazi impozitate de catre stat. Noua prevedere
echivaleaza cu interzicerea adaosului comercial, lucru nemaintalnit in alte industrii, si
care va afecta activitatea acestora din punct de vedere economic, prin diminuarea
veniturilor acestora.

IAA apreciaza ca impactul imediat asupra pietei de publicitate TV va fi de 20%, ceea
ce va accentua trendul de scaderere si contractare a pietei de publicitate din ultimii
ani (a se vedea graficul de mai jos). Aceasta apreciere are ca fundamentare efectul
dezastruos asupra pietei, pe care I-a avut implementarea legislatiei franceze de
limitare a intermedierii de publicitate, situatie de altfel unica in Europa.
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3.1.3. Asupra televiziunilor

Conform motivarii aduse de Guvern in preambulul ordonantei de urgenta, piata
audiovizuala si n special televiziunile sunt principalii beneficiari ai reglementarilor
propuse, in sensul in care aceasta propunere de reglementare a relatiei dintre
televiziuni — agentii de publicitate — clienti le creaza conditii avantajoase pentru buna
functionare si devoltare a sectorului.

Numai ca discutiile si pozitia generala a celor mai importante televiziuni (cu o singura
exceptie) au aratat si sustinut contrariul, impactul economic negativ asupra lor fiind
mult mai mare decat beneficiile pe care ar putea sa le aduca aceste reglementari, si
anume:

a) Cresterea birocratiei aferente gestionarii relatiei directe cu sutele de clienti
care cumpara spatiu publicitar

Televiziunile (radiodifuzorii) vor fi nevoite sa treaca de la negocierea spatiului
publicitar cu cateva zeci de agentii la negocierea si gestionarea spatiului publictar cu
cateva sute de clienti (beneficiarii finali ai publicitatii difuzate). Acest lucru va
presupune:

¢ personal suplimentar cu experienta in acest domeniu;

* proceduri suplimentare care sa permita managementul si controlul

procesului de negociere si relationare cu un numar atat de mare de clienti;
* softuri specializate de gestionare a spatiului publicitar si clientiilor.



Acest proces nu va face decét sa birocratizeze, sa complice si sa intarzie procesul de
negociere si cumparare a spatiului publicitar (proceduri, semnaturi, avize, acorduri
etc) pentru fiecare client in parte. Tot personalul suplimentar necesar si procedurile
implementate presupun costuri suplimentare, atat directe (personal, software etc),
cat si indirecte (timp mai mare pentru vanzarea aceluiasi spatiu publicitar).

b) Gestionarea spatiului publicitar va fi dificila fara agentii, existand riscul ca
unele televiziuni sa nu isi poata face planificarile anuale

in lipsa agentiilor care cumpédrd volume mari de publicitate, existd riscul ca
radiodifuzorii sa nu Tisi poata face planificarile anuale, din pricina lipsei de
predictibilitate. Acest efect se va cascada asupra calitatii programelor, neputand sa
bugeteze corect investitile necesare achizitilor de programe sau a productiilor
proprii. Tn plus riscul retragerii clientului din spatiul publicitar al televiziunilor se va
rasfrange asupra televiziunilor in timpul executiei bugetare.

c¢) Diminuarea bugetelor alocate de clienti pentru publicitatea TV, din cauza
migrarii acestora dinspre TV catre celelalte medii pentru a evita blocaje si
cresteri de pret

Exista o serie de elemente care vor afecta in sens negativ piata audiovizuald din
Romania:

* Un blocaj masiv inutil, cel putin pana la adaptarea la noile conditii comerciale
impuse de noua ordonanta de urgenta;

* Toate costurile suplimentare pe care le vor avea radiodifuzorii cu gestionarea
spatiului publicitar se vor regasi in tarifele practicate care vor fi crescute in
consecinta si vor fi pentru clienti un cost suplimentar direct;

* Va exista si un cost indirect al timpului necesar pentru negociere si eventuale
blocaje care vor exista cel putin la inceputul procesului.

Toate acestea vor avea ca efect reorientarea clientilor catre ale medii de publicitate
(outdoor, on-line, print etc) si reducerea bugetelor alocate televiziunilor. Diminuarea
bugetelor alocate pentru publicitate i va afecta negativ pe acestia in mod direct,
ceea ce va avea efectul opus celui pentru care au fost propuse aceste reglementari si
anume, va duce la scaderea pietei audiovizuale din Romania si nu la dezvoltarea ei.

d) Exista un risc real al falimentului televiziunilor mici si mijlocii, reprezentate
acum prin regiile de publicitate, datorita incapacitatii acestora de a gestiona
spatiul publicitar

Segmentul televiziunilor mici si mijlocii, reprezentate acum prin regii de publicitate,
vor fi cele mai vulnerabile la aceste schimbari propuse de noile reglementari.
Capacitatea administrativa si umana a acestora de a gestiona propriile spatii
publicitare direct cu clientii este foarte restransa, existand riscul real de a nu putea
vinde spatiul publicitar care sa le asigure veniturile necesare functionarii. Ori acest
lucru va duce inevitabil la falimentul radiodifuzorilor mici si mijlocii, ceea ce
fnseamna concentrarea si diminuarea pietei.



Toate efectele economice negative pe care le vor suporta radiodifuzorii/televiziunile
sunt nejustificate si inopportune, atat timp cat:

* Exista o relatie foarte buna intre televiziuni si agentiile de publicitate,
relatie dezvoltata pe parcursul anilor de colaborare de pana acum; ori atat
timp cat aceasta relatie functioneaza foarte bine si ambele parti sunt
multumite de colaborarea avutd, nu vedem oportunitatea si beneficiile
ruperii acestei relatii de colaborare si construirea altora noi, care vor insemna
costuri si timp pentru toate partile.

* 1n situatia actuald nu existd niciun impediment legal ca radiodifuzorii sa
contracteze direct cu clientii, daca acest lucru le aduce avantaje economice si
le este benefic. Simplu fapt ca acest acest lucru nu se intampla, inseamna ca
el nu are beneficii nici de o parte (televiziuni), nici de alta (clienti), situatie n
care aceasta interventie a statului este total inoportund pentru piata de
publicitate.

3.1.4. Exceptia franceza — Legea Sapin
a) Contextul general

Fundamentarea proiectului de OUG aduce in discutie singura exceptie din piata de
publicitate mondiala: legea franceza, invocand-o eronat ca fiind o practica generala
europeana.

Prevederiile legii Sapin® au ap3rut in contextul in care pe piata franceza existau
brokeri de media in afara industriei de publicitate, considerati de catre industrie a fi
,pirati’, care cumparau (prin barter sau alte metode non cash) spatiu publicitar n
numele lor, iar ulterior, il vindeau catre companii, fara valoarea adaugata specifica
agentiilor de publicitate. In acest fel pe piata respectiva circulau mai multe oferte de
pret paralele si diferite ca valoare pentru spatiile publicitare ale aceluiasi
radiodifuzor, uneori chiar si fara stirea acestuia.

Un raport al Consilului Transparentei a subliniat lipsa de transparenta a acestor
brokeri in relatia cu companiile. Astfel, cu consensul pietei de publicitate,
autoritatile au initiat Legea Sapin.

Scopul legii a fost acela de a face mult mai transparente relatiile comerciale dintre
actorii implicati Tn industria publicitara si de a proteja partile implicate de anumite
practici comerciale ale acestor brokeri. Activitatea acestor brokeri de media a fost
reglementata de catre Legea Sapin care precizeaza ca achizitionarea unui spatiu
comercial poate fi facut de catre un intermediar doar in numele companiei si pe
baza unui contract stabilit intre intermediar si companie.

! Legea Sapin nr. 93-122 in 29 ianuarie 1993 privind prevenirea coruptiei si transparenta
vietii economice si a procedurilor publice, (la care se face referire cu titlu de exemplu in
notele de fundamentare la Proiectul de OUG)



De altfel, Legea Sapin face o distinctie clara intre situatia in care agentia actioneaza
ca un simplu intermediar pentru cumpararea de spatiu publicitar, respectiv atunci
cand indeplineste o functie complexa, |asand astfel posibilitatea ca agentiile sa Tsi
poata desfasura relatiile comerciale fara constrangerea radiodifuzorilor.

Cu toate acestea, proiectul de OUG a preluat numai anumite articole din Legea Sapin,
fara a lasa posibilitatea agentiilor de publicitate si a clientilor de a-si construi o
relatie comerciala complexa care sa tina cont de valoarea addugata a anumitor
servicii pe care agentia de publicitate le poate oferi.

b) Consecintele Legii Sapin

Venita ca urmare a unei nevoi economice si sociale reale, care nu se regaseste n
spatiul publicitar romanesc, legea a avut, pe langa efectul pozitiv de curatare a pietei
de brokerii de publicitate, si numeroase consecinte negative asupra industriei
publicitare si asupra relatiei dintre clienti si agentiile de publicitate, care genereaza
azi nevoia de modificare a legii Sapin, efecte care se vor regasi si in Romania, Tn cazul
implementarii legii propuse:

* Prima consecintd a aplicarii legii Sapin a fost una de ordin economic. In
numai doi ani de la implementarea legii, veniturile firmelor de publicitate au
scazut cu 20% si peste 5000 de persoane si-au pierdut locul de muncs?;

* Legea Sapin a contribuit puternic la Tngreunarea relatiei dintre actorii
implicati, favorizand aparitia birocratiei si a plimbarii de acte de la un actor la
altul;

¢ O alta consecinta la fel de importanta precum cea economica este legata de
faptul cd legea a dus la disparitia agentiilor mici si mijlocii, nu doar a
brokerilor de publicitate, acestea neavand aceleasi posibilitati de negociere
ca si agentiile mari de publicitate.

Legea Sapin a aratat ca acest model comercial are chiar si asa limitele sale in
combaterea practicilor neconcurentiale. Tn 2000, mai multe companii internationale
printre care Mercedez Benz, Chrysler, Benckiser, Bonduelle-Cassegrain, Madrange,
Unigate au apelat la serviciile de audit ale companiei Verimedia pentru a verifica
contractele de publicitate incheiate cu mai multe televiziuni prestigioase din Franta.
in urma auditului, Verimedia a constatat ci numeroase contracte erau
suprafacturate si a cerut Tn numele clientilor sai o rambursare de aproximativ 100 de
milione de franci, aferente costurilor supra-evaluate a publicitatii vandute.

3.2. Impact asupra calitatii continutului editorial

Agentiile de publicitate opereaza ca un filtru, ca un mediu de negociere intre
televiziuni (si alte medii) si clienti. Eliminarea acestora vor face vulnerabile partile Tn
procesul de negociere.
- Mediile pot sa fie influentate pe continutul editorial, pentru a putea obtine
publicitate;

2 http://www.strategies.fr/articles/r27218W/la-loi-sapin-10-ans-apres.html
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- Clientii pot sa fie santajati de medii prin aparitii editoriale nefavorabile
pentru a obtine publicitate.

3.3. Impact administrativ negativ

Adoptarea OUG privind modificarea Legii audiovizualului va genera o serie de efecte
negative asupra sistemului administrativ de gestionare a relatiei de afaceri dintre
televiziuni si clienti, dar si intre agentiile de publicitate si televiziuni si clienti. Practic,
schimband radical modelul relatiei comerciale firesti si practicate in intreaga lume,
nu s-a tinut cont si de capacitatea administrativa a acestor actori de a suporta
prevederile noii legislatii. Nici televiziunile, indiferent de marimea lor, si nici clientii,
indiferent de interesele lor, nu au Tn acest moment capacitatea si stiinta de a negocia
si a gestiona direct relatiile contractuale cu un numar asa de mare de furnizori.

Clientii importanti si agentiile mari de publicitate au contracte globale care prevad
acelasi nivel de comision pe toate pietele nationale unde isi desfisoard activitatea. in
acest moment, 95% din piata mondiala de publicitate este reglementata conform
unor proceduri pe care le-a preluat si Legea audiovizualului in vigoare. Toate
strategiile publicitare ale televiziunilor, agentiilor si clientilor sunt concepute pe baza
acestor reglementari care si-au dovedit eficienta in timp si au fost recunoscute ca
reguli generale de functionare a pietei de publicitate.

Scoaterea Romaniei din acest context global va genera foarte mari complicatii Tn
gestionarea efectiva a bugetelor de publicitate aflate in curs de executare si a celor
stabilite deja pentru anul viitor. Agentiile asigura echilibrul administrativ si economic
intre cerere si oferta, mentinand sistemul in spatiul negocierilor echitabile.

Nu Tn ultimul rand, un alt efect negativ al OUG de modificare a Legii audiovizualului
este ca va genera piedici de intrare pe piata de publicitate a clientilor care nu au
sedii Tn Romania, ale caror bugete si contracte de publicitate sunt gestionate exclusiv
de catre agentiile de publicitate.

3.4. Impact social negativ

Aplicarea dispozitiilor OUG de modificare a Legii audiovizualului va genera o serie de
efecte negative care se vor propaga la nivelul intregii societati. De altfel, din
perspectiva practica, OUG de modificare a Legii audiovizualului reglementeaza de
fapt pierderea de business si disparitia de locuri de munca in timp de criza
economica.

3.4.1. Impact negativ cu privire la piata muncii
Legislatia Tn vigoare in acest moment a permis, de-a lungul timpului, ca agentiile de

publicitate sa angajeze si sa specializeze personal calificat in domeniul relatiilor de
business dintre televiziuni si clienti.
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Tn acest moment sunt peste 400 de angajati bine pregatiti pentru a desfisura exact
acele activitati care vor fi eliminate prin OUG, in conditiile in care va fi publicata si va
intra n vigoare.

Ce se va intdmpla cu acesti angajati hiperspecializati? Tn mod cert, actuala
reglementare a OUG i afecteaza direct pentru ca isi pierd obiectul de activitate, iar
nivelul actual de dezvoltare a pietei media nu poate sa ii absoarba pe toti.

3.4.2. Cresterea preturilor la produse si servicii

in acest moment, piata de media este in recesiune si preturile pentru spatiul
publicitari sunt in scadere. O crestere fortata a preturilor de publicitate, asa cum
invariabil va rezulta odata cu intrarea in vigoare a OUG, va conduce la adancirea
crizei. Piata media actuala se va afla in imposibilitatea de a absorbi pretul produselor
vandute/cumpadrate.

De asemenea, efectele economice negative detaliate anterior, care vor duce la
cresterea pierderilor si a costurilor administrative ale clientilor si agentiilor, va
contribui fara doar si poate la cresterea preturilor produselor si serviciilor in piata, cu
efecte asupra inflatiei.

3.5. Impact bugetar negativ

Noile prevederi referitoare la achizitionarea de spatiu publicitar nu numai ca nu aduc
niciun beneficiu pentru bugetul de stat, ci au un efect negativ asupra acestuia.
Impactul negativ asupra bugetului de stat este determinat de urmatorii factorii:

a) Scaderea veniturilor la bugetul de stat, colectate prin impozitele si taxele
aferente pietei de publicitate

Contractarea pietei de publicitate va duce la diminuarea veniturilor Tncasate la
bugetul de stat prin scaderea bazei de impozitare. Acest lucru se va intampla din mai
multe considerente:

* Eliminarea veniturilor realizate de agentiile de publicitate din rabatul incasat
de la televiziuni; acest lucru va afectata profitabilitatea agentiilor, lucru care
se va reflecta Tn impozitele aferente;

* Falimentul radiodifuzorilor mici si mijlocii va afenta bugetul de stat atat direct
(impozite si taxe neincasate), cat si indirect (efectele pe care le au aceste
falimente la nivel macroeconomic);

¢ Dificultatea intrarii pe piata de publicitate a clientilor fara birouri in Romania.

b) Scaderea numarului de locuri de munca din industrie
Restructurarea activitatii agentiilor de publicitate va genera disponibilizari in

industria de publicitate, ceea ce va duce la scaderea veniturilor la bugetul de stat
(impozit pe salarii, contributii de asigurari etc), dar si la cheltuieli suplimentare cu
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asigurarile de somaj pentru persoanele care nu vor reusi sa se reintegreze imediat pe
piata fortei de munca.

4. Aspecte si riscuri juridice prin promovarea obligativitatii noului model
comercial

Asa cum am aratat mai sus, modificarea Legii audiovizualului se doreste a fi facuta pe
cale de ordonanta de urgenta a Guvernului, in temeiul art.115 alin.(4) din Constitutia
Romaniei.

Obiectul modificarii 1l constituie, raportat la obiectul analizei, reglementarea
raporturilor comerciale dintre trei categorii de agenti economici, televiziuni, agentii
de publicitate si agenti economici beneficiari finali ai publicitatii, concomitent cu
limitarea capacitatii de contractare a uneia dintre aceste trei categorii de agenti
comerciali, in speta a agentiilor.

4.1. Regimul constitutional al ordonantelor de urgenta

Ordonantele de urgenta pot fi emise de Guvern numai in conditiile stabilite de
art.115 din Constitutie.?

Analiza normei constitutionale scoate in vedere faptul ca sunt avute in vedere trei
conditii:
1. Oportunitatea reglementarii, respectiv “numai in situatii extraordinare a
cdror reglementare nu poate fi aménatd”;
2. Urgenta sa fie motivata in cuprinsul ordonantei
3. Domeniul de interventie legislativa pe calea ordonantei de urgenta “nu pot fi
adoptate in domeniul legilor constitutionale, nu pot afecta regimul
institutiilor fundamentale ale statului, drepturile, libertdtile si indatoririle
prevdzute de Constitutie, drepturile electorale si nu pot viza mdsuri de
trecere silitd a unor bunuri in proprietate publicd.

Sintetizand, Guvernul are acest drept constitutional de a legifera, de a emite norme
cu valoare de lege, dar numai daca exista o situatie care are caracter extraordinar si
care nu poate fi amanantd, urgenta sa fie motivata in cuprinsul ordonantei si cu
conditia ca reglementarea pe calea ordonantei de urgenta sa nu intre in domeniile
de reglementare rezervate de Constitutie Parlamentului.

*Art.115

(4) Guvernul poate adopta ordonante de urgentd numai in situatii extraordinare a cdror
reglementare nu poate fi amdnatd, avdnd obligatia de a motiva urgenta in cuprinsul
acestora.

(6) Ordonantele de urgentd nu pot fi adoptate in domeniul legilor constitutionale, nu pot
afecta regimul institutiilor fundamentale ale statului, drepturile, libertdtile si indatoririle
prevazute de Constitutie, drepturile electorale si nu pot viza mdsuri de trecere silitd a unor
bunuri in proprietate publicd.
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4.1.1. Analiza conditiei de oportunitate
a) Situatia extraordiara
Nu este motivata de Guvern asa cum prevede textul constitutional ci doar afirmata.

Cu privire la prima conditie, respectiv existenta unei situatii extraordinare, apreciem
ca situatia exprimata de Guvern ca fiind extraordinara la data emiterii ordonantei,
nu intruneste aceasta cerinta.

Ceea ce Guvernul prezinta in preambulul ordonantei constituie doar anumite
obiective pe care el si le-a propus fara a se demonstra caracterul extraodinar al unei
anumite situatii aparute in mod intempestiv si care impune o reactie pe masura.

Precizam c3, in acord cu practica Curtii Constitutionale, Guvernul este obligat nu
numai sa motiveze argumentat si detaliat existenta starii extraordinare in cuprinsul
actului dar si, Tn cazul controlului constitutional, Tn fata Curtii Constitutionale sa
probeze existenta situatiei extraordinare.

b) Imposibilitatea amanarii reglementarii. Caracterul urgent.

O alta conditie care trebuie indeplinitda cumulativ cu situatia extraordinara este
aceea sa existe, in mod obiectiv, imposibilitatea amanarii de catre Guvern a adoptarii
unor masuri de natura celor care au fost impus pe calea ordonantei de urgenta.

Tn opinia noastrd, nu existd aceastd situatie de urgentd, de imposibilitate de amanare
avand n vedere faptul ca, pe de o parte, in dreptul romanesc, este reglementat in
detaliu si pe larg atat Contractul de agentie®, art.2072 — art. 2095, c4t si Contractul
de intermediere®, art. 2096 — art.2102

Tn concluzie, in opinia noastrd, prima conditie de oportunitate, nu este indeplinits in
sensul ca la data emiterii aceste ordonante de urgenta situatia prezentata si supusa
reglementarii nu avea un caracter extraodinar, existand texte de lege aplicabile
pentru situatia avuta in vedere de Guvern, respectiv contractul de agentie si
contractul de intermediere.

* Potrivit art.2072 din Codul Civil (1) “Prin contractul de agentie comitentul il imputerniceste
Tn mod statornic pe agent fie sd negocieze, fie atdt sG negocieze, cdt si sd incheie contracte,
in numele si pe seama comitentului, in schimbul unei remuneratii, in una sau in mai multe
regiuni determinate.

(2) Agentul este un intermediar independent care actioneazd cu titlu profesional. El nu poate
fiin acelasi timp prepusul comitentului. “

> Potrivit art.2096 din Codul Civil Art. 2.096. - (1) Intermedierea este contractul prin care
intermediarul se obligd fatd de client sd il pund in legdturd cu un tert, in vederea incheierii
unui contract.

(2) Intermediarul nu este prepusul pdrtilor intermediate si este independent fatd de acestea
Tn executarea obligatiilor sale.
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Cu alte cuvinte nimic nu-l impiedica pe beneficiarul final al publicitatii, in masura in
care isi doreste acest lucru sa contracteze el direct sau sa foloseasca unul din
contractele mai sus aratate pentru a-si atinge cel mai bine scopul propus.

4.1.2. Analiza conditiei de motivare a urgentei

Preambulul ordonantei de urgenta, preambul care ar fi trebuit sa contind motivarea
argumentata a interventiei Guvernului pe calea ordonantei de urgenta nu intruneste
nici pe departe aceasta cerinta constitutionala.

in preambul nu existd o motivare reald si dovediti a caracterului extraordinar al
situatiei, nu este motivat cu argumente caracterul urgent al reglementarii, ci sunt
afirmate o serie de obiective ale guvernului si anumite considerente de ordin general.
n realitate, Guvernul a ficut doar o insiruire de afirmatii fara nici un fel de sustinere
ori motivare argumentata a necesitatii interventiei sale pe calea ordonantei de
urgenta.

Prin urmare, nu exista indeplinita cerinta constitutionala ca ordonanta de urgenta sa
aiba Tn cuprinsul ei motivarea si sustinerea necesitatii emiterii.

4.1.3. Domeniul de interventie legislativa pe calea ordonantei de urgenta

Asa cum am aratat, art. 115 din Constitutia Romaniei traseaza limitele in care
Guvernul, cu caracter exceptional, poate interveni si reglementa cu valoare de lege
substituindu-se din acest punct de vedere, al fortei actului normativ, Parlamentului.
Fiind vorba Tnsa de o exceptie, aceasta va fi de stricta si limitativa aplicare. Cu alte
cuvinte, Guvernul nu poate, prevalandu-se de aceasta “ingaduinta” sa-si depaseasca
limitele mandatului acordat de constituanta.

O astfel de limita a mandatului este si aceea legata de domeniul reglementarii pe
calea ordonantei de urgenta. Astfel, potrivit alin.6 de la art.115, Ordonantele de
urgentd nu pot fi adoptate in domeniul legilor constitutionale, nu pot afecta regimul
institutiilor fundamentale ale statului, drepturile, libertdtile si indatoririle prevazute
de Constitutie, drepturile electorale si nu pot viza mdsuri de trecere silitG a unor
bunuri in proprietate publicd.

Neconformitatea cu Constitutia deriva din faptul ca prin efectele sale, si anume
diminuarea drepturilor agentiilor de a mai achizitiona si vinde spatiu publicitar, se
incalca un drept fundamental, respectiv accesul unui agent economic la exercitarea
unei anumite activitati si a liberei initiative, potrivit art.45° din Constitutia Romaniei.

® Art. 45 Libertatea economicd
Accesul liber al persoanei la o activitate economicd, libera initiativd si exercitarea acestora
n conditiile legii sunt garantate.
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Mai mult, potrivit art. 1357 din Constitutie statul, avand in vedere statuarea
caracterului de economie de piata a economiei Romaniei, este obligat sa asigure
libertatea comertului, protectia concurentei loiale, crearea cadrului favorabil pentru
valorificarea tuturor factorilor de productie.

Asa fiind, apreciem ca in mod neconstitutional statul intervine printr-o ordonanta de
urgenta si limiteaza dreptul agentilor economici de a desfasura o anumita activitate
comerciald, incdlcandu-le astfel un drept fundamental.

4.1.4. Implicatii concurentiale

Dorim sa atragem atentia asupra riscurilor majore pe care din punct de vedere a
normelor concurentiale le poate genera o anumitda prevedere din proiectul de
modificare. Este vorba de prevederea de la alin.3 al punctului 4 care obliga
televiziunile/radiodifuzorii sa nscrie in factura orice “avantaj tarifar” lucru care,
credem noi, impune existenta unor tarife prestabilite a spatiului publicitar.

Cu alte cuvinte, pretul nu va mai fi generat de jocul liber dintre cerere si oferta, ci
practic va fi impus de catre televiziuni, care vor avea o pozitie dominanta in lipsa
unor agentii, prin practicarea unor tarife prestabilite. Tn aceste conditii, beneficiarul
final care va fi nevoit sa achizitioneze un spatiu publicitar mic, fara experienta in
domeniu, fara expertiza necesara va fi practic strivit de furnizorul de spatiu publicitar.

5. Concluzii

Adoptarea OUG de modificare a Legii audiovizualului in cea mai recenta forma
transmisa institutiilor avizatoare, fara Tnsa consultarea partilor afectate si interesate,
va atrage efecte dezastruoase asupra acestei industrii, efecte pe care azi le putem
cuantifica doar partial.

Astfel efectele principale vor fi:

Asupra beneficiarilor:

- Cresterea costurilor directe cu spatiul publicitar cumparat;

- Cresterea costurilor administrative indirecte pe care le va atrage obligativitatea
clientilor de a gestiona singuri contractele de publicitate multiple;

- Tnregistrarea de pierderi ca urmare a penalititilor de neocupare a spatiului
publicitar de catre cumparatorul spatiului.

7 Art.135 Economia

1) Economia Romdniei este economie de piatd, bazatd pe libera initiativd si concurentd.

(2) Statul trebuie sd asigure:

a) libertatea comertului, protectia concurentei loiale, crearea cadrului favorabil pentru
valorificarea tuturor factorilor de productie;
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Asupra agentiilor:

- Pierderi masive: IAA apreciaza ca impactul imediat asupra pietei de publicitate TV
va fi de 20%, ceea ce va accentua trendul de scaderere si contractare a pietei de
publicitate din ultimii ani. Pierderea agentiilor de publicitate s-ar putea ridica la
40 de milioane de euro;

- Falimente: aceste pierderi nu vor putea sa fie suportate de catre agentiile
independente mici si mijlocii si vor atrage falimente.

Asupra televiziunilor:

- Cresterea birocratiei aferente gestionarii relatiei directe cu sutele de clienti care
cumpara spatiu publicitar;

- Gestionarea spatiului publicitar va fi dificila fara agentii, existand riscul ca unele
televiziuni sa nu isi poata face planificarile anuale;

- Diminuarea bugetelor alocate de clienti pentru publicitatea TV, din cauza migrarii
acestora dinspre TV catre celelalte medii pentru a evita blocaje si cresteri de
pret;

- Exista un risc real al falimentului televiziunilor mici si mijlocii, reprezentate acum
prin regiile de publicitate, din cauza incapacitatii acestora de a gestiona spatiul
publicitar.

Asupra societatii:

- Impact negativ cu privire la piata muncii prin pierderea de locuri de muncg;

- Cresterea preturilor la produse si servicii prin asimilarea impactului din piata de
marketing si publicitate;

- Calitatea continutului editorial va scadea din cauza vulnerabilitatii partilor n
negocierea directa dintre clienti si televiziuni, pecum si din lipsa predictibilitatii
veniturilor televiziunilor.

Asupra statului:

- Scaderea veniturilor la bugetul de stat, colectate prin impozitele si taxele
aferente pietei de publicitate;

- Scaderea numarului de locuri de munca din industrie;

- Riscuri juridice majore de incalcare a Constitutiei si a generarii cadrului legislativ
favorizant practicilor neconcurentiale.

Desi propunerea de OUG include si Tmbunatatiri prin cresterea numarului
minispoturilor care pot fi difuzate, beneficiile aduse pietei de publicitate sunt minore
in raport cu efectele negative ale reglementarilor propuse.

Continutul proiectului nu justifica caracterul de urgenta al Ordonantei, intrucat
conceptul de "urgenta” este legat in mod intrinsec de necesitatea adoptarii unor
solutii imediate in vederea evitarii unei grave atingeri aduse interesului public.

Tn aceeasi masurd considerdm cd textul propus nu a fost analizat deloc de initiatori

din perspectiva impactului economic, social si bugetar. In aceeasi mésurd, Guvernul
nu a respectat nici principiile legale privind elaborarea actelor normative si nici
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principiile bunei guvernari, care presupun ca deciziile cu impact major asupra unei
industrii sa fie discutate cu reprezentantii respectivei industrii.

Tinand cont de cele aratate mai sus, IAA solicita cu fermitate neadoptarea de catre
Guvern in regim de urgenta a Ordonantei de modificare a Legii audiovizualului si
eliminarea din textul propus a punctului 4, care se refera la introducerea unui
articol nou Art. 29! referitor la achizitionarea de spatiu publicitar.
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