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Despre comportamentul
consumatorilor
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CATEGORII DE CUMPARATORI

aca in etapele anterioare marketingului, producatorul intra, de cele

mai multe ori, in contact direct cu cumparatorul pentru realizarea

schimbului, in prezent, acest fapt este tot mai rar intalnit.

Cunoasterea cumparatorului se realizeaza astazi mai degraba
indirect, prin intermediul cercetarilor de marketing, dar este necesara
pentru a gasi raspuns la mai multe intrebari:

Cine este cumparatorul? » - . -

. Consumatorii sunt cei care formeaza piata si

Ce nevoi are? spre care se indreapta principalele eforturi ale

Ce dorinte are? intreprinderii si ale specialistului de

o marketing. Din acest motiv, cunoasterea

De ce cumpara? cumparatorilor, a caracteristicilor generale si

Cand cumpara? specifice, a dorintelor, nevoilor si atitudinilor

. - acestora este esentiala nu numai pentru

Pentru cine cumpara? specialistul de marketing, ci pentru intreg

De unde cumpara? personalul intreprinderii. Marketingul, prin

) ) ansamblul atributiilor specifice si prin

Ce preferinte speciale cercetari speciale, 1{isi aduce cea mai

are? semnificativa contributie la cunoasterea

- - . | consumatorilor si cumparatorilor.

Dupa CE€ ar€ raspunsuri

la aceste intrebari, vanzatorul isi va pune imediat o alta: Cum poate fi
influentat cumparatorul pentru a avea o atitudine favorabila fata de firma
si oferta firmei? Raspunsul la aceasta intrebare va sta la baza
fundamentarii mixului de marketing si este o conditie esentiala a
succesului in lupta cu concurentii.
Prin urmare, marketingul are de solutionat in legatura cu
cumparatorul doua probleme esentiale:
¢ cunoasterea cumparatorului,
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¢ influentarea cumparatorului si orientarea acestuia spre oferta
intreprinderii.
Pentru solutionarea acestora, cumparatorii sunt impartiti in doua
categorii esentiale:
e cumparatori individuali care cumpara pentru satisfacerea nevoilor
de consum final, proprii sau ale altora;
e cumparatori organizationali care cumpara pentru realizarea
obiectivelor organizatiilor.
Comportamentul de cumparare difera semnificativ pentru cele doua
categorii de cumparatori, motiv pentru care marketingul vine cu abordari
distincte ale acestora.

CUMPARATORI SI CONSUMATORI

In literatura de specialitate, atunci cand este vorba de consumatorul
final, intalnim referire atat la comportamentul cumparatorilor, cat si la cel al
consumatorilor.

In cazul cumparatorilor individuali, de cele mai multe ori,
cumparatorul, platitorul si consumatorul este una si aceeasi persoand. Sunt
insa si alte situatii care pot fi intalnite, respectiv: cumparatorul este si
platitor, dar cumpara pentru alta persoana care va fi consumator
(cumpararea unui cadou); cumparatorul, platitorul si consumatorul sunt
persoane diferite (situatie exceptie). Aceste diferente impun studierea
distincta a particularitatilor de comportament ale tuturor categoriilor
implicate.

Distinctia facuta intre cumparator si consumator impune situarea pe
primul plan a comportamentului cumparatorului, a celui care trebuie sa
adopte decizia de cumparare. Acesta este insa influentat direct sau indirect
de cel al consumatorului care isi satisface nevoi si dorinte cu bunul
cumparat. Asa se explica de ce comportamentul cumparatorului este studiat
plecand de la consumatori, de la factorii si fortele care il determina pe acesta
sa se orienteze spre produs.

Explicarea si predictia comportamentului cumparatorului individual
pune numeroase probleme in fata specialistului de marketing, atat ca
urmare a numarului mare de elemente incluse 1in multimea
,CUMPARATOR", cat si datorita eterogenitatii elementelor componente. In
cunoasterea si explicarea acestui comportament, se implica specialistul de
marketing, dar si sociologi, psihologi sau alti specialisti.
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Marketingul orienteaza cercetarea comportamentului de cumparare pe
doua directii:

e identificarea si explicarea factorilor care influenteaza
comportamentul consumatorului;
e explicarea etapelor procesului de cumparare.

Pe baza informatiilor obtinute, se fundamenteaza apoi strategii si politici
de marketing. Daca informatiile si explicatiile obtinute in cele doua etape ale
cercetarii sunt suficient de pertinente in raport cu oferta intreprinderii,
demersul previzional si actiunile de intreprins pentru realizarea obiectivelor
devin relativ usoare.

FACTORI DE COMPORTAMENT

Comportamentul consumatorilor difera mult de la o persoana la alta,
dar pot fi identificati unii factori comuni care il influenteaza si care pot fi
impartiti in mai multe grupe:

o factori personali;

o factori sociali;

o factori culturali;

o factori situationali.

FACTORI PERSONALI DE COMPORTAMENT

O serie de factori individuali sau personali influenteaza semnificativ
atat comportamentul de cumparare, cat si cel de consum. Acestia sunt de o
mare diversitate si pot fi grupati astfel:

¢ factori psihologici;

¢ factori culturali;

¢ factori demografici;

¢ factori economici.

FACTORI DE NATURA PSIHOLOGICA

Comportamentul de cumparare si consum este influentat de un numar
mare de factori care tin de caracteristicile fiecarui individ: nevoile si
motivatiile, perceptia, invatarea, convingeri si atitudini, imaginea despre
sine, personalitatea etc.

NEVOI SI MOTIVATII
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Nevoile sau trebuintele indivizilor pot fi explicate in mai multe moduri:
lipsa unui bun necesar; element exterior necesar functionarii unui
organism; tensiunea creata de lipsa unui bun sau a unei fiinte etc.
Sociologi, psihologi si economisti, abordand diverse laturi ale calitatii vietii,
au incercat sa grupeze aceste necesitati in raport cu anumite criterii.

O grupare mai des citata in literatura de specialitate apartine
psihologului american Abraham Maslow care ierarhizeaza nevoile,
piramidal, in ordinea importantei.

NECESITATI DE SUBZISTENTA

Aceste necesitati se afla la baza piramidei, intrucat de asigurarea lor
depinde existenta fizica a individului. Sunt incluse aici necesitatile
biologice (hrana, aer, apa) si mijloacele economice de obtinere a bunurilor
necesare vietii.

NEVOI DE SECURITATE

Omul, fiinta rationala, este inzestrat cu facultatea de anticipare a
viitorului si isi organizeaza viata actuala in ideea continuitatii in timp. De
aici nevoia de securitate personala: adapost, posibilitatea asigurarii si in
perspectiva a resurselor necesare satisfacerii necesitatilor biologice,
venituri actuale mai mari decat cele destinate consumului, asistenta
sociala si sanitara, in cazul pierderii capacitatii de munca, asigurarea
mijloacelor de subzistenta pentru varsta a treia etc.

NEVOI SOCIALE

Omul isi traieste viata in cadrul unor comunitati sociale: familie,
colocatari, concetateni, prieteni, colegi, comunitati spirituale etc. El simte
nevoia sa fie nu numai acceptat, ci si respectat, stimat, in cadrul acestor
comunitati, are nevoie de dragoste, compasiune, prietenie.

NEVOI DE STIMA SI ACCEPTARE

Necesitatile de acest gen merg mai departe decat cele de stima si
acceptare: omul are nevoie de atentia celor din jur, de prestigiu social. Nu
accepta, in general, ideea coexistentei banale in societate, trebuie sa simta
ca este util si ca cei din jur ii recunosc aceasta utilitate. Nevoia de un
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anumit statut social este legata de locul si rolul socialmente recunoscut al
individului in cadrul societatii la care se raporteaza. Nu trebuie neglijata
nici nevoia de independenta care se manifesta sub forma dorintei intime a
fiecarei persoane de a-si trai nestingherit viata sociala. Constrangerile
religioase, politice sau de alta natura care nu permit o viata normala atrag
dupa sine nemultumire, opozitie si chiar reactii care pericliteaza
securitatea personala.

NEVOI DE AUTOREALIZARE PERSONALA

Realizarea personala sau autoimplinirea consta in atingerea unor
obiective, aspiratii proprii persoanei. Se concretizeaza in preocupari pentru
autofinantare, pentru acumulari continui in raport cu propriile posibilitati
fizice, psihice, intelectuale, care sa-i asigure dezvoltarea in perspectiva.

Ierarhizand nevoile si analizand continutul lor, Maslow considera ca
omul isi va orienta comportamentul cu prioritate spre prima categorie de
necesitati nesatisfacute. O data satisfacuta, nevoia respectiva va inceta sa
mai reprezinte un factor de motivatie esential, iar consumatorul se va
orienta spre urmatoarea nevoie in ordinea importantei.

In timp, necesitatile umane evolueaza si se diversifica ciclul necesitati-
consum nefiind liniar, ci sub forma: necesitati-productie-consum-noi
necesitati.

La analiza dinamicii trebuintelor si a modalitatilor de satisfacere sunt
avute in vedere, pe langa elementele de ordin cantitativ si cele de ordin
calitativ, a caror pondere creste o data cu dezvoltarea civilizatiei umane.
Dezvoltarea extensiva este inlocuita treptat cu o dezvoltare intensiva
impusa atat de cresterea exigentelor consumatorilor, cat si de reducerea
disponibilitatilor de resurse. Pe masura satisfacerii intr-un anumit grad a
nevoilor de pe un anumit nivel, omul tinde spre satisfacerea nevoilor de
ordin superior, dar si spre cresterea gradului de satisfacere a fiecarei
categorii de necesitati prin calitate sporita.

Pentru cuantificarea nevoilor de consum ale oamenilor se utilizeaza
diferite procedee: estimarea nevoilor fiziologice normale de catre nutritionisti;
normarea consumului; bugete de familie etc.

PERCEPTIA

Oamenii au numeroase particularitati in intelegerea si explicarea
realitatii inconjuratoare. Perceptia este influentata de tot ce inseamna
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personalitatea individului, dar si de o serie de stimuli exteriori sau de starea
interioara de moment. Asa explicam faptul ca acelasi produs este
caracterizat ca excelent de catre un individ si total necorespunzator de catre
un altul, sau schimbarile de opinie in timp.

Specialistii explica aceste diferente de perceptie prin trei procese
esentiale: atentia selectiva, distorsiunea selectiva si retentia selectiva.

INVATAREA, CONVINGERILE SI ATITUDINILE

In timp, comportamentul individului se modificad prin insusirea de noi
cunostinte, informatii si dobandirea de experienta. Invatand, oamenii isi
creeaza convingeri, generalizeaza experienta dobandita si isi schimba
capacitatea discriminatorie (de recunoastere a diferentelor). Ei isi creeaza
convingeri mentale despre produse, servicii si actioneaza de multe ori pe
baza acestora. Producatorii si vanzatorii trebuie sa fie preocupati atat de
crearea convingerilor pozitive despre oferta lor, cat si de schimbarea celor
negative. Invatarea si convingerile determina atitudinile privind calitatea,
valoarea, importanta si le influenteaza trairile psihice (teama, placere,
bucurie etc.). Atitudinile se modifica greu in timp, motiv pentru care este de
preferat adaptarea ofertei decat incercarea de a schimba atitudini.

PERSONALITATEA

Personalitatea defineste individul prin intermediul caracteristicilor
specifice, al credintelor, convingerilor, atitudinilor, obiceiurilor care
diferentiaza intre ele persoanele. Toate aceste elemente vor influenta si
atitudinea persoanelor in procesul de cumparare. Desigur, specialistul de
marketing nu poate stabili reguli de comportament si atitudini ale
vanzatorului pentru fiecare individ in parte, dar poate stabili astfel de
elemente fata de tipuri specifice de personalitate.

IMAGINEA DE SINE

Personalitatea influenteaza si este influentata de parerea pe care o are
individul despre el insusi. Fiecare om are o anumita reprezentare a ceea ce
este si a ceea ce cred altii ca este. Vom identifica, prin urmare, mai multe
tipuri de imagini despre sine ale individului:

- o0 Imagine actuala, adica imaginea pe care si-o contureaza in
legatura cu propria persoana;
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- o0 imagine ideala, respectiv, imaginea pe care el si-o doreste (care i-
ar placea sa o transmita catre altii);
- o0 Imagine din afara, adica imaginea care, dupa parerea sa, ceilalti
indivizi o receptioneaza;
Exista si o imagine efectiva din afara, adica imaginea pe care altii o au
efectiv despre individ si care poate fi alta decat cea pe care o crede el.
Individul, prin comportamentul sau, va incerca sa transmita in afara
imaginea propriei personalitati, inclusiv prin intermediul actelor de
cumparare, aspect ce trebuie avut in vedere de specialistul de marketing.

FACTORI DE NATURA CULTURALA

In cadrul aceluiasi subsistem cultural, oamenii pot avea particularitati
culturale si stiluri de viata diferite, adica modalitati specifice de interactiune
cu mediul in care traiesc.

CULTURA INDIVIDUALA

Fiecare om are diferente culturale care il particularizeaza in cadrul unei
colectivitati si care pot determina atitudini diferite in procesul de cumparare.
Astfel de particularitati vor fi avute in vedere, in special, in cazul produselor
si serviciilor realizate la comanda. Oamenii difera si dupa nivelul de
instruire, chiar daca au aceleasi studii. In procesul de negociere, specialistul
in marketing va avea mai mult succes daca va intui pregatirea
interlocutorului si se va putea adapta acesteia.

STILUL DE VIATA

Stilul de viata nu tine atat de psihologia individului, cat de modul in
care el se exteriorizeaza, adica de opiniile si de actiunile sale. Posesorii
aceleiasi culturi, aceleiasi profesii, acelorasi venituri etc. pot adopta moduri
de viata foarte diferite.

Aceasta notiune sta la baza segmentarii unei colectivitati, in functie de
activitati, interese si opinii (sistemul A/O), precum si de caracteristicile socio-
demografice, fiind rezultatul wunor observatii detaliate facute asupra
consumatorilor care-si duc viata in mediul lor psihologic, sociologic, tehnic,
economic, politic, cultural etc. El constituie portretul individului in universul sau.
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FACTORI DE NATURA DEMOGRAFICA

Varsta, ciclul de viata si profesia sunt caracteristici ale indivizilor care le
determina in mare masura, comportamentul pe piata. Nevoile se schimba
foarte mult o data cu inaintarea omului in varsta, atat ca marime, cat si ca
structura, varsta influentand totodata si alte elemente de comportament
(gusturile, interesele, abilitatea, preferintele etc.).

Ciclul de viata este o perioada din viata unui om, pe parcursul careia
comportamentul sau isi pastreaza (sub aspectul dorintelor, atitudinilor si
valorilor fundamentale) cam aceleasi caracteristici.

Profesia practicata de fiecare consumator ii va influenta comportamentul,
orientandu-1 spre anumite bunuri materiale sau nemateriale.

FACTORI DE NATURA ECONOMICA

Si situatia economica poate sa difere mult de la un individ la altul si va
influenta comportamentul de consum. Un muncitor dintr-o fabrica va
cumpara mai degraba haine rezistente decat elegante, isi va petrece
concediul in statiuni de nivel mediu, va cumpara o locuinta intr-un bloc. Un
proprietar instarit va cumpara haine de lux, isi va petrece concediul in
statiune cu renume, va cumpara vila etc.

Si conjunctura economica influenteaza comportamentul de consum.
Veniturile oamenilor nu au mereu acelasi nivel, ele se modifica in timp si,
odata cu acestea, comportamentul de consum.

FACTORII SOCIALI DE COMPORTAMENT

Factorii sociali de comportament sunt factori exogeni, ei alcatuind
mediul social in care traieste individul. In aceasta categorie, se includ:
clasele sociale, grupurile de referinta si familia.

CLASELE SOCIALE

Clasele sociale sunt grupuri de oameni relativ permanente si omogene
In raport cu anumite criterii (venituri, sistem de valori, mod de viata, putere,
interese si comportamente). Clasele se delimiteaza dupa venituri, mod de
viata, categorii de habitat etc.

Oamenii din clase sociale diferite au sisteme proprii de preferinte fata de
produse si servicii $i au obiceiuri proprii de consum. Cunoscand aceste
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particularitati, specialistii in marketing vor segmenta piata si vor adapta
oferta cerintelor specifice pe clase.

GRUPURILE DE REFERINTA

Grupurile sunt alcatuite dintr-un numar redus de persoane cu nevoi
comune, conceptii similare, relatii afective reciproce. Dupa motivul
constituirii, grupurile pot fi:

e de apartenenta la anumite valori, norme, obiective sau de
respingere a unor astfel de elemente;

e de referinta, la care se raporteaza o persoana, preluandu-i normele
si valorile;

e de contact:
- fortuit — (persoane care calatoresc zilnic cu acelasi mijloc de

transport);

- voluntar — constituite cu un anumit scop.

Un grup de referinta este un grup social care serveste ca element de
comparatie sau de referinta directa ori indirecta si influenteaza, pozitiv sau
negativ, aspiratiile, evaluarile si comportamentul membrilor sai.

Grupurile pot avea o functie de identificare, prin care membrii lor se
afirma si se individualizeaza, raportandu-se la un anumit sistem de valori
si comportamente si functie normativa, care consta in impunerea unui
anumit comportament membrilor sai. Indeplinirea functiilor grupului se
realizeaza si prin comportamentul specific in consumul de produse si
servicii, aspect ce trebuie avut in vedere de specialistul de marketing.

LIDERII DE OPINIE

Liderul este o persoana care, in baza unor calitati formate sau
innascute, exercita putere sau are o mare influenta in cadrul unui grup
social, indiferent de marimea acestuia: echipa, formatie, comunitate,
societate comerciala, institutie, stat. Acesta exercita influenta asupra altor
persoane, folosind diferite mijloace: ratiunea, prietenia, coalizarea,
intelegerea, agresivitatea, autoritatea.

Responsabilii de marketing trebuie sa identifice astfel de persoane si sa
le foloseasca pentru a atrage consumatorii spre propria oferta. Ei pot folosi
liderii in doua moduri:

- stimuleaza liderii sa cumpere si sa utilizeze produsul, astfel incat sa
fie vazuti de catre alti potentiali consumatori;
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- transmit informatii despre produse prin intermediul liderilor.
Nu trebuie omis nici faptul ca liderii pot transmite si informatii
negative despre produse si pot indeparta consumatorii.

FAMILIA

Multe produse se cumpara pentru a fi consumate in familie,
cumpararile facandu-se de catre unul sau prin participarea mai multor
membri ai acesteia. In marketing trebuie sa tinem seama de ambele aspecte.
Pentru primul aspect vom lua in considerare dimensiunea medie a unei
familii, structura acesteia, obiceiuri de consum. Pentru cel de-al doilea
aspect, trebuie sa avem in vedere rolurile diferite pe care le au membrii unei
familii in procesul de cumparare (inspirator, incitator, informator,
cumparator, consumator).

Sunt avute in vedere astfel de roluri in mod diferit, in functie de
structura familiei: tineri celibatari, cupluri tinere fara copii, cupluri cu copii
mari, cupluri varstnice fara copii, persoane adulte singure. Nu este de
neglijat nici evolutia rolurilor in timp, in anii din urma crescand rolul
tinerilor si al femeilor in adoptarea deciziei de cumparare.

Cunoscand rolurile si identificandu-i pe cei carora le revin, specialistul
de marketing va sti cum si asupra cui sa actioneze pentru a stimula
procesul de cumparare.

FACTORI CULTURALI

Fiecare persoana se integreaza treptat intr-o anumita cultura de baza
alcatuita dintr-un set de valori, comportamente, perceptii pe care le au in
comun membrii societatii. Acestea se transmit de la o generatie la alta si se
modifica lent in timp. Pe langa cultura de baza, coexista si se dezvolta
culturile secundare (numite si subculturi), constituite dupa criterii
geografice, etnice, religioase, de varsta etc. Cultura de baza influenteaza
comportamentul general de consum al grupelor mari de indivizi, iar culturile
secundare, anumite comportamente specifice.

FACTORI SITUATIONALI DE COMPORTAMENT

Comportamentul de cumparare este influentat si de o serie de factori
independenti de caracteristicile produselor sau consumatorilor, care tin de
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spatiu si de timp, numiti factori situationali. Principalii factori inclusi in
aceasta categorie sunt:
¢ conjunctura fizica;
conjunctura sociala;
conjunctura temporala;
scopul cumpararii;

S O O O

starea de spirit.

CONJUNCTURA FIZICA

Mediul fizic in care consumatorul vine in contact cu produsul poate
influenta decizia acestuia de a cumpara sau nu. Astfel, starea vremii,
zgomotul, lumina, mirosul din incapere, decorul, muzica, temperatura
incaperii s.a. sunt factori care atrag sau indeparteaza cumparatorii.

Specialistii in marketing trebuie sa aiba permanent in atentie acesti
factori, influentele pozitive sau negative pe care le pot avea si sa actioneze
pentru utilizarea lor ca elemente de atractie.

CONJUNCTURA SOCIALA

Conjunctura sociala este definita de atmosfera creatd in momentele
decisive pentru cumparator de mediul social in care el se afla (de prietenii
sau membrii familiei aflati de fata, de ceilalti clienti, de personalul
magazinului etc.). Comportamentul consumatorilor este influentat nu numai
de anturajul in care ei se afla in momentul cumpararii, ci si de cel in care
marfurile se consuma.

TIMPUL

Factorul t¢imp 1isi exercita influenta asupra comportamentului
cumparatorilor atat la cumparare, cat si din perspectiva utilizarii bunului.
Astfel, cumparatorul va lua in considerare:

- momentul din zi, ziua, luna, anotimpul in care se pune problema
cumpararii bunului sau serviciului;

- timpul necesar cumpararii;

- timpul necesar invatarii modului de utilizare, in cazul bunurilor
complexe (autoturisme, calculatoare);

AGORA SAU DESPRE CETATEA CARTI LOR 15

Jurnal de idei si altitudine culturala



Jurnal de idei si altitudine culturala

- durata de utilizare a produsului, atitudinea fiind diferita in cazul
bunurilor durabile si in cazul celor care se consuma la prima
utilizare;

- intervalul de timp de la intrarea in posesie si pana la plata bunului
achizitionat (sa ne aducem aminte reactia consumatorilor la ofertele de
vanzare in rate, cu inceperea platii peste un anumit numar de luni).

SCOPUL CUMPARARII

Cunoasterea motivului cumpararii este, de asemenea, importanta
pentru specialistul in marketing. El trebuie sa stie daca produsul este
achizitionat pentru consumul propriu sau pentru a fi oferit altei persoane.
De regula, atunci cand se cumpara o marfa pentru consumul propriu,
elementele de selectare sunt unele (accentul punandu-se pe calitate si pe
autenticitate), iar atunci cand aceeasi marfa urmeaza a fi facuta cadou,
elementele de alegere sunt altele. Valoarea si calitatea bunurilor care vor fi
oferite altora depind si de ocazia cu care ele se ofera (cele oferite la nunti
sunt de valoare si calitate mai buna, decat cele oferite cu alte ocazii).
Relatiile dintre cumparator si consumator au, de asemenea, importanta
(anumite bunuri se ofera membrilor familiei si altele celor din afara
acesteia).

STAREA DE SPIRIT

Dispozitia psihica in care se afla cumparatorul in momentul actului de
cumparare poate fi uneori decisiva in adoptarea deciziei finale. Omul poate fi
obosit, plictisit, nemultumit si va dori sa intre cat mai repede in posesia
bunului, sau, dimpotriva, poate fi intr-o stare de buna dispozitie si va accepta
conversatia, va cere mai multe lamuriri, va fi dispus sa cumpere si alte bunuri.
Vanzatorii trebuie sa sesizeze astfel de stari si sa se comporte in consecinta.

PROCESUL DE CUMPARARE

Procesul de cumparare este alcatuit dintr-o succesiune de activitati pe
care le desfasoara cumparatorul din momentul constientizarii nevoii, pana
la definirea comportamentului postcumparare.

Cunoasterea procesului de cumparare are in vedere mai multe aspecte: rolurile
diferitelor persoane in acest proces, tipurile de cumparari, etapele procesului.
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DEFINIREA ROLURILOR

Cumparatorul poate actiona individual in intreg procesul de cumparare
a unui bun, dar poate actiona si in comun, sau sub influenta altor
persoane, cel putin in anumite etape. Atunci cand la acest proces participa
mai multe persoane, ele vor avea roluri diferite:
- Initiatorul, persoana care sugereaza prima ideea de a cumpara
produsul sau serviciul,
- influentatorul sau provocatorul, persoana care influenteaza
adoptarea hotararii de a cumpara;
- decidentul, persoana care hotaraste cumpararea si, in caz favorabil,
va fixa cantitatea, momentul, locul si modul de cumparare;
- cumpadaratorul, persoana care realizeaza tranzactia propriu-zisa, si
plata bunului;
- consumatorul sau utilizatorul, persoana care beneficiaza efectiv de
produs.
Aceste roluri revin mai multor persoane, de regula, in situatia
cumparaturilor complexe si sunt mult mai usor de identificat in cazul familiilor.

TIPURI DE CUMPARARI

In marketing sunt analizate mai multe tipuri de cumparari care
influenteaza comportamentul cumparatorului, mai importante fiind:

¢ cumpararea complexa;

¢ cumpararea de diversitate;

¢ cumpararea care reduce o disonanta;
¢ cumpararea de rutina.

In cumpdrarea complexd, adoptarea hotararii necesitd o buna informare
a cumparatorului, iar datoria specialistului de marketing este aceea de a
pune la dispozitia acestuia informatii cat mai detaliat si de a folosi un
personal de vanzari competent.

Cumpararea care reduce o disonanta este facuta fara o informare
detaliata asupra marcilor, urmand ca aprecierea alegerii facute sa se faca
dupa cumparare. Responsabilii de marketing trebuie sa intreprinda in astfel
de situatii actiunile necesare pentru a-l1 convinge pe consumator ca alegerea
sa a fost justificata.

Cumpararea de diversitate se caracterizeaza printr-un grad redus de
implicare si o intalnim atunci cand intre marci exista multe diferente, usor
sesizabile, iar cumparatorii schimba marcile fara a sta prea mult pe ganduri,
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satisfacandu-si diferit gusturile. Specialistii in marketing pot recurge in
astfel de cazuri la unele actiuni speciale, dar mai degraba vor propune
diversificarea ofertei.

Cumpararile de rutina apar atunci cand gradul de implicare este redus,
iar diferentele dintre marci sunt neglijabile (paine, zahar, ulei etc.).
Cumparatorul va achizitiona produsul pe care-l gaseste in magazinul mai
apropiat. Solutia, in acest caz, va fi aprovizionarea ritmica a magazinului
pentru ca, in timp, se poate forma un anumit automatism, care nu
inseamna insa si fidelizarea clientelei. Publicitatea va pune accent, in
special, pe familiarizarea populatiei cu marca.

ETAPELE PROCESULUI DE CUMPARARE

In procesul de cumparare, un consumator parcurge mai multe etape,
fiecare dintre acestea fiind in atentia compartimentului de marketing al
firmei. Aceste etape difera de la o situatie de cumparare la alta, in functie de
importanta si complexitatea procesului, unele putand lipsi. Intr-un proces
complet se parcurg urmatoarele etape:

Aparitia Evaluar Reactii
P ‘. | Informarea aua.ea > Adnp'ta.rga > ",
nevoii alternativelor deciziei postcumparare

Y
A

Etapele procesului de cumparare

In cazul cumpararilor de rutina, al celor de diversitate, al produselor
ieftine si care prezinta risc scazut, gradul de implicare a consumatorului
este redus, cumpararea facandu-se aproape automat la aparitia nevoii. Nu
acelasi lucru se intampla in cazul produselor complexe, al celor care
prezinta risc major in cumparare sau utilizare (medicamente, substante
chimice), al celor cu valoare unitara mare sau al celor achizitionate rar. In
astfel de situatii, sunt parcurse toate etapele procesului de cumparare.

APARITIA (IDENTIFICAREA) NEVOII

In aceasta etapa, ca urmare a actiunii unui stimul interior (sete, foame)
sau exterior (un produs intr-o vitrina, un prieten), cumparatorul
congtientizeaza faptul ca are o nevoie de acoperit.

Pentru a favoriza identificarea nevoii, responsabilul de marketing
trebuie sa identifice stimulii care pot duce la constientizarea nevoii si sa
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actioneze pentru manifestarea lor: publicitate, promovarea vanzarilor,
expozitii, firme luminoase, expunere in vitrine, folosirea liderilor etc.

CULEGEREA SI PRELUCRAREA INFORMATIILOR

Daca nevoia este urgenta, cumparatorul are bani si cunoaste foarte bine
produsul, acesta va adopta decizia de cumparare, fara a mai cauta alte
informatii.

In caz contrar, dupa identificarea nevoii, incepe cautarea informatiilor,
cumparatorul putand utiliza, in acest scop, mai multe surse:

- surse personale: cunostintele, colegii, prietenii, vecinii, familia etc.;

- surse bazate pe experienta. consumul anterior de produse, analiza
organoleptica a produselor expuse, incercari etc.

- surse comerciale: ambalajele produselor, etichetele, publicitatea,
personalul de vanzare;

- surse publice: teste comparative, mass-media etc.

De regula, credibilitatea cea mai ridicata o au sursele personale si
experienta proprie, celelalte avand rolul de a completa informatiile
provenite din acestea doua.

EVALUAREA ALTERNATIVELOR

Informatiile obtinute ii pun pe cumparatori, de cele mai multe ori, in
fata mai multor alternative, dintre care trebuie sa aleagad una. Situatia este
similara cu cea a unui proces de decizie, cu deosebire ca posibilitatile de
evaluare a consecintelor sunt reduse, la fel si metodele de ierarhizare a
variantelor. Totusi, cumparatorul va face o evaluare a situatiei de
cumparare, plecand de la unul sau cateva criterii esentiale (pret, calitate,
conditii de plata etc.), fara a neglija si unele aspecte mai putin importante
(ambalaj, culoare, aspect etc.). Responsabilul de marketing trebuie sa
cunoasca procesul de evaluare care se dezvolta in mintea cumparatorului si
sa actioneze asupra factorilor care il pot orienta spre oferta proprie. Acest
proces are la baza criterii de selectie, ierarhizate de cumparator dupa
importanta pe care o au pentru el, la care se adauga perceptia si opiniile
despre diferite marci. Ne putem, astfel, imagina urmatoarea matrice de
decizie dezvoltata in mintea cumparatorului:
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Evaluarea alternativelor de cumparare

Marca Pret Calitate Conditii Servicii | ..... Total
de plata oferite
M1 ni; nio nis ni4 | ... N 1
M2 no1 oo o3 Noga | .o.e. NQ
M3 ns; n3zo nszs N4 | .oee. N3
Importanta | | | | | .
criteriului ai as as as

n; — nota atribuita marcii 7 pentru criteriul j
aj — coeficient de importanta atribuit criteriului j

P
N; = Z”@/ a;
=]

p — numarul criteriilor de evaluare.

O astfel de matrice este avuta in vedere de specialistul de marketing si
poate fi construita cu ajutorul unor chestionare. Trebuie sa avem in vedere
faptul ca, fara o formulare cantitativa precisa, acest proces de evaluare are loc
in mintea cumparatorului si poate fi influentat prin actiuni de marketing.

ADOPTAREA DECIZIEI DE CUMPARARE

Dupa evaluarea alternativelor, cumparatorul se afla in situatia de a
adopta decizia de cumparare. Desi are informatiile necesare, cumparatorul,
sub influenta unor factori sociali, situationali etc., poate sa nu adopte
decizia finala.

Nu trebuie neglijat nici riscul perceput de consumator intr-un proces de
cumparare, mai ales daca acesta este unul complex. Niciodata
consumatorul nu este absolut sigur de justetea deciziei de cumparare, nici
de consecintele acesteia. Riscul perceput este cu atat mai mare, cu cat
cumparatorul plateste mai mult pentru a intra in posesia produsului. Acesta
este dependent de mai multe variabile sau surse de risc. teama de a nu plati
prea mult, sau de a nu cheltui bani fara a obtine foloasele dorite;
insuficienta cunoastere a produsului si a caracteristicilor acestuia; variabile
psihosociale si comportamentale care sunt specifice fiecarui individ in parte;
aspecte legate de utilizarea produsului; teama de a nu face ceva ilegal etc.
Toate aceste surse duc la aparitia mai multor categorii de risc perceput:
riscul financiar, riscul social, riscul juridic, riscul utilizarii, riscul calitatii,
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riscul legat de originalitatea produsului, riscul contractual, riscul legat de
factori naturali (in turism).

REACTIILE POSTCUMPARARE

Vanzarea produsului nu inseamna si incheierea misiunii specialistului
de marketing. El trebuie sa stie in continuare daca performantele produsului
corespund cu asteptarile cumparatorului si daca acesta este satisfacut. Mai
inainte de a cumpara, cumparatorul si-a construit mental un set de asteptari
plecand de la informatiile obtinute din diferite surse. Daca informatiile sunt
incomplete, sursele exagereaza ori ascund unele adevaruri, sau
caracteristicile produsului nu corespund cerintelor, clientul va fi nemultumit.

Este posibil ca chiar clientul sa fie vinovat de nemultumirile traite si
insatisfactiile percepute. Intr-o astfel de situatie, este necesard o
imbunatatire a comunicarii cu clientul si chiar o educare a acestuia.
Imbunatatirea comunicarii are in vedere informarea si instruirea clientului
sau a personalului de exploatare si se realizeaza in mai multe moduri:
perfectionarea documentatiei privind utilizarea si intretinerea produsului;
informarea clientului in legatura cu unitatile de intretinere si servicii, cu
furnizorii de piese de schimb si resurse necesare exploatarii produsului;
informare (instruire) privind valorificarea rezultatelor obtinute (mai rar),
informare privind efectele utilizarii produsului.

Nemultumirile clientului se vor concretiza in diferite reactii:

- renuntarea la produs si returnarea acestuia daca are unele defecte;

- reclamatii adresate producatorului, vanzatorului sau unor
organisme pentru protectia consumatorilor;

- actiuni in justitie daca produsul i-a provocat anumite daune;

- orientarea catre alti ofertanti.

Mai frecvente sunt renuntarile sau reclamatiile care reflecta reactii de
nemultumire in legatura cu calitatea produsului sau a servirii si, daca
acestea sunt intemeiate, trebuie sa declanseze actiuni imediate din partea
firmei pentru refacerea daunelor si pentru evitarea aparitiei defectelor
respective in viitor. Este necesar un sistem informational adecvat pentru
preluarea operativa a informatiilor respective din reteaua comerciala, astfel
incat sa poata fi adoptate masurile necesare. Faptul ca reclamatiile sunt
putine sau lipsesc nu poate fi un indiciu al multumirii clientilor, asa cum
abundenta reclamatiilor evidentiaza nemultumirea. Multi clienti considera
inutila reclamarea produselor care nu au defecte majore si de multe ori
prefera sa nu piarda timpul cu asa ceva. Un sistem rapid si eficient de
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culegere a informatiilor de la clienti este foarte util pentru producator.
Intalnim astfel de sisteme, in special, in domeniul prestarilor de servicii, dar
ele trebuie generalizate. Producatorul nu trebuie sa stea pasiv in asteptarea
reclamatiilor si, mai ales, sa-si aprecieze pozitiv activitatea prin lipsa
acestora. Existenta nemultumirilor si necunoasterea sau neglijarea lor este
mult mai grava si cu influente pe termen lung. De asemenea, intreprinderea
trebuie sa fie capabila in orice moment sa inlocuiasca sau sa remedieze
defectiunile pentru produsele aflate in perioada de garantie.
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Promovarea
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ROLUL ACTIVITATII PROMOTIONALE

unctionand intr-un mediu in continua schimbare, intreprinderea se
confrunta mereu cu exigente noi ale cumparatorilor si cu o
concurenta in crestere care are drept tinta clientii acesteia pe care
incearca sa-i atraga spre propriile produse. In fata acestor ,presiuni®

ale pietei, firma nu poate sta . - . N . - -

pietet, p Vanzatorul trebuie sa vina in
intampinarea cumparatorului printr-o
comunicare continua cu mediul extern,

printr-o campanie de

pasiva si, pe langa eforturile de
adaptare a ofertei si preturilor,

trebuie sa apeleze permanent la comunicare

strategii si instrumente pe care
teoria si practica promovarii i le
pune la dispozitie.

Pietele actuale carora li se

temeinic fundamentata, desfasurata cu
tehnici si instrumente  adecvate.
Comunicarea intreprinderii cu mediul
se poate face in doua moduri: prin

mijloacele mass-media, realizand un
contact indirect si impersonal; prin alte
mijloace orientate spre legaturi mai
directe si personale.

adreseaza un singur ofertant
sunt putine si nesemnificative
intindere. In

sau reduse ca

majoritatea situatiilor, pe piata

se prezinta mai multi produ-
catori care realizeaza acelasi tip de produs sau produse care reprezinta
alternative de satisfacere a acelorasi nevoi, fiecare urmarind atragerea
clientelei de partea sa si obtinerea unor anumite preturi. Apare astfel lupta de
concurenta in care, in mod normal, ar trebui sa invinga cei care ofera
produse superioare calitativ si care manifesta elasticitate in politica de pret.
Practica demonstreaza insa ca nu intotdeauna se intampla asa si ca, mai
ales, in conditiile ritmului actual al schimbarilor si al cresterii si diversificarii
concurentei, intervine tot mai mult un alt factor care stabileste invingatorii:
activitatea sau politica promotionala. Activitatea de promovare indeplineste
roluri multiple: informarea, trezirea curiozitatii, penetrarea pietelor, individu-
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alizarea produselor, stimularea cererii, reamintirea, slabirea concurentei,
influentarea preferintelor consumatorilor, imbunatatirea imaginii, diminuarea
sezonalitatii, influentarea publicului in general.

INFORMAREA

Transmiterea de informatii catre piata este o activitate cu caracter
permanent in viata oricarei firme si vizeaza:

- informarea generala a publicului sau a unui segment de cumparatori
in legatura cu producatorul/vanzatorul sau cu oferta acestuia. Este un
obiectiv pe care il intalnim frecvent la firmele nou infiintate sau la cele care
isi schimba esential profilul de activitate;

- informarea publicului in legatura cu aparitia si existenta pe piata a
produsului respectiv. Publicul primeste zilnic zeci, sute de mesaje care
contin astfel de informatii, motiv pentru care va receptiona si va retine doar
o parte dintre ele, iar actiunea publicitara trebuie sa gaseasca mijloace si
forme care sa garanteze receptionarea si retinerea informatiei de cei carora
le este adresata,;

- informarea care precede lansarea unui produs nou este o actiune
specializata care se adreseaza unei anumite clientele si este limitata in timp.
Aceasta actiune este necesara, pe de o parte, pentru a testa reactia
consumatorilor si a culege eventuale informatii legate de opiniile acestora
privind ideea de produs, iar pe de alta parte, pentru a informa cumparatorii
si a atrage primii clientii;

- informare in legatura cu anumite performante noi ale unor produse
cunoscute sau anumite facilitati acordate in procesul de cumparare. Aceasta
actiune are menirea de a atrage noi clienti, dar mai ales de a asigura
fidelitatea clientilor traditionali fata de produs si firma.

CONSTIENTIZAREA

Simpla transmitere de informatii nu presupune si faptul ca acestea au
ajuns la destinatari si au trezit anumite reactii. Actiunile promotionale trebuie
sa vizeze si constientizarea auditoriului-tinta in legatura cu anumite elemente
care tin de imaginea si oferta firmei si aceasta tine atat de diversitatea
actiunilor intreprinse, cat si de priceperea celor care le utilizeaza.
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TREZIREA CURIOZITATII

Oamenii sunt, in general, curiosi din fire, dornici de noutate,
senzational si nu numai. Este o trasatura frecvent avuta in vedere de
specialistii in promovare, rolul acesteia fiind si acela de trezire a curiozitatii.

Trezirea curiozitatii este o actiune care pune accent pe o anumita
caracteristicA noua a unui produs, pentru a determina consumatorii
potentiali sa incerce cunoasterea mai indeaproape a produsului si pentru a-i
atrage treptat in randul cumparatorilor efectivi.

PENETRAREA PIETELOR

Penetrarea pe o piata noua cu un anumit produs trebuie sa fie
precedata de o sustinuta activitate publicitara. Aceasta trebuie sa fie
adecvata specificului pietei si sa aiba in vedere existenta sau nu pe piata a
concurentei, mijloacele si caracteristicile ofertei acesteia. Aceleasi probleme
apar si atunci cand vrem sa impunem un produs nou pe piata, cu toate ca
putem beneficia de cunoasterea firmei prin oferte anterioare.

INDIVIDUALIZAREA PRODUSELOR

Oricat de bun ar fi un produs sub aspect calitativ, cu toata superioritatea
sa fata de alte produse similare este greu sa se impuna de la sine in fata unui
cumparator neavizat, care il achizitioneaza, pentru a-si satisface anumite
necesitati. Acesta se gaseste, de cele mai multe ori, expus intre zeci de alte
produse care satisfac aceeasi necesitate, iar cumparatorul va face alegerea
dupa un criteriu arbitrar sau dupa o caracteristica uneori neesentiala pentru
satisfacerea integrala sau superioara a nevoii sale. Un cumparator avizat,
corect informat si care are deja o anumita convingere sau incredere intr-o
anumita firma sau un anumit produs nu va mai actiona la intamplare, ci va
merge in cautarea produsului respectiv. De realizarea acestei convingeri sau
increderi se preocupa tot mai mult producatorii competitivi ai zilelor noastre.

Individualizarea produsului in ansamblul ofertei similare pe piata -
publicitatea de conditionare — este orientata spre punerea in evidenta a
elementelor exterioare ale produsului — ambalaj, forma, modalitate si locuri de
expunere etc., astfel incat publicul sa-1 poata identifica cu usurinta.
Publicitatea de individualizare este mnecesara, cu deosebire, in cazul
produselor noi si a celor carora li s-au adus modificari esentiale prin
modernizare. O forma specifica de publicitate orientata spre individualizarea
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produsului este publicitatea prin comparare care pune 1in evidenta
caracteristici sau proprietati care-i confera superioritate in raport cu
produsele aflate in relatie de concurenta. Aceasta forma de publicitate este
interzisa de lege in unele state, fiind considerata a fi un element al
concurentei neloiale. Cu toate acestea, specialistii in publicitate reusesc sa
ocoleasca interdictiile legale si sa practice sub o forma mascata publicitatea
prin comparare.

STIMULAREA CERERII

Problema esentiala pe care si-o pune orice ofertant este aceea a gasirii
mijloacelor prin care sa convinga cumparatorii ca oferta sa prezinta pentru ei
cele mai mari avantaje, determinandu-i astfel sa actioneze in favoarea acesteia,
sa-si manifeste intentia de cumparare si sa cumpere efectiv. Cum poate crea
astfel de convingeri si cum poate creste numarul celor care sa-i caute oferta
sunt probleme pentru care teoria promovarii ofera solutii ingenioase si cu
eficienta ridicata. Aceasta explica, in mare masura, utilizarea unor procedee
promotionale inca de la aparitia productiei de marfuri si explozia mesajelor
promotionale transmise astazi printr-o mare varietate de mijloace.

Stimularea se realizeaza atat prin realizarea de convingeri, cat si prin
acordarea unor facilitati (reduceri de preturi, vanzari grupate, cadouri
promotionale).

REAMINTIREA

Castigarea unui client nu inseamna neaparat si fidelizarea acestuia.
Reamintirea este o forma de publicitate de produs care urmareste sa
pastreze interesul si fidelitatea cumparatorilor. Pentru persoanele care au
receptionat anterior mesajul publicitar, dar care nu au devenit
cumparatori, reamintirea are, in special, scopul de a-i convinge. Pentru cei
care au devenit deja cumparatori, reamintirea vine sa sublinieze, o data in
plus, satisfactiile oferite de produs si sa-i convinga ca au facut cea mai
buna alegere.

SLABIREA CONCURENTEI

Sunt putine cazurile cand o intreprindere actioneaza singura pe o
piata. De cele mai multe ori, are de facut fata concurentilor care vor urmari
obiective similare legate de clientela. Actiunile promotionale pot crea
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convingeri, pot fideliza clientela, pot duce la atragerea de clienti noi,
slabind astfel concurenta firmei.

PREFERINTELE

Obiceiuri de consum, traditii, necunoasterea sau alti factori pot
influenta preferintele consumatorilor pentru anumite produse, servicii,
statiuni turistice, scoli. Aceste preferinte pot fi insa schimbate prin actiuni
promotionale care pun in evidenta calitatea, preturile, accesibilitatea,
servicii post-vanzare, avantaje suplimentare etc.

IMAGINEA

Orice firma trebuie sa fie preocupata de imaginea sa si sa actioneze prin
toate mijloacele pentru imbunatatirea acesteia. Imaginea firmei poate fi
influentata negativ si de actiuni intentionate ale concurentei sau de simple
zvonuri care apar si se raspandesc uneori cu repeziciune in randul
publicului. Actiunile promotionale pot contracara intr-o anumita masura
efectele unor astfel de actiuni daca sunt bine gandite si folosite cu chibzuinta.

DIMINUAREA SEZONALITATII

Sunt numeroase produsele la care vanzarile prezinta variatii mai mari
sau mai mici in decurs de un an, ca urmare a actiunii factorilor sezonieri.
In astfel de situatii, intreprinderea are in fatd doua alternative:

- sa realizeze o productie constanta pe unitatea de timp si sa-si creeze
stocuri in perioadele de scadere a cererii. Intreprinderea va putea
satisface cererea oscilanta, dar va avea pierderi din imobilizari si
cheltuieli de stocaj mari;

- sa investeasca in capacitatea de productie suplimentara, care sa faca
fata cererii maxime la un moment dat. Aceasta alternativa necesita
eforturi investitionale si pierderi din subutilizarea capacitatii.

Ambele alternative presupun cheltuieli mari determinate de
imobilizarea resurselor, dar sunt necesare pentru a nu pierde clientii.

Prin actiuni promotionale, pot fi influentate obiceiurile de cumparare,
pot fi stimulate vanzarile in perioadele mai putin favorabile, fara a fi
necesare costuri comparabile cu cele impuse de primele doua alternative,
poate fi educat consumatorul.
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INFLUENTAREA PUBLICULUI

Actiuni specializate de public relations pot contribui la o atitudine
favorabila fata de firma a propriului personal, a actionarilor, a unor
organizatii, organisme si a publicului, in general. Aceste actiuni urmaresc
crearea unui climat de incredere in randul personalului propriu si a
publicului extern firmei, prin informare obiectiva si nu prin sugestionare,
ca in cazul publicitatii.

CONTINUTUL POLITICII PROMOTIONALE

Constatam astazi o adevarata explozie de mijloace si tehnici promo-
tionale, aparitia persoanelor si firmelor specializate in actiuni specifice, un
volum tot mai mare de informatii si actiuni cu scop promotional, considerate
uneori de populatie sau potentialii consumatori ca fiind prea ofensive,
abuzive si chiar agasante.

Cu toate remarcile critice, actiunile promotionale sunt indispensabile
pentru producatori si utile pentru cumparatori, asa incat problema care se
pune este legata, in special, de perfectionarea lor, de imbinarea si alegerea
celor mai adecvate mijloace si momente de transmitere catre public.

Politica promotionala inglobeaza ansamblul actiunilor de informare,
atragere §i pastrare a clientilor potentiali si traditionali spre o anumita oferta,
de stimulare a deciziei de cumparare, prin trezirea interesului Si crearea
convingerii ca oferta respectiva le satistace la cel mai inalt nivel anumite
trebuinte.

O definitie unica si exhaustiva a politicii promotionale a firmei este
practic imposibila daca avem in vedere varietatea strategiilor, mijloacelor si
tehnicilor utilizate si multitudinea obiectivelor urmarite.

CLASIFICAREA ACTIUNILOR PROMOTIONALE

Actiunile promotionale se pot clasifica dupa mai multe criterii: natura
si rolul lor in sistemul promotional; durata si natura efectelor scontate;
modul in care contribuie la realizarea obiectivelor promotionale; natura
mijloacelor utilizate s.a.

a) Dupa natura si rolul lor, actiunile promotionale pot fi:
- publicitatea;

- promovarea vanzarilor;

- relatiile publice;
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- sponsorizarea;

- utilizarea marcilor;

- targuri si expozitii;

- fortele de vanzare;

- serviciile.

b) Dupa durata si natura efectelor scontate:

- actiuni care vizeaza obtinerea unor efecte pe termen scurt (cum ar
fi epuizarea stocului dintr-un produs);

- actiuni care urmaresc realizarea unor obiective pe termen lung,
legate, in special, de cresterea prestigiului firmei.

c) Dupa modul in care contribuie la realizarea obiectivelor

promotionale, avem:

- actiuni de informare realizate prin comunicare directa (publicitate la
locul vanzarii, merchandising, relatiile publice, manifestarile
promotionale, fortele de vanzare) sau prin comunicare indirecta
(publicitate, concursurile publicitare);

- actiuni de stimulare directa (reducerile de preturi, vanzari grupate,
utilizarea marcilor) sau stimulare indirecta (mese, cadouri
promotionale etc.).

d) Dupa natura mijloacelor utilizate, avem:

- actiuni promotionale bazate pe produs: -calitatea, designul,
ambalajul, marca, preturile promotionale, merchandisingul;

- actiuni promotionale prin mass-media: reclama scrisa, reclama
vorbita, filmele, diapozitivele etc.;

- actiuni promotionale prin intermediul personalului firmei;

- actiuni promotionale in procesul distributiei.

Gruparea actiunilor promotionale dupa un criteriu sau altul are ca scop
o mai buna cunoastere in vederea proiectarii detaliate si a imbinarii optime
a acestora in cadrul mixului promotional.

Orice actiune promotionala vizeaza realizarea unor obiective stabilite pe
baza situatiei la un moment dat, a informatiilor de mediu si a politicii
generale a intreprinderii pe termen scurt, mediu si lung.

PROCESUL COMUNICARII IN MARKETING

La nivelul unei intreprinderi, comunicarea este orientata atat spre
interior, cat si spre mediul extern. Prin comunicarea de marketing
orientata spre mediul extern, intreprinderea transmite mesaje directe sau
indirecte publicului, anumitor categorii de consumatori, concurentei.
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MESAJUL IN COMUNICAREA DE MARKETING

Veriga principala a ciclului de comunicare este mesajul care este
transmis de catre sau pentru un emitator agent economic spre un receptor
neindividualizat: grup de persoane, grup de agenti economici, populatia unei
zone, a unei tari etc.

Continutul si forma mesajului sunt rezultatul unui proces creativ
desfasurat in baza principiilor generale ale semioticii si semanticii. Aceste
principii sunt transpuse in simboluri vizuale (culori, forme, miscare,
luminozitate), scrise (sloganuri, anunturi, afise) sau sonore (muzicale,
dialoguri etc.), simboluri care pun in evidenta elemente specifice
emitatorului si sunt intelese si agreate de receptor.

Prima etapa a activitatilor promotionale consta in conceperea mesajului
publicitar care sa creeze anumite atitudini mentale favorabile in randul
publicului vizat.

Efectele publicitatii asupra consumatorului sunt sinonime cu cele ale
unui sistem clasic de informatii. Mesajul publicitar formulat intr-o maniera
adecvata obiectivului urmarit este transmis prin intermediul unui canal de
comunicatie de masa unui grup de persoane mai mult sau mai putin numeros.

Orice mesaj publicitar trebuie sa aiba un continut in corelatie cu natura
informatiei pe care agentul doreste sa o transmita publicului si o forma
adecvata pentru a se impune in complexul de informatii care-1 asalteaza
zilnic pe om. Acest mesaj trebuie sa aiba o anumita dimensiune
informationala si o valoare informationala care sa-i asigure parcurgerea
intregului ciclu informational: transfer de informatie, receptarea si
intelegerea informatiei, feed-back asteptat. Schema generala simplificata a
acestui ciclu se prezinta astfel:

Emitatorul este agentul economic sau persoana interesata de
realizarea unui anumit obiectiv promotional, prin intermediul comunicarii
de masa. La nivelul emitatorului, se planifica activitatea promotionala si se
stabilesc modalitatile de realizare a acesteia: direct sau prin intermediul
unor firme specializate. Si intr-un caz si in altul, emitatorul trebuie sa aiba
clar obiectivul urmarit si sa cunoasca bine nevoile si particularitatile
publicului caruia i se adreseaza.

30 AGORA SAU DESPRE CETATEA CARTI LOR



/ MESAJ \
EMITATOR [ feed-Back RECEPTOR

Ciclul comunicational

Receptorul mesajului este, de regula, un grup de persoane caruia i se
adreseaza mesajul publicitar si de la care se asteapta anumite reactii.
Pentru ca subiectii grupului vizat sa reactioneze conform asteptarilor,
trebuie ca acestia sa receptioneze mesajul, sa-l1 inteleaga si sa fie
sensibilizati intr-o anumita maniera de continutul informational al acestuia.

La alcatuirea mesajului si alegerea suportului publicitar, trebuie avute
in vedere o serie de caracteristici ale receptorului:

- obiectivele, atitudinile si motivatia de primire a mesajului;

- relatiile dintre emitator si receptor (daca este sau nu cunoscut
emitatorul, daca intre acestia au mai avut loc raporturi comerciale etc.);

- eterogenitatea in interiorul componentelor receptorului sub aspect
social, educational, cultural,

- caracteristici psihologice si fiziologice.

Reactia la mesaj, in raport cu scopul emiterii acestuia, poate fi
pozitiva, negativa sau nula, motiv pentru care simpla emitere nu este
suficienta. Periodic sunt necesare sondaje statistice in randul populatiei si
determinari cantitative legate de efectele mesajului publicitar.

Reactia poate fi evaluata si indirect prin intermediul feed-back-ului care
reflecta mecanismul de finalizare a actului comunicational. Producerea feed-
back-ului asteptat reflecta realizarea scopului actiunii publicitare,
corectitudinea desfasurarii acesteia sub aspect metodologic si organizatoric.

Receptionarea mesajului de catre destinatar este influentata de trei
factori: atentia selectiva, distorsiunea selectiva si retentia selectiva.

Fata de cantitatea mare de informatii pe care le primeste din mediu la
un moment dat, orice individ adopta o atitudine de selectie: retine doar
informatiile care-1 intereseaza si care sunt legate de nevoile sale presante;
retine informatii legate de nevoi previzionate; retine informatii legate de
evenimente care constituie abateri de la normal.

Distorsiunea selectiva se manifesta prin modificari ale continutului
mesajului, astfel incat sa se realizeze o corelare a informatiei primite cu
imaginea preexistenta in mintea celui care 1-a receptionat.
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Retentia selectiva se manifesta prin retinerea cu preponderenta a
informatiilor care-i sustin atitudinile sau convingerile proprii. Astfel, daca
atitudinea initiala a unei persoane fata de un produs este favorabila si daca
un mesaj vine cu argumente la fel de favorabile, sansele ca mesajul sa fie
retinut cresc substantial. In caz contrar, probabilitatea de acceptare a
continutului mesajului este foarte scazuta.

Retentia selectiva se manifesta si prin retinerea cu mai multa usurinta
a unor categorii de mesaje, decat a altora, in functie de continut si mediul de
transmitere: sunt retinute mai usor mesajele care se refera la culoare, forma,
modernitate, decat mesajele formate din cuvinte sau cifre; sunt retinute mai
usor sloganurile decat mesajele descriptive etc. Intr-o ultima faza a
perceptiei, are loc organizarea informatiilor si interpretarea acestora.

CATEGORII DE MESAJE PUBLICITARE

Luand in considerare psihologia consumatorilor, stilurile de viata,
obiceiurile si traditiile acestora, mesajele publicitare se diversifica si se
particularizeaza tot mai mult. In urma unei astfel de diferentieri, au rezultat
mai multe tipuri de mesaje publicitarel.

- mesaje functionale — caracterizate de un ton transant — punand in
evidenta performantele produsului si pretul acestora. Astfel de mesaje pot fi
utilizate de catre producatorii care inregistreaza succese semnificative in
domeniul calitatii (confirmate, eventual, prin obtinerea unor premii
recunoscute pentru calitate) si de catre cei care isi pot permite reduceri
semnificative de pret fara a afecta calitatea (cei care pot practica strategia
anticoncurentiala de cost);

- mesaje explicative care prezinta publicului scene din viata cotidiana
si ocazii in care folosirea unor produse sau servicii rezolva probleme de un
anumit interes;

- mesaje de evidentiere a marcii, utilizate atunci cand pot fi aduse
informatii in legatura cu recunoasterea si aprecierea marcii de catre anumite
organisme sau in anumite ocazii deosebite;

- mesaje educationale — care prezinta consumatorului un anumit
model social, ii sugereaza si il incita sa urmeze un astfel de model;

- mesagje de contemplare care pun in evidenta performante deosebite ale
unor produse menite sa trezeasca admiratia, fara a face referinte directe la
produsele concurente sau la utilitatea lor practica. Lipsa unor astfel de

ISicond Claude — Pratique de Ia stratégie d'Entreprise, Edition Hommes et Techniques, Paris, 1987, p. 222.
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referinte, in cazul in care performantele sunt intr-adevar deosebite, are o
puternica influenta asupra deciziei de informare detaliata si de cumparare, cel
vizat avand convingerea ca a actionat independent fara o influenta exterioara si
ca a luat o decizie corecta. Totodata se realizeaza un cadru propice pentru
transmiterea rapida a acestor mesaje si popularizarea lor gratuita prin simpla
dorinta a oamenilor de a-si dezvalui elemente de senzational;

- mesaje narcisiste — prezinta consumatorul ideal si optiunile sale cu
efecte de snobism si de ,copiere“ a unor modele de viat3;

- mesgje lantastice care sugereaza ca produsul (serviciul) are
capacitatea de a transborda consumatorul intr-un mediu ireal, aducandu-i
satisfactie si placeri deosebite.

O alta grupare a mesajelor promotionale are in vedere axu/
promotional, numit si tema sau apel, adica elementul de continut care
trezeste interesul consumatorului pentru cunoasterea sau posesia
produsului. Vom distinge, din acest punct de vedere, mesaje cu un continut
rational, emotional sau moral:

- mesajul rational incearca sa convinga consumatorii potentiali prin
argumente concrete referitoare la caracteristicile produsului, la pret, la
avantajele utilizarii sau consumului;

- mesajele cu apel sau continut emotional se adreseaza laturii
sentimentale, trairilor indivizilor. Acestea vor face apel la sentimente pozitive
sau negative. In primul caz, mesajul urmareste sa trezeasci sentimente de
teama, rusine, nemultumire, vinovatie, legate de consumul unui produs
(demarketing), sau de necunoasterea, lipsa din consum sau utilizare a
produsului. In al doilea caz, mesajul face apel la sentimente de bucurie,
mandrie, dragoste, umor, placere pe care le traieste posesorul, utilizatorul
sau consumatorul produsului. Comparativ cu primele, aceste mesaje sunt
mult mai intalnite;

- mesgjele morale au in vedere, in special, deziderate de ordin social:
ajutorarea dintre oameni, protectia mediului, respectul celorlalti etc.

Mesajele difera si dupa structura lor: cu sau fara concluzie, cu
argumente favorabile, respectiv cu argumente favorabile si mentionarea unor
neajunsuri care sa dea incredere consumatorului in sinceritatea acestuia.
Mesajele cu concluzie sunt cele care, pe langa argumente, contin si concluzia
legata de avantajele sau dezavantajele consumului, concluzie care, in multe
situatii, poate fi trasa si de receptorul mesajului. In ce masura este bine sau
nu ca mesajul sa contina concluzia este o problema care trebuie solutionata
pentru fiecare caz in parte, in functie de auditor, de mijlocul de transmitere a
mesajului, specificul bunului s.a.
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La cele enumerate pot fi adaugate si numeroase alte categorii de mesaje
publicitare. Cunoasterea lor prezinta o importanta deosebita pentru realizatorii
de publicitate care, inaintea realizarii unei actiuni promotionale trebuie sa
studieze cu multa atentie firma, produsul, obiectivele urmarite. Numai in urma
unor astfel de studii pot fi alese cele mai adecvate tipuri de mesaje, canalele
pentru transmiterea lor si formele pe care acestea sa le imbrace.

ELEMENTELE MESAJULUI PUBLICITAR

Crearea mesajului publicitar are in vedere, pe de o parte, elementele de
continut ale acestuia, iar pe de alta parte, efectele pe care trebuie sa le aiba
asupra destinatarilor (realizate, in special, prin elemente de forma).

ELEMENTE DE CONTINUT

Principalele elemente de continut sunt urmatoarele: titlul, subtitlul,
textul, sloganul, pretul, numele si adresa, talonul.

TITLUL SI SUBTITLUL

Un cuvant sau o propozitie asezate in fata textului formeaza titlul
mesajului. Avand in vedere faptul ca cca. 80% din cititori urmaresc titlurile si
trec la citirea continutului numai daca acestea le trezesc un anume interes,
ne putem da seama de importanta deosebita a acestui element al mesajului.

Titlul trebuie astfel conceput incat sa realizeze doua obiective: sa atraga
atentia si sa stimuleze interesul sau dorinta de informare suplimentara. Pentru
a atrage atentia, titlul trebuie sa se individualizeze prin ceva anume: prin
continut, prin forma de redactare, prin elementul la care se refera (produs,
serviciu, caracteristici de calitate, punct de vanzare etc.). Pentru a stimula
interesul, titlul trebuie sa ofere doar o informatie partiala despre elementul
pentru care se face publicitatea, astfel incat cel care a receptionat aceasta
informatie sa fie indemnat la urmarirea textului pentru o informare completa.

Dupa titlu, poate fi adaugat si un subtitlu care face trecerea spre textul
mesajului.
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TEXTUL

Prin text se realizeaza comunicarea propriu-zisa, exclusiv cea facuta prin
titlu sau prin ilustratie. Acesta trebuie sa fie clar, precis, atractiv si sugestiv si
sa ofere un volum cat mai mare de informatii despre produsul sau serviciul la
care se refera. O data cu continutul textului, trebuie analizate dimensiunea
acestuia, stilul, modalitatea de insiruire a informatiilor. Un text lung poate
oferi un volum mare de informatii, dar prezinta riscul de a nu fi lecturat sau
audiat integral. Din aceasta cauza, titlul trebuie dimensionat, astfel incat sa
transmita integral anumite informatii, dar cu un numar cat mai mic de
cuvinte. Trebuie avut in vedere si faptul ca un text lung se citeste mai usor
daca este prevazut cu subtitluri si este imbinat cu elemente grafice.

SLOGANUL

In general, sloganul este o formula lingvisticA ce exprima, in mod
lapidar, anumite obiective sau probleme de actualitate. In publicitate,
sloganul este o fraza concisa si sugestiva, care exprima obiectivul mesajului
publicitar. Acesta trebuie sa fie scurt, sa influenteze placut auzul si vazul,
sa fie usor de memorat si sa atraga atentia asupra caracteristicilor esentiale
ale produsului sau serviciului. In practici, se utilizeaza diferite forme
tipizate de sloganuri: sloganuri ritmate, sloganuri care folosesc jocuri de
cuvinte, sloganuri descriptive.

PRETUL

Informatiile referitoare la pretul ofertei pot lipsi in unele mesaje, dar in
altele este un element de baza urmarit de cumparatori. Acesta poate fi
inclus pentru a informa, dar poate deveni si un mijloc esential de atragere a
consumatorilor spre produs.

NUMELE SI ADRESA

Aceste informatii sunt necesare mai ales in cazul mesajelor explicative,
a celor care urmaresc epuizarea stocurilor, a celor care vizeaza diminuarea
sezonalitatii vanzarilor. Se insereaza, de regula, la sfarsitul mesajului, mai
ales in cazul publicitatii prin presa scrisa.
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TALONUL

Sunt situatii cand pe langa celelalte elemente ale mesajului este necesar un
talon de comanda care usureaza comunicarea cu firma si efectuarea comenzii.
Numele si adresa vor fi, in acest caz, componente de baza ale talonului.

FORMA SI IMAGINE

Pe langa elementele de continut, o atentie deosebita trebuie acordata
celor de forma si imagine: stilul, ilustratia, coloritul.

STILUL

Privit ca o caracteristica esentiala a textului, stilul trebuie ales astfel
incat sa valorizeze continutul si sa contribuie la realizarea optima a scopului
mesajului publicitar. Mesajul poate avea un caracter informativ sau
emotional, iar stilul trebuie sa fie cat mai adecvat continutului si tonului
acestuia. Atentie trebuie acordata, de asemenea, regulilor gramaticale si
particularitatilor lingvistice ale limbii utilizate.

ILUSTRATIA

In multe situatii, un desen sau o fotografie pot completa in mod inspirat
textul, aducand un plus de valoare mesajului. Raportul dintre text si
ilustratie in continutul mesajului publicitar este in continua modificare.
Excesul de informatie transmis prin text poate duce la o anumita saturatie
si la nereceptarea continutului de catre cititori. Pentru a atrage atentia si a
mari convingerea, se insereaza imagini sugestive care ies mai clar in
evidenta si nu impun un efort special pentru sesizarea lor. [lustratia poate,
in plus, sa infrumuseteze textul si sa transmita un amplu volum de
informatii despre produs intr-un spatiu relativ mic. Deosebit de eficiente
sunt, in acest sens, ilustratiile care redau imaginea produsului sau anumite
efecte ale utilizarii acestuia.

COLORITUL

Utilizarea culorilor are atat scopul de a reda intr-o forma cat mai
placuta mesajul publicitar, cat si de a produce anumite efecte psihologice
asupra cumparatorului. Este unanim acceptat faptul ca o reclama sau un
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afis frumos colorate atrag atentia, sporesc valoarea informationala a
acestora si se retin cu mult mai multa usurinta.

Culorile sunt percepute, in mod natural, de catre persoane care se
bucura de simtul vazului si au atat efecte fiziologice, cat si efecte psihologice
care au fost studiate de-a lungul timpului prin observatie si pe cale
experimentala. Cercetarile au demonstrat faptul ca oamenii manifesta in
majoritatea cazurilor aceleasi preferinte pentru unele culori sau combinatii
ale acestora, fapt ce a permis formularea unor reguli in utilizarea culorilor.

EFICIENTA MESAJULUI PUBLICITAR

Un mesaj eficient trebuie sa indeplineasca mai multe conditii: sa atraga
atentia, sa trezeasca interes, sa aiba putere de sugestie, sa stimuleze, sa
aiba putere de influentare.

Realizarea acestor obiective depinde, in mare masura, de capacitatea
creatoare a specialistului in publicitate, de stilul folosit, de modalitatile de
imbinare a elementelor de continut si de o serie de factori care asigura
trecerea informatiei de la emitator la receptor: mijloacele de transmitere a
informatiei, momentele si frecventa transmiterii, categoria de persoane careia
ii sunt adresate, categoria de nevoi si gradul de satisfacere a acestora s.a.

Un mesaj atrage atentia prin modul in care este conceput, dar si prin
tehnica utilizata in difuzare, prin accesibilitatea acestuia pentru persoanele
carora le este destinat.

Pentru orice realizator de publicitate, prezinta interes deosebit
cunoasterea eficientei activitatii desfasurate. Nu exista insa o metoda sigura
prin care sa stabilim o relatie directa intre publicitate si vanzari. Vanzarile
pot creste sub impactul publicitatii, dar sunt si multi alti factori care au
contributie in acest sens.

Eficienta mesajelor poate fi apreciata cantitativ prin calcularea unor
indicatori care reflecta numarul sau procentul persoanelor care au
reactionat si inteles mesajul intr-o anumita perioada de timp dintr-o
populatie totala vizata.

¢ Un indicator de penetratie calculat in cazul utilizarii unei singure
surse de difuzare este sporul absolut sau relativ al audientei
pentru fiecare repetare a mesajului.

0 In cazul utilizarii mai multor suporturi pentru transmiterea
mesajului publicitar, intereseaza in plus numarul persoanelor
care receptioneaza mesajul simultan din mai multe surse. Acest
aspect poate fi pus in evidenta cu ajutorul mai multor indicatori:
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sporul mediu al audientei pentru fiecare sursa, numarul
persoanelor care receptioneaza mesajul din doua sau mai multe
surse, audienta neta, audienta relativa a unor surse etc.
¢ Analiza SWoT (Strength-Weakness-Opportunities-Threats)
pentru comunicare, facuta inainte si dupa desfasurarea unor
actiuni de comunicare cu piata, poate pune in evidenta masura
in care obiectivele stabilite initial au fost sau nu realizate.
¢ Modelul A/IDA pune in evidenta mai multe trepte in realizarea
efectelor comunicarii de marketing, trecerea la o treapta
superioara realizandu-se proportional cu gradul de penetrare a
celei inferioare. Aceste trepte sunt:
e prima treapta: ATENTIA - ATTENTION;
e adoua treapta: INTERESUL — INTEREST;
e a treia treapta: DORINTA (de a cumpara) — DESIRE;
e a patra treaptd: CUMPARAREA — ACTION.
Daca intreg publicul vizat ajunge la treapta a IV-a, eficienta comunicarii
este maxima.
Analiza poate continua prin studiul efectelor pe categorii: efecte de
perceptie, efecte emotionale, efecte informationale, efecte de conceptie, efecte
psihologice.

AGENTIA DE PUBLICITATE

In majoritatea situatiilor, firmele isi realizeazd campaniile publicitare
prin intermediul unor firme specializate, prestatoare de servicii in domeniu.
Acestea sunt agentii de publicitate, organizatii cu scop comercial, care
concep, realizeaza si difuzeaza mesajele publicitare pentru diferite
organizatii. Pe langa serviciile de publicitate, agentiile pot oferi si alte
servicii: cercetarea pietei, inregistrarea marcii, public relations etc.

Personalul agentiei este alcatuit din: director (manager general),
responsabilii de clienti (directorii de clienti), coordonatorii unor compartimente
specializate (marketing, media, creatie, productie, administratie), specialisti.

Responsabilii de clienti au in grija unul sau mai multi clienti cu care
negociaza si incheie contracte pentru activitati specifice.

Specialisgtii care lucreaza intr-o agentie sunt persoane cu o buna
pregatire in domeniul marketingului si au diferite atributii in cadrul agentiei:

- achizitor media (media buyer), persoana cu care se negociaza, in
numele clientului, achizitia spatiului publicitar;
- redactor publicitate (copywriter);
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- redactor artistic, persoana care realizeaza ilustratia si stabileste
ordinea elementelor mesajului in context, dimensiunile, culoarea etc.;
- tehnoredactor, persoana care stabileste forma finala a mesajului

(caracterele literelor, dimensiuni, amplasare etc.).

Atributiile mentionate si altele care nu sunt prezentate pot fi
indeplinite de persoane distincte sau pot fi grupate si realizate cumulat de
anumite persoane.

Extinderea activitatilor de marketing si, in special, a celor de
publicitate a dus, in tarile dezvoltate, la o crestere a numarului si
dimensiunilor agentiilor de publicitate si, totodata, la infiintarea unor
organisme profesionale in domeniu (consilii ale audiovizualului, institute
specializate in publicitate, asociatii profesionale etc.).

PUBLICITATEA

Publicitatea este o cale indirecta prin care vanzatorul transmite
publicului informatii despre oferta sa, pentru a o face cunoscuta sau pentru
a se face el insusi cunoscut si pentru a o individualiza sau a se individualiza
in sistemul general al ofertelor si ofertantilor.

CONTINUTUL PUBLICITATII

Termenul care defineste aceasta activitate provine din latinescul
spublicatia“ care inseamna actiune de adresare catre public. Uneori se
foloseste cuvantul ,reclama“ pentru a denumi o activitate similara cu
publicitatea.

Publicitatea difera insa de reclama atat prin exigentele legate de
realizarea si transmiterea mesajului, cat si prin sfera de cuprindere.

In legatura cu primul aspect, putem remarca faptul ci reclama poate
face oricine, pe cand publicitatea este activitatea profesionistilor.

Sfera de cuprindere a publicitatii este mai mare decat cea a reclamei,
aceasta incluzand si reclama elaborata profesional prin respectarea unor
cerinte de informare corecta. In plus, reclama are doar caracter voluntar, pe
cand publicitatea poate avea, in anumite situatii, caracter obligatoriu, chiar
daca vizeaza acte comerciale. Este cazul publicitatii imobiliare, a publicitatii
pentru vanzarea anumitor categorii de bunuri prin licitatie publica, a
publicitatii pentru contractarea proiectarii si executiei investitiilor publice etc.

Una din conditiile esentiale ale publicitatii este sinceritatea. Aceasta
actiune trebuie sa puna in evidenta, in mod argumentat, fara exagerari sau
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afirmatii gratuite, performante si avantaje evidente sau controlabile de catre
cei carora li se adreseaza.

Acestea ar fi principalele elemente care explica sensurile utilizarii celor
doua notiuni in practica de marketing din tara noastra. Daca vom urmari
originea celor doi termeni, vom observa ca lucrurile stau putin altfel. In Statele
Unite ale Americii, s-a incetatenit termenul advertising pentru a desemna
comunicarea cu piata prin mijloace care costa si publicity pentru comunicarea
prin mijloace gratuite. In Europa, publicity a devenit comunicarea care costa si
termenul a fost preluat la noi prin cel de publicitate.

FORMELE PUBLICITATII

Diversificarea activitatilor si rezultatelor muncii umane, intensificarea
concurentei si progresul tehnic in domeniul comunicatiilor au impus si
favorizat perfectionarea si multiplicarea continua a formelor de publicitate.

Formele publicitatii

Criteriul Forme ale publicitatii Obiective urmarite
1. Obiectivul Publicitatea de produs - informare
activitatii - individualizarea produsului
publicitare - reamintire
Publicitatea de marca - informare
- individualizarea marcii
Publicitatea de firma - imaginea firmei
2. Aria Publicitate locala - informarea
geografica Publicitate regionala - patrunderea pe piata
Publicitate nationala - extinderea pietei
Publicitate internationala
3. Audienta Publicitatea pentru - informare
organizatii - imaginea produsului
Publicitate pentru - marca firmei
persoane fizice
4. Emitatorul Publicitate facuta de - comunicarea informatiilor
mesajului producator prin utilizarea celor mai
Publicitate facuta de eficiente canale de
comercianti transmisie
Publicitate facuta de
camerele de comert si
industrie
S. Tipul Publicitate verbala - informare
mesajului Publicitate scrisa - convingere
Publicitate - atractie
sub forma de imagini - dorinta
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Criteriul

Forme ale publicitatii

Obiective urmarite

Publicitate faptica

6. Efectul
scontat

Publicitate

pentru efecte imediate
Publicitate

pentru efecte intarziate

- cresterea consumului

- reducere stocuri

- atragerea cumparatorilor
- atitudine favorabila

- stimulare vanzari viitoare

7. Influenta
asupra
cererii

Publicitate de produs
Publicitate de marca

- stimularea cererii primare
- stimularea cererii selective

De cele mai multe ori, vom intalni la nivelul unui agent economic un mix
publicitar alcatuit in functie de specificul activitatii, deziderate, resursele

disponibile, profesionalismul celor care organizeaza aceasta activitate.

TEHNICI, INSTRUMENTE SI SUPORTURI PUBLICITARE

Tehnicile si instrumentele utilizate in publicitate se conditioneaza
reciproc si se aleg in functie de obiectivele urmarite, formele de publicitate

practicate si bugetul afectat acestei activitati.

Tehnici si mijloace de publicitate

Tehnici de publicitate Instrumente Suportul publicitar
publicitare
I. Publicitatea prin - Presa scrisa - Ziare si reviste locale si centrale

mass-media - Radioul - Posturi de radio centrale si locale
- Televiziunea - Posturi de televiziune centrale si
- Cinematograful locale

- Televiziunea prin cablu
- Film
II. Publicitatea - Afisul - Afisul
exterioara - Tiparituri ale - Materialul tiparit
firmei - Panoul publicitar
- Ambalajul - Anuarele
- Inscrierea in - Cataloagele
cataloage
- Pliante
- Prospecte
- Brosuri
- Agende
- Calendare
III. Publicitatea directa - Pliantul - Pliante la locul de difuzare

- Telefonul - Mesajul telefonic
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Tehnici de publicitate Instrumente Suportul publicitar
publicitare
- Posta - Scrisoare
IV. Publicitatea - Presa - Articole de prezentare
gratuita - Radioul - Opiniile specialistilor
- Televiziunea - Opinii ale cititorilor

Posibilitatile de alegere sunt multiple, specialistului in marketing
revenindu-i sarcina selectiei si combinarii optime a acestora.

Tehnicile de publicitate se utilizeaza concomitent, combinate in diferite
proportii ca durata si frecventa. Practic, prin fiecare tehnica se obtin efecte
specifice, iar utilizarea lor depinde de o mare varietate de factori: aria de
raspandire; specificul activitatii sau a produsului; credibilitatea; preferintele
populatiei pentru anumite medii, scopul urmarit.

PUBLICITATEA PRIN MASS-MEDIA

Aceasta forma de publicitate are o larga utilizare si este cu atat mai
dezvoltata, cu cat numarul si frecventa utilizarii mijloacelor de comunicare
este mai mare.

Existenta informatiilor in legatura cu mijloacele media disponibile
pentru publicitate este o conditie esentiala a planificarii eficiente si a
utilizarii acestor suporturi publicitare.

PRESA SCRISA

Astazi, in intreaga lume, presa are o foarte larga raspandire si este
suportul cel mai utilizat pentru transmiterea informatiilor publicitare.

AVANTAJE SI DEZAVANTAJE

Fata de celelalte mijloace de presa, presa scrisa are multe avantaje
cautate, in special, de firmele mici si mijlocii:

- costul redus al informarii clientilor sau publicului, respectiv, pe
unitatea de efect scontat. Acesta este determinat de tarifele
practicate si numarul mare de persoane carora li se adreseaza;

- operativitatea transmiterii mesajelor si a manifestarii efectelor le
destinatar: preluarea si transmiterea mesajelor este simpla, iar
efectul asupra vanzarilor se poate manifesta imediat dupa aparitia
ziarului,
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- flexibilitatea mesajelor transmise, data de posibilitatile mari de
modificare a mesajelor pe parcursul unei anumite perioade de timp;

- posibilitatea pastrarii (arhivarii) informatiilor publicitare;

- selectivitate ridicata prin faptul ca cititorii sunt, de regula, aceiasi o
perioada mare de timp. Acest fapt permite identificarea cu destula
usurinta a segmentului de cumparatori vizat si, in consecinta,
adaptarea mesajului publicitar la specificul acestuia,;

- regularitatea aparitiei permite alegerea celui mai bun moment de
difuzare a mesajului si da posibilitatea repetarii acestuia.

Aceste avantaje explica utilizarea larga a presei scrise pentru difuzarea
mesajelor publicitare in majoritatea tarilor atat de catre firmele mari, cat si
de catre cele mici si mijlocii.

CARACTERISTICI TIPOLOGICE

Presa este alcatuita din mai multe tipuri de suporturi care se deosebesc

intre ele prin anumite caracteristici:

- termenul de aparitie;

- cercul de cititori;

- aria de raspandire;

- tirajul;

- valoarea editoriala si prestigiul;

- calitatea tipografica.

a) Dupa termenul de aparitie, distingem: presa cotidiana si presa
periodica.

Presa cotidiana este alcatuita din ziare de informare cu aparitie zilnica
si este frecvent utilizata in publicitate, mai ales, in urmatoarele situatii:

- zona de difuzare acopera zona de interes a ofertantului;

- clientela vizata obisnuieste sa lectureze cotidianul, aspect ce poate
fi stabilit relativ usor printr-o cercetare statistica;

- natura mesajului de transmis nu se refera la aspecte majore legate
de existenta sau dezvoltarea firmei.

Optiunea pentru acest tip de suport publicitar trebuie sa aiba in vedere
si dezavantajele pe care le prezinta: durata de viata foarte scurta, calitatea
scazuta a reproducerii tipografice a mesajelor, numarul mare de mesaje
inserate care pot face nesesizabil mesajul s.a.

Presa periodica este alcatuita din ziare si reviste cu aparitie
bisaptaméanala, saptamaéanala, lunara sau anuala. La utilizarea acestui tip
de suport publicitar, trebuie avute in vedere anumite particularitati:
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- lectura publicatiilor este mai aprofundata, motiv pentru care
anuntul publicitar trebuie sa fie explicativ si mai amplu;

- se adreseaza unor segmente caracteristice ale populatiei: categorii
profesionale, femei, copii, prescolari, scolari etc.;

- perioadele de timp intre tiparirea mesajului, cumpararea publicatiei
si citirea mesajului sunt mai mari decat in cazul publicatiilor
cotidiene, fapt ce impune inserarea unor mesaje care se refera la
anumite elemente cu o anumita durabilitate;

- periodicele sunt frecvent colectionate, asigurand astfel pastrarea
mesajului o perioada mai mare de timp;

- calitatea reproducerilor este, de regula, superioara, frecvent fiind
utilizate scheme simple, grafice, fotografii si culori diferite pentru
redarea imaginilor.

Avand in vedere particularitatile mentionate, firmele vor recurge la
publicatii periodice, in special, pentru difuzarea de informatii care vizeaza
strategii de innoire, modernizare, diversificare, infiintarea unor noi puncte de
desfacere etc. Acest tip de suport este mai putin recomandat pentru un
producator sau vanzator mic, izolat, intrucat eficienta mesajului (raportul
cost/efecte) este redusa. Dimpotriva, marii producatori sau vanzatori vor utiliza
acest suport publicitar care le poate favoriza succesul implementarii strategiilor.

b) Din punct de vedere al continutului, presa poate avea in vedere
anumite categorii de public tinta, aspect ce trebuie avut in vedere la
redactarea anunturilor publicitare:

- un anunt inserat intr-o publicatie umoristica trebuie sa fie placut si
sa aiba un continut cu tenta umoristica. Reluarea anuntului intr-o
publicatie cu alt continut este, de cele mai multe ori, o greseala;

- publicatiile pentru copii sunt bune suporturi de publicitate pentru
jucarii, dulciuri, articole de sport si camping, articole destinate petrecerii
timpului liber. Anuntul va avea un ton vesel, optimist, insotit ori de cate ori
este posibil de desene (eventual preluate din basme sau desene animate) si
preferabil va fi redactat in culori;

- publicatiile pentru femei sunt utilizate pentru articole de confectii,
articole de podoabe, lenjerie, articole de menaj. Accentul trebuie pus in
aceste anunturi pe elementul de noutate al produsului, modernitatea
acestuia, calitatea deosebita, elemente care trezesc interesul barbatilor s.a.

- magazinele familiale vor fi utilizate de catre producatorii si
distribuitorii de mobilier, produse de uz casnic, de folosinta curenta sau
indelungata. Vor fi insotite de informatii privind facilitatile pe care le ofera
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incadrarea in mediul ambiant, comoditatea utilizarii, costul redus al
exploatarii;

- presa de specialitate se adreseaza unor segmente distincte de cititori,
asa incat anunturile publicitare trebuie sa fie informative, instructive sau
explicative si vor contine apeluri cu continut rational. Accentul va fi pus pe
unele detalii tehnice care diferentiaza produsele de altele similare. Se va avea
in vedere si aria de raspandire a publicatiei, de cele mai multe ori
internationala.

c) Aria de raspandire a publicatiei trebuie corelata cu aria pietei
producatorului sau vanzatorului. Publicarea de catre o firma care realizeaza
produse obisnuite pentru cumparatorii dintr-o anumita zona a unui anunt
publicitar intr-o revista de circulatie nationala sau internationala este o
actiune total ineficienta: pe de o parte, costul anuntului este ridicat, iar pe de
alta parte, numarul cumparatorilor vizati care vor recepta mesajul va fi redus.

d) 7irgjul publicatiei trebuie corelat cu categoria de nevoi pe care le
satisface produsul: un produs care satisface trebuinte comune intalnite la
categorii largi ale populatiei va fi popularizat intr-o publicatie de mare tiraj
la nivel national sau local, in functie de piata vizata. Publicitatea produselor
care se adreseaza unor segmente distincte ale populatiei va fi facuta in presa
destinata categoriei respective si care, de regula, are un tiraj relativ redus.

e) Valoarea editoriala este data de continutul articolelor, personalitatea
reporterilor si alte elemente care atrag anumite segmente de cititori.
Valoarea este insa un element subiectiv si depinde de o serie de factori care
se modifica in timp. Raman insa unele elemente care pentru o anumita
categorie de cititori reflecta prestigiul si, indirect, valoarea publicatiei.
Anunturile inserate intr-o publicatie cu o anumita valoare editoriala trebuie
sa se adreseze, in special, acestei categorii de cititori.

f) Calitatea tipografica influenteaza reactia cititorilor si poate fi un element
suplimentar de trezire a curiozitatii si a impulsului de a lectura anuntul.

REALIZAREA EFECTELOR ASTEPTATE

Efectele actiunilor publicitare realizate prin presa sunt determinate de
mai multi factori:
alegerea publicatiilor adecvate scopului urmarit;
calitatea produsului sau serviciului pentru care se face publicitatea;
spatiul publicitar;

(SRS SR C I

prezentarea grafica si textul,
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¢ frecventa inserarii anuntului.

Alegerea publicatiei depinde de mai multi factori, unii dintre ei prezentati
in paginile anterioare: natura mesajului, dimensiunea mesajului, aria pietei,
aria de difuzare a publicatiei, caracterul aparitiei, costul difuzarii mesajului.

Calitatea produsului sau serviciului este elementul care asigura puterea
de convingere a mesajului. Acesta constituie suportul moral si faptic al
textului mesajului publicitar. De cele mai multe ori, publicitatea face referire
la aceste caracteristici si la gradul in care ele satisfac cerintele utilizatorilor
reali sau potentiali.

Spatiul publicitar defineste localizarea fizica a mesajului publicitar
(pagina dintr-un ziar, timp la radio, amplasarea afisului etc.). Amplasarea
anuntului publicitar in pagina este unul dintre factorii principali care asigura
receptionarea lui de catre cititorul care nu cauta, in mod special, anuntul
respectiv. Cititorul interesat, care cauta o informatie despre un produs sau
serviciu oarecare va lectura atent publicatia, pagina cu pagina, pana va gasi
anuntul care-i transmite informatia. Importanta mai mare pentru activitatea
publicitara prezinta receptionarea mesajului de catre cititorul neavizat sau
neinteresat, cel care nu cauta acest mesaj, dar pentru care mesajul poate
reprezenta elementul determinant in adoptarea deciziei de cumparare.

Prezentarea grafica si textul au rolul de a informa si de a spori eficienta
anuntului pentru captarea atentiei si prin realizarea convingerii.

Grafica unui anunt trebuie sa indeplineasca mai multe conditii, intre
care claritatea si originalitatea sunt esentiale. Claritatea reflecta, in ce
priveste grafica anuntului, inteligibilitatea si limpezimea reprezentarii. Uneori,
un spatiu alb se remarca mai usor decat un titlu, mai ales in cazul paginilor
exclusiv publicitare.

Originalitatea in grafica anuntului este data de desenele folosite, caracterele
literelor, respectiv, imbinarea literelor mari cu cele mici, a fonturilor.

Textul trebuie sa fie, de asemenea, clar, sugestiv, convingator,
dimensionat corespunzator. In texte se vor utiliza cuvinte de larga circulatie,
cu sensuri clare, accesibile masei largi de cumparatori, careia i se adreseaza
anuntul publicitar.

Frecventa publicarii anuntului are in vedere procesul normal de uitare,
de inlaturare din memorie a informatiilor receptionate. Unele teste au pus in
evidenta anumite legaturi inverse intre dimensiunea si frecventa anuntului
in ce priveste compensarea influentei comune asupra memorarii anuntului.

Momentul aparitiei mesajului trebuie sa aiba in vedere unele
particularitati in comportamentul consumatorilor si particularitatile cererii
privind produsul pentru care se face publicitatea. In functie de aceste
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particularitati, mesajele publicitare vor fi publicate: in anumite perioade ale
anului, in anumite zile ale lunii sau ale saptamanii.

RADIOUL

Avantajele pe care le ofera radioul ca suport publicitar sunt, in
principal, urmatoarele: aria larga de raspandire, operativitatea transmiterii
mesajului, grad ridicat de selectivitate, realizarea unei legaturi directe intre
auditor si transmitatorul mesajului, cost scazut. La fel ca televiziunea si
cinematograful, radioul are o utilizare mai mica in cazul produselor
industriale si mult mai mare pentru bunurile de consum si servicii.

Aria de raspandire a radioului a crescut o data cu cresterea
standardului de viatd si reducerea relativa a pretului la acest produs. In
prezent, in locurile izolate si la multe categorii de persoane, radioul este un
mijloc de informare mult mai des intalnit decat presa. Timpul de transmitere
a emisiunilor radio este mult mai flexibil, iar in cadrul acestora sau intre ele
se pot intercala oricand anunturi publicitare. Aceasta posibilitate asigura un
grad ridicat de operativitate in transmiterea mesajelor publicitare, facand ca
acest mijloc sa fie preferat de multe ori si pentru aceasta calitate.

Selectivitatea ridicata a acestui suport publicitar este data de o anumita
specializare a emisiunilor pe ore ale zilei: anumite emisiuni se transmit
dimineata, altele in cursul zilei, altele, seara sau noaptea. Ascultatorii, la
randul lor, pot fi impartiti pe categorii, in functie de emisiunile preferate:
gospodine, tineret, sportivi, copii, specialisti, automobilisti etc. Acestor
avantaje li se adauga si cel privind costu/ difuzarii mesajului care este, de
cele mai multe ori, la un nivel convenabil.

Ca mijloc de publicitate, radioul prezinta insa si unele dezavantaje,
principalul fiind legat de caracterul efemer al emisiei — receptiei mesajului
publicitar. Mesajul difuzat trebuie retinut instantaneu, intrucat odata
pronuntat nu poate fi reluat de catre ascultator. Un alt dezavantaj este legat
interval de timp, probabilitatea receptionarii si retinerii fiecaruia in parte
scade, fapt ce necesita repetarea mesajelor o perioada mai mare de timp,
anuland astfel avantajul legat de costul publicitatii prin radio. Un alt
dezavantaj consta 1in probabilitatea redusa de receptie a mesajului,

acestuia.
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Timpul limitat ce poate fi afectat publicitatii, in general, si fiecarui mesaj,
in particular, impune o anumita structura a mesajului: acesta trebuie sa fie
scurt: trebuie sa fie cat mai precis; nu poate avea caracter descriptiv.

Dezavantajele mentionate nu prevaleaza insa asupra avantajelor, asa
incat radioul este cel mai utilizat media de antena pentru actiuni
publicitare. Semnificativ in acest sens este numarul mare de posturi de
emisie care difuzeaza mesaje publicitare, existente in Europa.

O problema care trebuie analizata distinct este aceea a alegerii postului
de radio prin care se difuzeaza mesajul: (post international, national, local),
in cadrul acestuia, a programului (exemplu: Romania Cultural, Romania
Actualitati, Romania Tineret), iar in cadrul programului, a emisiunii inaintea
careia, dupa care sau in timpul careia se insereaza mesajul.

TELEVIZIUNEA

Folosirea televiziunii in scopuri publicitare prezinta particularitati in
functie de legislatia fiecarei tari si de forma de proprietate a canalelor:
publice sau private. In multe tari, publicitatea prin televiziune este supusa
restrictiei in ceea ce priveste orele de difuzare, momentul transmisiei (in
interiorul unor emisiuni sau intre emisiuni), ponderea programelor
publicitare in totalul timpului de emisie.

Tinand cont de aceste restrictii, multi agenti economici prefera celelalte
mijloace de publicitate. Totusi, publicitatea prin televiziune are o anumita
nota de prestigiu si este un mijloc ideal de a pune in evidenta superioritatea
unui produs daca spatiul publicitar este bine realizat si difuzat la orele de
maxima audienta.

Intre principalele avantaje ale acestui suport promotional, putem
mentiona:

- asocierea a trei componente ideale in redarea continutului mesajului
publicitar: imaginea, textul si sunetul Produsul poate fi prezentat
consumatorilor intr-o maniera atractiva, poate fi utilizat cu succes
avantajul coloritului, un cadru natural deosebit, iar textul si muzica
vin sa completeze, in mod ideal, o reclama bine facuta;

- [flexibilitatea ridicata apreciata prin prisma posibilitatilor de
modificare si adaptare a mesajului la specificul pietei;

- asistenta de specialitate in proiectarea mesajului, asigurata de
persoane cu calificare si experienta in domeniu. Frecvent, asistenta
de specialitate este oferita de specialistii posturilor de televiziune;
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reprezentativitatea si prestigiul acestui mijloc de publicitate sunt
doua elemente care atrag, in mod deosebit, firmele care au o
anumita putere economica. Costul ridicat face inaccesibila
televiziunea ca mijloc de publicitate pentru multe firme, asa incat,
insusi faptul ca o firma se prezinta sau isi prezinta produsele pe
aceasta cale este un indicator al potentialului acesteia;

audienta mare a televiziunii si aria largda de acoperire asigura o
probabilitate ridicata de receptionare a mesajului de catre cei vizati.

Publicitatea prin televiziune prezinta insa si unele dezavantaje:

costul ridicat este principalul dezavantaj care limiteaza accesul
multor agenti economici la acest mijloc media. Costul publicitatii
prin televiziune este alcatuit din costul elaborarii sau costul
asistentei in elaborarea mesajului si costul difuzarii, ambele destul
de mari. Spre exemplu, numai elaborarea unui spot de circa 30 de
secunde poate costa cateva mii de dolari, iar difuzarea, alte cateva
zeci de mii. O cale de evitare partiala a acestui dezavantaj consta in
utilizarea statiilor TV locale care percep tarife mult mai mici, dar
prezinta dezavantajul acoperii unei arii geografice reduse;

durata scurta a mesajelor necesita repetari numeroase ale acestora
care duc la cresterea costului;

dificultatea individualizarii mesgjului, mai ales, atunci cand este
difuzat impreuna cu alte mesaje, situatie, de altfel, frecvent intalnita;
existenta mai multor canale de televiziune care transmit
concomitent reduce substantial posibilitatea ca segmentul de
populatie vizat sa receptioneze mesajul. Acest dezavantaj este marit
de televiziunea prin cablu si de existenta aparatelor video.

Cu toate dezavantajele mentionate, avantajele sunt dominante, fapt ce

determina, in ultimul timp, o tendinta de crestere a ponderii acestui suport
in difuzarea mesajelor publicitare. Extinderea televiziunii prin cablu si, mai
recent, a televiziunii prin satelit, sunt alti doi factori care favorizeaza
utilizarea publicitatii prin televiziune.

CINEMATOGRAFUL

Un suport publicitar cu o influenta aparte asupra consumatorilor este

cinematograful. In ultimul timp, insa, utilizarea acestui media de publicitate
este in scadere, ca urmare a tendintei de scadere a spectatorilor determinata
de costul ridicat si concurenta facuta de televiziune.
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La fel ca televiziunea, cinematograful realizeaza imbinarea imaginii cu
sunetul si se adreseaza unui public larg care poate include consumatorii
potentiali. Gradul de selectivitate a cinematografului este insa aproape
inexistent, exceptie facand difuzarea unor filme cu o tematica anume care se
adreseaza unei anumite categorii de spectatori (filme pentru copii, filme
pentru tineret, filme cu subiect sportiv etc.). Mesajele publicitare se transmit
sub forma unor filme orientate asupra produsului sau serviciului cu accent
asupra utilizarii si a facilitatilor oferite. Aceste filme pot fi grupate in doua
categorii: filme de documentare comerciala cu o durata de pana la 30 de
minute si filme publicitare propriu-zise cu o durata de pana la S5 minute.
Filmele cu o durata mai mare de cinci minute se transmit, de regula,
distinct, inaintea inceperii filmului artistic, iar cele cu durata sub 5 minute
se transmit in timpul filmului artistic.

Atat realizarea, cat si difuzarea mesajelor publicitare prin cinematograf
este costisitoare, motiv pentru care acest suport publicitar nu sta la
indemana oricarui agent economic. Atunci cand este posibil, se recomanda
utilizarea cinematografului, mai ales, daca se recurge in paralel si la
televiziune sau la alte suporturi publicitare.

PUBLICITATEA EXTERIOARA

Ca forma distincta de publicitate, publicitatea exterioara se realizeaza
prin urmatoarele categorii de mijloace publicitare:
- inscriptii sau desene cu amplasament fix;
- tiparituri ale firmelor;
- inserarea in cataloage sau alte publicatii speciale;
- ambalajul.

In prima categorie, sunt incluse: afisele, panourile publicitare, reclamele
sau firmele luminoase, publicitatea pe vehicule. Eficienta acestor mijloace
depinde de concizia si claritatea mesajului, amplasament, forma grafica. Ele
au menirea de a atrage atentia asupra unor produse sau marci, de a trezi
curiozitatea cumparatorilor sau de a furniza informatii concrete in legatura
cu un magazin, un producator, un prestator de servicii.

AFISUL

Mijloc de publicitate frecvent intalnit, afisajul, permite obtinerea unor
bune rezultate, in special, atunci cand vine sa completeze alte mijloace.
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Afisul este frecvent utilizat de catre producatorii unor marci impuse
deja pe piata si urmareste cresterea notorietatii acestora si sporirea
clientelei. Afisele se amplaseaza in spatii special amenajate, prin inchirierea
unei anumite suprafete. De regula, aceste spatii sunt situate in locuri
aglomerate, locuri cu circulatie intensa, vaduri comerciale, in statiile
mijloacelor de transport in comun.
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Principalele forme de publicitate prin afisaj sunt:

- panourile publicitare;

- publicitatea pe vehicule;

- 1insemnele (firmele) luminoase.

Panourile publicitare sunt mijloace specifice de afisaj realizate cu scopul
reamintirii si pastrarii interesului pentru un produs sau o marca. Se
prezinta de foarte multe ori sub forma unor desene care atrag atentia prin
dimensiuni, colorit, peisaje. La realizarea si amplasarea panourilor
publicitare se impune respectarea unor cerinte minime: utilizarea unor
culori vii si a unor combinatii adecvate; includerea in panou a unor inscriptii
scurte si clare; indicarea unor adrese privind locurile de unde se pot obtine
produsele sau serviciile in cauza; dimensionarea corespunzatoare a
panoului; amplasarea corespunzatoare.

Publicitatea pe vehicule este o alta forma de afisaj realizata prin
amplasarea unor panouri mici sau a unor inscriptii pe mijloacele de
transport in comun sau pe cele proprii. Deplasarea mijloacelor de transport
in diferite zone ale orasului asigura raspandirea informatiei la o gama larga
de consumatori. Eficienta acestei forme de publicitate depinde de calitatea si
claritatea mesajului, amplasarea acestuia, frecventa inlocuirii s.a.

Acest tip de publicitate numit si ,publicitate in tranzit® este in continua
crestere, ca urmare a avantajelor pe care le prezinta: cost scazut, flexibilitate,
expunere repetata, arie larga de raspandire.

Insemnele luminoase se amplaseaza la sediile firmelor si magazinelor sau,
mai rar, in anumite zone aglomerate situate in apropierea locurilor de vanzare.
Aceste insemne trebuie sa fie concise, originale, atractive si sa fie amplasate,
astfel incat sa aiba o cat mai buna vizibilitate atat ziua, cat si noaptea.

Publicitatea prin afisaj prezinta numeroase avantaje:

- cost scazut, comparativ cu celelalte mijloace de publicitate. Costul
afisajului este alcatuit din cheltuieli de redactare si realizare, din
taxe platite pentru utilizarea locurilor de afisaj. Atat prima, cat si
cea de-a doua categorie de cheltuieli sunt nesemnificative,
comparativ cu tarifele percepute de mijloacele media. La noi in tara,
taxa pentru folosirea mijloacelor de publicitate, afisaj si reclama
este reglementata de Legea nr. 27/1994 privind impozitele si taxele
locale;

- durata mare a expunerii favorizeaza memorarea continutului
acestora si determina cresterea fidelitatii consumatorilor;

- numarul mare de persoane care receptioneaza mesajul. Amplasarea
afiselor pe marginea soselelor frecvent circulate face ca acestea sa
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fie vazute si citite de un numar mare de persoane, in special,
automobilistii, in majoritate, persoane cu un anumit statut social,

- flexibilitatea ridicata data de faptul ca firmele platesc taxa pentru
locul de afisaj si nu pentru continutul textului sau pentru grafica.
Acestea pot fi modificate oricand in functie de schimbarile
intervenite in structura ofertei.

Principalele dezavantaje ale acestui mijloc publicitar sunt: timpul redus
de vizualizare de catre o persoand, lipsa de proeminenta si unele restrictii
legale referitoare la dimensiuni, continut, loc de amplasare.

Majoritatea afiselor au amplasament fix si se adreseaza unor persoane
in trecere care au un contact vizual efemer cu acestea, de cele mai multe ori
de ordinul a cateva secunde. De multe ori, persoanele receptioneaza o
imagine sau un nume care nu le spune nimic.

PUBLICITATEA PRIN MATERIALE TIPARITE DE FIRMA

Aceasta forma de publicitate este deosebit de utila pentru prezentarea
firmei, prezentarea detaliata a unor produse sau activitati.

Firmele pot edita suporturi publicitare cu scopul difuzarii unor
informatii mai mult sau mai putin detaliate privind specificul activitatii,
istoricul si dezvoltarea lor, produsele realizate si caracteristicile calitative ale
acestora, misiunea si obiectivele viitoare. Aceste tiparituri pot fi grupate in
mai multe categorii:

- publicatii de prestigiu;
- publicatii tehnice si comerciale;
- tiparituri de protocol.

Publicatiile de prestigiu se editeaza de catre firmele mari si prezinta
informatii detaliate privind istoricul firmei; realizarile marcante ale acesteia;
progresele inregistrate in cercetare, productie; premii obtinute in domeniul
calitatii sau cu prilejul unor manifestari promotionale de prestigiu etc.
Acestea se prezinta sub forma unor carti de identitate sau brosuri in care
textul este completat cu imagini convingatoare si relevante pentru cele
prezentate. Desi circulatia acestor publicatii este limitata, rolul lor in
realizarea unei bune imagini si a prestigiului firmei este semnificativ.

Publicatii tehnice si comerciale sunt frecvent utilizate pentru a oferi
partenerilor traditionali sau potentiali informatii privind activitatea firmei,
produsele realizate si caracteristicile tehnico-functionale ale acestora,
preturi practicate s.a.
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In aceastd categorie, se includ: cataloagele, prospectele, referintele
tehnice, pliantele, brosurile.

0 Catalogul este un suport publicitar variabil ca dimensiune, in care
se prezinta informatii privind produsele sau serviciile oferite de
firma, caracteristicile tehnice ale acestora, serviciile postvanzare si,
eventual, preturile practicate. Dupa dimensiuni si continut,
cataloagele pot fi: de prospectare, de lucru si de prestigiu.

» (Catalogul de prospectare este utilizat, in special, in cazul
produselor noi sau atunci cand se doreste largirea ariei pietei.
Este redus ca dimensiune si prezinta o lista a principalelor
produse oferite sau care vor fi lansate pe piata cu enumerarea
unor caracteristici calitative esentiale. El este oferit clientilor
spre consultare, la sediile firmelor, in magazine sau este
expediat unor societati comerciale.

» (Catalogul de Iucru este mai cuprinzator decat cel precedent si
prezinta intreaga oferta a unei firme, caracteristicile tehnice si
comerciale ale acesteia. Este utilizat la targuri si expozitii sau
este expediat clientilor principali.

» (Catalogul de prestigiu este o lucrare de lux menita sa puna in
evidenta prestigiul firmei si este distribuit selectiv clientelei,
liderilor de opinie, organizatorilor unor manifestari comerciale
de prestigiu.

0 Prospectele sunt de dimensiuni mai mici decat cataloagele si contin
informatii similare dar, in special, pentru produsele care vor largi
gama sortimentala a firmei sau care vor fi modernizate.

O Pliantele si brosurile contin informatii sumare privind activitatea
firmei, in comparatie cu cataloagele sau prospectele, dar mai ample,
comparativ cu cele incluse in mesajele publicitare. De regula, aceste
suporturi contin ilustrate, sloganuri menite sa atraga atentia, sa
informeze si sa stimuleze adoptarea deciziei de cumparare.

Tipariturile de protocol sunt publicatii speciale care, pe langa caracterul
promotional, contin informatii de utilitate generala sau pagini speciale
pentru notite, insemnari zilnice etc. In aceastd categorie, sunt incluse, in
principal, agendele si calendarele editate cu prilejul anului nou sau cu
ocazia unor evenimente si care sunt utilizate drept cadouri publicitare.
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AMBALAJUL

Treptat, o data cu cresterea ofertei de marfuri, ambalajul incepe sa
indeplineasca o alta functie esentiala, alaturi de cea de protectie: functia
promotionala. Ambalajul devine tot mai mult un element care atrage atentia
cumparatorului prin forma, culoare, grafica, informatiile pe care le contine,
motiv pentru care mai este supranumit si ,vanzatorul mut al marfii“.

Din aceasta cauza, in ultimele decenii au sporit preocuparile pentru
proiectarea si realizarea unor ambalaje cat mai atractive si utile, adaptate
produselor si pietelor pe care acestea se comercializeaza. Mai mult, unele
standarde in domeniul calitatii impun anumite cerinte legate de functiile pe
care trebuie sa le indeplineasca ambalajele anumitor produse.

Functia promotionala este indeplinita de ambalaj pe mai multe cai:

- ambalajul atrage atentia cumparatorului prin aspectul sau,
determinandu-l pe acesta sa se opreasca pentru a obtine mai multe
informatii in legatura cu marfa respectiva;

- ambalajul este purtator de informatii in legatura cu produsul:
cantitate, calitate, domenii si modul de utilizare, cerinte speciale
privind transportul s.a.;

- efecte secundare asupra cumparatorului produsului: educarea
simtului estetic, folosirea ulterioara a ambalajului pentru alte
destinatii, utilizarea lui de catre colectionari, sporirea zestrei de
jucarii a copiilor;

- utilizarea ambalajului in promovarea produselor prin tombole,
concursuri etc.

Realizarea cu succes a functiei promotionale este conditionata de mai
multi factori:

- grafica si forma ambalajului;

- coloritul ambalajului;

- materialul din care este confectionat;

- continutul informatiilor referitoare la produs, marca sau firma;

- posibilitatea recuperarii contravalorii ambalajului;

- campaniile promotionale de prezentare a ambalajelor si de utilizare
a acestora pentru organizarea unor manifestari specifice.

Imbinarea armonioasa a acestor factori constituie astizi obiectul unor
cercetari specializate in toate tarile dezvoltate ale lumii, unde functioneaza
firme specializate in proiectarea si productia de ambalaje.
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PUBLICITATEA DIRECTA

Publicitatea directa este o forma selectiva de publicitate care se
adreseaza unor segmente restranse de clientela sau unor persoane care au
manifestat interes fata de oferta firmei cu ocazia unor targuri sau expozitii si
au solicitat informatii suplimentare. Aceasta se concretizeaza in
transmiterea unor suporturi publicitare (scrisori, cataloage, pliante etc.)
direct persoanelor fizice sau juridice vizate. In aceeasi categorie sunt incluse
si convorbirile telefonice efectuate cu scopul informarii beneficiarilor in
legatura cu oferta firmei.

De cele mai multe ori, mesajul publicitar este particularizat pentru
fiecare client in parte sau pentru o anumita categorie de clienti. Aceasta
forma de publicitate este utilizata in cazul producatorilor de bunuri pentru
productie care sunt destinate unui numar redus de utilizatori, in comertul
en-gross, in comertul exterior.

Tehnicile de publicitate directa au anumite caracteristici comune:

- urmaresc realizarea unor relatii directe si personalizate intre firma
si anumiti agenti economici;

- asigura comunicatie in dublu sens;

- relatia informationala este insotita deseori de vanzare, deci de
distributia fizica a produsului.

Randamentul acestui tip de publicitate este ridicat, intrucat se adreseaza
unei clientele sigure sau aproape sigure si ofera, de cele mai multe ori,
informatii solicitate sau asteptate. Acesta este si motivul pentru care in ultimii
ani are loc o extindere a utilizarii acestor tehnici, unele firme, in special, cele
profilate pe articole de lux, practicandu-l aproape in exclusivitate. Un element
esential al organizarii acestei forme de publicitate este sistemul informational
referitor la clienti. Firma trebuie sa dispuna de fisiere de date privind adresele
si o serie de elemente de detaliu in legatura cu clientii.

Mijloacele de transmitere a informatiilor in conditiile publicitatii directe
sunt multiple, multe dintre ele utilizate in formele clasice de publicitate. Un
loc aparte intre aceste mijloace il ocupa trimiterile postale, telefonul si telexul.

PUBLICITATEA GRATUITA

Aceasta forma de publicitate consta in transmiterea de informatii cu
caracter comercial, fara a efectua cheltuieli speciale in acest scop. Se
realizeaza in diferite situatii: cu ocazia acordarii de interviuri unor reporteri
de presa sau televiziune de catre manageri sau alte persoane care
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reprezinta firma; prin publicarea unor articole sau difuzarea unor emisiuni
de catre mijloacele media in care se prezinta informatii despre firma, fara
implicarea financiara a acesteia; cu prilejul obtinerii unor distinctii de catre
specialisti ai firmei; cu ocazia obtinerii unor premii speciale privind
calitatea produselor sau serviciilor realizate. Pe langa avantajul gratuitatii,
acest gen de publicitate este bine acceptat de catre consumatori, care au
incredere in informatiile respective prin neimplicarea interesata a firmei in
difuzarea lor. Aceasta forma de publicitate nu poate fi practicata insa din
initiativa firmei $i nu poate avea o anumita periodicitate sau continuitate.

PROMOVAREA VANZARILOR

Pe langa transmiterea continua de informatii privind firma si oferta
acesteia, un mijloc eficient de crestere a vanzarilor consta in stimularea pe
diferite cai a cumparatorilor, intermediarilor sau vanzatorilor, astfel incat
acestia sa contribuie la realizarea intereselor firmei. Categoriile de
stimulente si modalitatile de utilizare sunt multiple, iar activitatea de
coordonare si valorificare specializata a acestora este cunoscuta sub
denumirea de promovarea vanzarilor.

Principalele tehnici utilizate in promovare sunt: reducerile de preturi,
demonstratii si degustari; jocuri si concursuri; acordarea de premii;
publicitatea la locul vanzarii, merchandisingul, cadourile promotionale.

REDUCERILE DE PRET

Aceste actiuni promotionale se practica in mai multe situatii: atunci cand
anumite categorii de cumparatori isi manifesta retinerea de la cumparare
considerand pretul prea ridicat; atunci cand se doreste diminuarea sau
lichidarea stocului; atunci cand viteza de rotatie a stocului de marfuri scade
sub o anumita limita; ca mijloc de inlaturare a concurentei.

Oricare din aceste situatii trebuie temeinic analizata, iar decizia de
reducere a pretului trebuie sa aiba in vedere, in plus, anumite riscuri:

- posibilitatea ajungerii la sau sub o limita minima a eficientei, ca
urmare a faptului ca revenirea la preturi normale poate genera
reactii negative ale cumparatorilor;

- perceperea actiunii ca o consecinta a calitatii scazute a produselor
sau serviciilor;

- riscul de a determina reactii similare din partea concurentilor care,
daca au o situatie financiara mai buna, pot mentine preturile
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reduse o perioada mai mare de timp, punand intreprinderea in
dificultate;
- asocierea reducerii de pret cu situatia de faliment.

Reducerile de pret pot fi facute in mai multe moduri:

- oferta speciala, constand din vanzarea produsului la un pret mai
mic o perioada determinata de timp;

- vanzarile grupate, care consta in vanzarea simultana sau succesiva
a doua sau mai multe produse la un pret global inferior celui
rezultat din insumarea preturilor individuale. Acestea pot fi vanzari
ymultipack®, adica mai multe exemplare din acelasi produs sau
vanzari ,asortate“ alcatuite din sortimente diferite. Tehnica este
utilizata si in domeniul turismului, prin oferirea unei game
complete de servicii la un tarif total inferior celui rezultat din
insumarea tarifelor individuale.

O situatie aparte apare in cazul reducerii pretului de catre un
concurent principal. Firma poate reactiona prin cresterea calitatii, sau tot
prin reducerea pretului. Ramane de vazut insa ce consecinte are una sau
alta dintre alternative pentru situatia financiara a firmei. De preferat este
anticiparea politicii concurentilor si pregatirea din timp a reactiilor.

DEMONSTRATIILE SI DEGUSTARILE

Demonstratiile si degustarile sunt utilizate pentru a convinge
cumparatorii in legatura cu calitatea produselor si pentru a stimula decizia
de cumparare.

Degustarile pot fi facute si in scopul determinarii nivelului calitativ al
produselor, caz in care se apeleaza la expertii in domeniu. Concluziile
acestora, valorificate in mod corespunzator prin diferite mijloace media, pot
deveni ele insele elemente cu functii promotionale pentru produse.

In randul demonstratiilor, o valoare promotionald deosebitd o au cele in
care produsele sunt folosite in cadrul unor competitii sportive sau

«

profesionale: raliuri, ,cel mai bun ..., ,cel mai eficace . . .“ etc.

JOCURILE SI CONCURSURILE

Prin intermediul jocurilor si concursurilor, consumatorii, vanzatorii sau
publicul, in general, au posibilitatea de a obtine gratuit anumite bunuri si
servicii sau de a castiga anumite sume de bani. Pot fi organizate in mai
multe moduri:
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- sponsorizarea unor emisiuni distractive de catre producatori sau
comercianti, prin acordarea unor sume de bani castigatorilor sau
prin oferirea unor produse ale firmei;

- organizarea unor concursuri vizand cunoasterea firmei, a
produselor acesteia, a modului de distributie etc.;

- organizarea unor intreceri intre vanzatorii acelorasi produse si
ierarhizarea acestora in functie de cantitatile vandute sau incasarile
realizate intr-o anumita perioada de timp.

Astfel de actiuni se realizeaza la anumite ocazii si trebuie sa fie bine
pregatite pentru a-si atinge scopul.

PREMIILE

Vanzatorii sau producatorii pot oferi unor cumparatori fideli, la anumite
ocazii, gratuit sau la un pret scazut, bunuri sau servicii. Premiile pot fi si
sume de bani acordate unor vanzatori cu rezultate deosebite in activitatea
profesionala. Uneori, premiile se acorda in urma organizarii de tombole cu
etichete sau alte insemne ale produselor, expediate de cumparatori pe
adresa firmei.

PUBLICITATEA LA LOCUL VANZARII

Utilizarea unor tehnici de informare si orientare a clientilor in interiorul
marilor unitati comerciale, in legatura cu anumite raioane, marci sau
produse reprezinta publicitate la locul vanzarii. Este o tehnica ce vine in
completarea publicitatii prin mass-media si care poate avea efecte imediate
asupra clientilor care au ajuns deja la respectiva unitate comerciala. Aceasta
actiune de informare este deosebit de utila in cadrul targurilor, expozitiilor
sau in cazul vanzarii cu autoservire.

MERCHANDISINGUL

Ansamblul tehnicilor utilizate in procesul comercializarii, in vederea
realizarii celor mai bune conditii materiale si psihologice de prezentare a
produselor pentru vanzare face obiectul precomercializarii sau
merchandisingului. Aceste tehnici urmaresc optimizarea intalnirii
cumparatorului cu produsul si se impart in trei grupe distincte:

- tehnici vizand amplasarea magazinului;
- tehnici de amenajare a magazinului;
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- alcatuirea asortimentului;
- gestionarea produselor la locul vanzarii.

In ceea ce priveste amplasarea magazinului, se au in vedere mai multe
aspecte: pozitia fata de centrul orasului; distantele consumatorilor fata de
acesta; suprafata ocupata; existenta sau nu a locurilor de parcare; existenta
sau nu a concurentei in apropiere; numarul locuitorilor din zona si veniturile
acestora; structura cheltuielilor de consum ale populatiei din zona s.a. Pe
baza unor astfel de informatii se compara intre ele diferite amplasamente
posibile si prin diferite metode! se alege amplasamentul optim.

Amenajarea magazinului are doua componente: amenajarea exterioara
(cai de acces, locuri de parcare, semnalizari exterioare) si amenajarea
interioara (suprafata de vanzare, aleile de vizitare, dispunerea raioanelor,
semnalizari interioare, calitatea si design-ul mobilierului, curatenia etc.

Asortimentul este format din ansamblul tuturor produselor si articolelor
aflate in magazin, pe care un vanzator le ofera cumparatorilor. Mai este
denumit si mix de produse.

Gestionarea produselor la punctele de vanzare se refera la: alcatuirea
asortimentului; gestionarea raioanelor si asezarea marfurilor in rafturi,
vizibilitatea produselor si a etichetelor; informatiile in legatura cu produsele s.a.

CADOURILE PROMOTIONALE

Utilizarea cadourilor promotionale presupune efectuarea unor cheltuieli
suplimentare dar, in majoritatea cazurilor, aceste cheltuieli contribuie, intr-o
masura insemnata, la cresterea vanzarilor si a profitului, ele fiind atat mijloc
de publicitate, cat si de promovare a vanzarilor. Unele obiecte cu valoare
unitara mica ce au imprimate pe ele numele sau marca firmei si uneori
adresa sau numarul de telefon pot reprezenta mijloace de promovare cu
eficientd deosebita. Intalnim frecvent situatii in care reprezentanti ai unor
firme ofera gratuit diferite produse: tricouri, scrumiere, pixuri, Sepci,
brichete etc., care au imprimate numele firmei, marca si care au menirea de
a face cunoscuta firma, dar si de a reaminti detinatorului unui astfel de
obiect existenta firmei. Utilitatea unor astfel de cadouri creste atunci cand
ele au o anumita legatura cu activitatea firmei.

1 Vezi Pierre-Louis Duboins si Alain Jalibert — Marketing — teorie si practica, Ed. Economica, Cluj-Napoca, 1994,
pag. 317-360.
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MOSTRELE

Pot constitui elemente de promovare deosebit de eficiente atunci cand
sunt de buna calitate, sunt reprezentative pentru activitatea firmei si sunt
oferite gratuit, cu o anumita selectivitate, unor persoane fizice sau juridice.
Este o forma de publicitate mai costisitoare pe care si-o pot permite firmele
mari cu prilejul unor targuri, expozitii, seminarii etc. O atentie deosebita
acorda acestei forme de promovare J.C. Levinson! care afirma:

,Desigur, costa mult impartirea de mostre in dreapta si-n stanga, dar
daca o consideri ca invitatie s-ar putea sa te tenteze mai degraba reclama
astfel realizata decat cea la radio. Nu-mi pot imagina o metoda mai potrivita
tehnicilor de gherila decat mostrele. Putine firme o practica. Este o
chintesenta de cinste, intrucat te obligi la calitate indiscutabila atat a
mostrei, cat mai cu seama a produsului.”

O utilitate aparte o au cadourile promotionale in cazul deschiderii unor
noi magazine, infiintarea unor noi filiale sau sucursale, sau in cazul lansarii
de produse noi.

RELATIILE PUBLICE

Conceptul de ,relatii publice include ansamblul contactelor directe
realizate consecvent si sistematic de catre o anumita firma, cu publicul,
conducerea altor firme, liderii de opinie, mass-media, reprezentantii
administratiei locale si centrale etc., in scopul determinarii unei atitudini
favorabile a acestora fata de firma si interesele acesteia.

Prin acest sistem de contacte se urmareste crearea unui climat de
incredere in firma respectiva, in conducerea si personalul acesteia, incredere
care sa aiba la baza utilitatea firmei, contributia acesteia la rezolvarea unor
nevoi ale populatiei, aportul la dezvoltarea sociala a zonei sau localitatii.

Relatiile publice sau ,public relations® au mai multe caracteristici:

- se adreseaza intregii opinii publice, nu numai cumparatorilor
efectivi sau potentiali, respectiv, persoanelor cu care firma intretine
relatii de afaceri;

- prezinta strategii diferentiate pentru persoane fizice si, respectiv,
persoane juridice;

- vizeaza obtinerea si consolidarea increderii, intelegerii si simpatiei
fata de firma, activitatea si personalul acesteia;

1J.L. Levinson — Guerilla Marketing, ASE World Entreprise, Bucuresti, 1993, pag. 111.
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- sunt promovate permanent de catre managerii firmei, reprezentantii
comerciali, liderii de opinie si, in general, intregul personal al firmei;

- au dublu sens: catre public si dinspre public. Primul sens vizeaza
ansamblul metodelor si tehnicilor utilizate de catre conducere si
personalul firmei pentru a castiga increderea si simpatia publicului.
Al doilea sens vizeaza tehnicile de receptionare, analiza, interpretare
a opiniilor exprimate de public si modalitatile de raspuns;

- sunt relatii de durata, au caracter permanent, iar efectele lor se
masoara tot pe termen lung.

Prin intermediul ,public relations® se creeaza imaginea firmei in randul
cumparatorilor si a publicului, in general, motiv pentru care acestea trebuie
sa se bazeze pe adevar, corectitudine, respectarea integrala a promisiunilor,
indeplinirea exemplara a obligatiilor asumate.

Obiectivul esential al tuturor actiunilor reunite sub denumirea de ,public
relations” este de a influenta opinia publica si vizeaza trei coordonate majore:

- relatiile cu cei care constituie publicul intreprinderii, adica acele
persoane fata de care aceasta are anumite interese;

- caile si mijloacele folosite pentru realizarea si pastrarea unor relatii
favorabile cu publicul;

- calitatea, starea si evolutia acestor relatii.

Publicul intreprinderii este format din ansamblul persoanelor aflate in
universul acesteia, indiferent daca au sau nu legaturi comerciale,
profesionale, sociale, informationale sau de alta natura cu intreprinderea sau
conducerea ei. Cea mai generala grupare a publicului intreprinderii se poate
realiza impartindu-1 in doua categorii: publicul intern si publicul extern.

Publicul intern este alcatuit din personalul acesteia si proprietari
(asociati). Relatiile cu publicul intern vizeaza crearea unui climat de buna
intelegere, colegialitate si colaborare intre lucratori, intre diferite categorii de
personal, intre personalul de executie si cel de conducere, intre manageri si
proprietari. Un climat intern de intelegere si conlucrare este el insusi un
element care contribuie la crearea unei opinii favorabile a clientilor si a
publicului, in general, despre firma.

Publicul extern este mult mai numeros si mai eterogen si poate fi
impartit in doua categorii: publicul aflat in relatii administrativ-financiare
sau comerciale cu intreprinderea si publicul care nu are nici un fel de relatii
directe cu intreprinderea, dar care se afla in universul sau si ii poate
influenta bunul mers al activitatii.
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SPONSORIZAREA

Este o actiune promotionala care poate fi inclusa in categoria relatii cu
publicul, dar poate fi analizata si distinct, avand in vedere unele
particularitati. Aceasta consta in sustinerea materiala sau financiara a unor
manifestari publice, a unor initiative, in interes public, a unor activitati
culturale, stiintifice, a unor persoane pentru editare de carti, transpunerea
in practica a unor cercetari etc. Actiunile de sponsorizarea au aparut la
inceputul anilor '70 in domeniul sportului si s-au extins ulterior in
domeniile cultural si social-politic.

Firmele care acorda un astfel de sprijin — sponsorii — castiga increderea
persoanelor beneficiare, isi imbunatatesc sensibil imaginea si isi fac
publicitate prin intermediul persoanelor sau institutiilor sponsorizate care le
mentioneaza in programe, pe copertile cartilor, in afise.

PROMOVAREA PRIN INTERMEDIUL MARCII

Principalele semne distinctive ale unui agent economic sunt: numele
comercial, emblema si marca. Aceste insemne trebuie sa fie alese si
valorificate, astfel incat sa devina elemente esentiale de promovare a firmei.

Numele comercial sau firma comerciala a agentului economic este
numele sub care acesta isi desfasoara activitatea si prin care se aduce
lapidar la cunostinta publicului denumirea, scopul si natura activitatii
desfasurate, dar poate fi si un cuvant fara o semnificatie anume, distinct de
cel al altor firme. Acesta este inscris in statutul firmei, este folosit in relatiile
cu tertii si se afla la baza relatiilor juridice ale firmei.

Emblema este un semn grafic figurativ, simplu (o ancora, o roata
dintata etc.) care se amplaseaza, de regula, alaturi de firma comerciala.

Marca este un semn distinctiv (nume, simbol, desen etc.) folosit de firme
pentru a deosebi produsele, lucrarile si serviciile proprii de cele similare
realizate de alte firme.

Marcile pot fi elaborate in forme variate, cu conditia sa fie sugestive,
simple, clare si concise. Marca este strans legata de denumirea comerciala si
de emblema. Astfel, denumirea poate fi utilizata si ca marca daca este realizata
intr-o forma grafica corespunzatoare. Emblema poate fi, de asemenea, utilizata
ca marca sau poate fi inscrisa pe produs alaturi de marca.

Functia promotionala a marcii se realizeaza pe doua cai:

- atestarea calitatii produselor sau serviciilor;
- inlaturarea concurentei.
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Atestarea calitatii prin intermediul marcii este rezultatul unor actiuni
sustinute ale intregului personal al firmei concretizate in produse si servicii
de calitate ireprosabila care se impun treptat in fata cumparatorilor.

Pentru a se realiza o asociere intre marca produsului/serviciului si
calitatea acestuia, este nevoie de timp si de exigente deosebite care sa nu
permita sub nici o forma oferta sub limite prestabilite. Implementarea
sistemelor de asigurare a calitatii si managementul calitatii totale sunt caile
principale prin care se pot crea conditii pentru indeplinirea functiei
promotionale a marcii prin calitate.

Principalele obiective vizate sunt: individualizarea produselor firmei in
raport cu cele similare realizate de alte firme; protectia cumparatorilor prin
garantarea satisfacerii unor exigente specificate sau implicite de catre
produsele comercializate sub o anumita marca; stimularea vanzarii
produselor, a caror marca s-a impus prin nivelurile realizate ale
caracteristicilor de calitate.

In afara marcii, produsele unei firme pot purta si alte semne care pot
contribui la promovarea lor. Intre aceste simboluri, mai utilizate sunt:
denumirea de origine, indicatia de provenienta, semnele de identificare tehnica.

Denumirea de origine se utilizeaza, in special, pentru produse din
industria alimentara si are menirea de a asocia anumite caracteristici
calitative ale acestora cu zona in care se produc: apa minerala Borsec,
Dorna; vin de Cotnari, Murfatlar etc.; cascaval de Dobrogea, de Penteleu.

Dreptul de a purta un asemenea nume distinctiv este conditionat de
realizarea produsului in zona respectiva. De acest drept beneficiaza toate
persoanele fizice si juridice care realizeaza produse in zona respectiva,
dreptul fiind inalienabil si imprescriptibil. Atunci cand producatorii dintr-o
zona utilizeaza procedee proprii de fabricatie, este necesara utilizarea unei
marci proprii pentru individualizare.

Indicatia de provenienta este un semn care informeaza producatorul in
legatura cu tara de origine a produsului. Aceasta indicatie constituie, la fel
ca denumirea de origine, un drept inalienabil si imprescriptibil care apartine
tuturor persoanelor din tara sau zona respectiva.

Semnele de identificare tehnica se utilizeaza pentru a individualiza un
grup de produse fabricate dupa aceeasi tehnologie. Aceste semne
indeplinesc functia de marci umbrela.

Pentru a asigura protejarea marcii, este necesara inregistrarea acesteia
in conformitate cu prevederile legale privind marcile de fabrica, de comert si
de serviciu. Inregistrarea are in vedere faptul ca, cel putin in cazul marcilor
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care au deja un renume, se intdlnesc frecvent cazuri de uzurpare prin
imitare sau copiere.

PARTICIPAREA LA TARGURI SI EXPOZITII

Targurile au aparut initial ca locuri in care la anumite date fixe veneau
producatorii de marfuri si isi ofereau produsele in vederea schimbului. Ele
se organizau in localitatile mai dezvoltate, in anumite zile ale saptamanii sau
in apropierea bisericilor cu ocazia unor sarbatori religioase. Treptat, in
functie de importanta economico-sociala si dezvoltarea cailor de acces, unele
orase castigda un anumit renume ca organizatoare de targuri, iar zilele
desfasurarii acestora sunt cunoscute de negustorii din tara si chiar din
strainatate.

Targurile pot fi generale sau ,orizontale“ si specializate sau ,verticale®.
In prima categorie sunt incluse targurile la care se prezintd o gama larga de
marfuri din categoria bunurilor de consum sau a mijloacelor de productie. O
raspandire in crestere o au in prezent targurile specializate care prezinta
cele mai noi realizari intr-un anumit domeniu si pun in evidenta tendintele
de evolutie, progresele realizate, gradul de raspandire a producatorilor.

Targurile specializate asigura o mai buna informare a producatorilor si
comerciantilor atat prin intermediul produselor prezentate, cat si prin
varietatea manifestarilor conexe, organizate cu prilejul desfasurarii acestora
(conferinte de specialitate, conferinte de presa, prezentari de filme, mese
rotunde, simpozioane). Organizarea interna a targurilor poate fi facuta pe
produse si pe tari (pavilioane nationale).

Expozitiile, forme distincte de manifestari promotionale, isi propun, in
primul rand, sa puna in evidenta progresele inregistrate in diferite domenii
ale stiintei, tehnicii sau productiei materiale. Acestea au, de regula, caracter
neperiodic si pot dura de la cateva zile la luni sau ani, in ultimul caz cu
schimbarea periodica a exponatelor.

Expozitiile pot fi nationale sau universale, stabile sau volante.
Expozitiile volante sunt de dimensiuni reduse in ceea ce priveste numarul
participantilor, iar exponatele sunt amplasate in autovehicule speciale,
trenuri, vapoare si vizeaza popularizarea produselor unei firme sau a unui
domeniu de activitate. Acestea asigura o popularizare mai larga, dar nu
permit crearea unor conditii optime de prezentare si nici efectuarea unor
demonstratii practice privind utilizarea exponatelor decat in situatii limitate.

Succesul participarii la targuri si expozitii depinde atat de organizatorii
acestora, cat si de o serie de factori care tin de fiecare participant in parte.
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Organizatorii trebuie sa-si defineasca foarte clar profilul manifestarii, sa
faca o publicitate adecvata pentru a informa pe toti potentialii participanti,
sa asigure conditii materiale optime pentru toti participantii, sa initieze o
serie de actiuni specifice la care sa antreneze vanzatori si cumparatori
potentiali, reprezentanti ai oficialitatilor, reprezentanti ai mijloacelor de
comunicare in masa.

PROMOVAREA PRIN FORTELE DE VANZARE

In intreprinderea moderna, aflatd intr-un dialog permanent cu piata, un
rol promotional deosebit il au persoanele care se ocupa cu realizarea
intelegerilor privind vanzarea produselor sau prestarea serviciilor. Aceste
persoane alcatuiesc fortele de vanzare ale intreprinderilor si au atributii
multiple care, in final, se concretizeaza in acte de vanzare-cumparare:
identificarea pietelor potentiale; contactarea clientilor potentiali si schimbul
de informatii cu acestia; negocierea ofertelor si incheierea contractelor;
asigurarea asistentei de specialitate pentru produsele vandute in legatura cu
organizarea exploatarii acestora; culegerea de informatii privind concurenta.
Prin intermediul fortelor de vanzare se realizeaza asa-numita vanzare
personala sau vanzare directd, in cadrul careia se stabileste un contact direct
intre vanzator si cumparator. Evident, intr-o astfel de situatie, un vanzator
priceput va putea folosi o mare varietate de argumente de natura
promotionala, iar mesajul va fi receptionat direct de catre cumparatorul
potential. In categoria fortelor de vanzare, trebuie sa gasim persoane cu
abilitati de comunicare si care cunosc in detaliu produsele si modul de
utilizare a acestora.

PROMOVAREA PRIN SERVICII

Diversificarea si cresterea complexitatii produselor ca efect al
progresului tehnic antreneaza probleme deosebite legate de pastrarea unor
anumite niveluri ale functiilor acestora si de restabilirea lor in cazul
defectarii. Pentru utilizator, rezolvarea acestor probleme devine tot mai
dificila sau este imposibila atunci cand gradul de complexitate a produselor
creste. In consecinta, sunt tot mai apreciate produsele pentru care este pus
la punct un sistem de servicii care sa-i permita cumparatorului o cat mai
buna informare si care sa-i garanteze ca va putea utiliza produsul pe
intreaga durata normala de viata a acestuia.

Promovarea prin servicii se realizeaza pe doua cai:
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- garantiile pe care le ofera producatorul in legatura cu pastrarea
starii normale de functionare a produsului;

- schimbul permanent de informatii dintre producator si utilizatori in
legatura cu comportarea produsului in exploatare, cerintele noi fata
de produs, insatisfactiile care apar la utilizarea produsului.
Comunicand direct cu utilizatorii, persoanele care asigura service-
ul au posibilitatea sa sustina interesele firmei, sa stimuleze prin
prestatii de calitate fidelitatea cumparatorilor fata de firma.

Informatiile culese de intreprindere prin intermediul retelei de servicii
sunt utilizate si in activitatea de cercetare, asimilare si reproiectare a
produselor, pentru a raspunde exigentelor consumatorului si a inlatura
concurenta.
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CONTINUTUL CONCEPTULUI

recerea produselor de la producator la consumator a fost mult timp
considerata faza finala a productiei, un act ce se realizeaza fara
eforturi speciale, o data ce produsul a fost fabricat. Dezvoltarea
productiei de marfuri, intensificarea concurentei, dar si cresterea
complexitatii produselor au determinat pe producatori sa-si intensifice
eforturile in etapa finala, cea a comercializarii-vanzarii.
Principalele componente ale distributiei sunt:

e traseele parcurse de
Transferul bunurilor si serviciilor de la

producator la consumator incheie -ciclul
ofertei, asigurand finalizarea efectiva a
unui ciclu al activitatii intreprinderii. In
aceasta etapa, se desfasoara o serie de

marfuri de la
producator pana la
consumatorii sau
utilizatorii acestora,;

e actele economice activitati specifice, a caror analiza,
care se realizeaza pe blanificare, organizare si executie fac
aceste trasee obiectul unei componente distincte a mixului
(procese de vanzare- de marketing - politica de distributie.
cumparare,

concesiune, consignatie, transport etc.);
e procesele fizice la care sunt supuse marfurile pe traseul de la
producator la consumator;
e sistemul de mijloace si personal care asigura transferul marfurilor.
Sistemele de activitati, operatii si informatii generate de procesul de
distributie este privit de unii specialisti ca un ansamblu de fluxuri!, plecand
de la sensul tehnic al notiunii: fluxul negocierilor, fluxul transferului titlului

1Bert Rosenbloom, Marketing chanels, A Management Viex, The Dryden Press, Chicago, 1984, p. 271
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de proprietate, fluxul informational, fluxul promotional, fluxul produsului,
fluxul decontarilor.

ROLUL SI FUNCTIILE DISTRIBUTIEI

La nivelul unei economii, distributia indeplineste mai multe functii,
acestea fiind avute in vedere si de specialistii cu atributii in domeniu, care
isi desfasoara activitatea la nivelul organizatiilor de orice tip:

¢ asigura transferul operativ al produselor la consumator;
adauga valoare produsului;
conserva proprietatile bunurilor;
asigura locuri de munca;

S O O O

contribuie la cresterea eficientei economice.
TRANSFERUL BUNURILOR

Operativitatea transferului bunurilor are doua laturi distincte:

- operativitatea expedierii produselor din depozitele producatorilor spre
utilizatorii sau consumatorii acestora. Se realizeaza astfel o mai buna folosire a
spatiilor de depozitare si reducerea pierderilor din imobilizari la producator;

- operativitatea preluarii produselor de catre consumatorii sau
utilizatorii finali, respectiv, operativitatea expunerii acestora in locurile de
vanzare catre consumatorii finali. Operativitatea preluarii produselor de la
producatori permite reluarea productiei si este cu atat mai eficienta pentru
producator, cu cat momentul platii produselor este mai apropiat de
momentul vanzarii. Sistemul cu comercianti specializati asigura preluarea
operativa a produselor, dar de multe ori nu si plata operativa a valorii
acestora. Pentru consumatorul final, ultimul sistem prezinta avantajul
accesului la o oferta diversificata, intrucat comerciantii preiau si vand
produse de acelasi tip de la mai multi producatori.

CREAREA VALORII

Distributia este creatoare de valoare atat prin diminuarea pierderii de
valoare, ca urmare a operativitatii si calitatii transferului, cat si prin ansamblul
proceselor de conditionare, ambalare, la care sunt supuse produsele.

Conditionarea este operatia prin care un produs este adus la o anumita
temperatura, umiditate, puritate, pentru a fi prezentat in cea mai buna stare
consumatorului.
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Ambalajul este invelisul care permite manevrarea, prezentarea,
conservarea sau stocarea produsului si poate fi realizat atat de producator,
cat si de comerciant (pentru produsele in vrac).

CONSERVAREA

Conservarea proprietatilor bunurilor se realizeaza prin transportul,
depozitarea si manipularea corespunzatoare a acestora pana cand ajung la
consumatorul final. Pentru bunurile de larg consum, distribuitorii
specializati asigura o mai buna conservare a proprietatilor (aceasta prin
faptul ca dispun de mijloace de transport adecvate si retele de depozitare
specializate).

In cazul produselor complexe de folosinta productiva (utilaje, instalatii),
distributia este asigurata frecvent de catre producator care asigura si
montajul la locul de functionare.

SURSA DE INFORMATII

Informatiile obtinute din sfera distributiei sunt multiple si sunt
destinate producatorilor, distribuitorilor, utilizatorilor si consumatorilor.
Distribuitorii, prin intermediul unor sisteme informationale adecvate,
pot colecta si transmite informatii privind oferta, cererea, sezonalitatea
vanzarilor, preturile s.a.

LOCURI DE MUNCA

Dezvoltarea si diversificarea activitatii de distributie si posibilitatile
limitate de mecanizare si automatizare in acest domeniu determina o
crestere a cererii de resurse de munca si deci a numarului de persoane
ocupate. Sunt tari in care peste jumatate din populatia activa este ocupata
in sectorul distributiei produselor si serviciilor.

CRESTEREA EFICIENTEI

Prin organizarea stiintifica si specializarea activitatilor, are loc o crestere
a productivitatii muncii in activitatea de distributie, o reducere relativa a
cheltuielilor si, implicit, o crestere a eficientei economice. Se realizeaza astfel
recuperarea cheltuielilor si obtinerea unui profit de catre toti participantii la
procesul distributiei. Are loc, totodata, o crestere a vitezei de rotatie a
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capitalurilor folosite in activitatea de distributie si deci o crestere a
rentabilitatii financiare a firmelor respective pe aceasta cale.

Realizarea functiilor distributiei trebuie privita sistemic, cu luarea in
considerare a influentelor reciproce care se manifesta intre diferite activitati
si functii. Numai in acest mod pot fi proiectate cele mai eficiente sisteme de
distributie si pot functiona eficient firmele specializate in acest domeniu.

CANALE SI RETELE DE DISTRIBUTIE

In sens restrans, un canal de distributie reflecta traseul fizic pe care il
parcurg marfurile de la producator la consumator si ansamblul activitatilor
care asigura acest transfer.

O definitie mai larga extinde semnificativ continutul notiunii: o
succesiune de intermediari comerciali care dirjjeaza produsul de Ia
producator la consumator si care evidentiaza transferurile succesive ale
dreptului de proprietate. Aceasta definitie a canalului are menirea de a face
distinctie clara intre participantii la procesul de distributie si activitatile
concrete, mijloacele materiale, resursele umane ce contribuie la realizarea
transferului. De asemenea, sta la baza stabilirii si studierii tipurilor de canale,
a dimensiunilor care caracterizeaza canalele si la baza analizei eficientei
activitatii de distributie, prin organizarea canalelor si retelelor de distributie.

Sistemul integrat de canale, agenti economici SI mijloace care asigura
transferul marfurilor de la producatori la consumatori formeaza o retea de
distributie.

Ansamblul canalelor de distributie utilizate intr-o economie formeaza
reteaua canalelor de distributie si reprezinta o componenta de baza a retelei
nationale de distributie. In cadrul acesteia, intalnim o mare diversitate de
canale, unele specifice pe produse sau grupe de produse, altele specifice pe
zone sau producatori. Frecvent, tipologia canalelor este analizata distinct
pentru piata interna si pentru piata externa, pentru a pune mai clar in
evidenta particularitatile acestora si implicatiile asupra organizarii si
realizarii distributiei pe cele doua piete.

CARACTERISTICILE DIMENSIONALE ALE CANALELOR

Principalele caracteristici dimensionale ale unui canal de distributie
sunt: lungimea, latimea si adancimea.
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Lungimea canalului este data de numarul unitatilor prin care se
asigura trecerea produsului de la producator la consumator sau utilizatorul
final.

Lungimea este deci o caracteristicA numerica determinata prin
insumare si nu prin masurare, folosind mijloace si unitati de lungime. In
raport cu aceasta caracteristica dimensionala, canalele de distributie pot fi:
directe si indirecte.

Latimea canalului este data de numarul unitatilor care asigura
distribuirea produsului in cadrul fiecarei componente a lungimii sale.
Producatorul si, respectiv, fiecare comerciant angrosist sau detailist care
asigura distributia produsului poate folosi una sau mai multe unitati
similare (depozite, magazine) pentru realizarea vanzarilor. Aceasta depinde
de volumul cererii si ofertei din fiecare produs in parte si de destinatia finala
a bunului - consum individual sau consum productiv.

Adancimea canalului reflecta gradul de apropiere a ultimului
distribuitor de consumatorul sau utilizatorul produsului. Canale cu
adancime mare se intalnesc, in special, in cazul bunurilor de consum unde
distribuitorul final are magazinul amplasat in zone centrale si se adreseaza
unei clientele zonale. Uneori, distribuitorul poate merge chiar la domiciliul
consumatorului (in cazul vanzarilor prin case de comenzi). In cazul
bunurilor de utilizare productiva, a caror productie este centralizata in
anumite zone, adancimea canalului este limitata, beneficiarii deplasandu-se
pentru cumpararea marfurilor la sediul furnizorului. Exceptie fac produsele
care necesita lucrari de instalatii-montaj si probe tehnologice pe care le
efectueaza producatorul si care presupun folosirea unor canale cu adancime
maxima, in acest caz, producatorul fiind cel care asigura transportul
produsului la beneficiar, instalarea si probele tehnologice.

CANALELE DIRECTE DE DISTRIBUTIE

Canalele directe sunt cele care asigura circulatia marfurilor direct de la
producator la consumator sau utilizator si care presupun un singur schimb
de proprietate. Pe aceste canale se fac vanzari prin reprezentantii
producatorilor, vanzari prin corespondenta de catre producator, vanzari
direct din depozitul de produse finite sau direct la ,poarta“ cumparatorului.
Acest tip de canal este utilizat, in special, in urmatoarele situatii:

- in domeniul prestarilor de servicii unde, de cele mai multe ori,
prestatorul este si distribuitorul serviciului, cele doua activitati
executia si distributia, neputand fi separate in timp si spatiu;
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pentru produsele destinate utilizarii productive unde intermediarii
nu fac decat sa duca la cresterea pretului produsului. Sunt si
situatii, in special, in cazul materiilor prime sau a unor produse
marunte, unde se justifica existenta unui intermediar care asigura
preluarea unor cantitati vagonabile de la producatori si distribuirea
lor la utilizatorii dint-o anumita zona,;

in cazul unor bunuri de consum de folosinta indelungata si de
complexitate ridicata pentru care producatorii si distribuitorii
asigura punerea lor in functiune la domiciliul clientului.

Avantajele circuitului direct sunt multiple:

asigura contactul direct al producatorului cu clientul si preluarea
operativa a informatiilor privind indeplinirea cerintelor clientului;
nu determina incarcarea pretului cu adaosurile succesive ale
intermediarilor;

asigura operativitatea distributiei;

permite un control integral al producatorului asupra canalului de
distributie.

Principalele forme de comercializare a produselor in conditiile utilizarii
acestui tip de canal sunt urmatoarele:

vanzare prin magazine proprii cu amanuntul, magazine care nu
sunt organizate ca subunitati cu personalitate juridica proprie;
vanzarea la domiciliul clientului;

vanzarea prin catalog sau prin corespondentd care presupune
livrarea catre producatori a unor produse de folosinta indelungata,
insotite de cataloagele de prezentare;

vanzarea cu ajutorul automatelor, utilizata in special pentru
produse alimentare in zone izolate (de-a lungul autostrazilor) sau
in puncte aglomerate;

vanzarea prin leasing utilizata in cazul produselor scumpe catre
consumatori care nu dispun de sumele necesare cumpararii
integrale a produselor.

Circuitul direct nu este posibil insa in toate situatiile si pentru toate
categoriile de produse, in special, pentru produsele de masa, pentru cele
difuzate pe arii geografice mari, pentru cele care necesita operatii speciale de

ambalare, conditionare, depozitare. In plus, comerciantii asigura, pe termen
scurt, reducerea stocurilor de produse finite la producatori.

CANALELE INDIRECTE DE DISTRIBUTIE
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Canalele indirecte sunt cele in care transferul marfurilor este asigurat
de producator si unul sau mai multi comercianti — mai multe verigi. Fiecare
veriga formeaza un nivel al canalului, la extremele acestuia situandu-se
producatorul si, respectiv, consumatorul.

In functie de numarul comerciantilor distincti implicati, pot fi utilizate
canalele indirecte scurte, cu un singur intermediar intre producator si
consumator si canalele indirecte /ungi, cu doi sau mai multi comercianti
intermediari.

INTERMEDIARII SI ROLUL LOR

Verigile care actioneaza intre producator si consumator de-a lungul
unui canal de distributie mai sunt denumite si intermediari. Cuvantul
intermediar este folosit insa in doua sensuri:

- un prim sens are in vedere comerciantii angrosisti si detailisti aflati
pe canalele de distributie care mai sunt denumiti, generic, intermediari;

- un al doilea sens al cuvantului defineste o operatie economica
specifica, aceea de intermediere de facilitare, in schimbul unei sume de bani
a legaturii dintre vanzator sau producator si consumator. Intermediarul
este, in acest caz, tot un comerciant, dar care, spre deosebire de angrosist si
detailist, nu cumpara marfa pentru a o vinde si nu intra in relatii
contractuale in legatura cu posesia marfii. Activitatea lui mai este denumita
uneori ,intermediere purd‘ pentru a o distinge de activitatea celorlalte verigi
care se interpun intre producator si consumator.

Pe piata interna, rolul intermediarului pur este mai mic, el facilitand
anumite schimburi care cer o pregatire speciala de care producatorul nu
dispune, schimburi care cer timp mult pentru gasirea cumparatorului s.a.
Este intalnit mai frecvent in diferite tranzactii imobiliare pentru bunuri de
valoare, pentru prestari de servicii speciale etc. Caracteristica esentiala a
comertului de intermediere este data de faptul ca intermediarul nu devine
proprietar al marfii. El poate intra in posesia acesteia pentru a o transmite
unei firme comerciale care face comert in nume propriu sau cumparatorului
final si poate avea o anumita libertate in negocierea pretului. Pentru
activitatea desfasurata primeste un comision, o cota parte dependenta de
valoarea schimburilor intermediate sau un salariu, dupa cum este angajat al
celui in numele si in contul caruia actioneaza sau este independent de acesta
actionand in nume propriu si avand imputernicire din partea producatorului.

Prezenta intermediarilor in retelele de distributie determina o crestere a
lungimii canalelor si o crestere a costului distributiei, motiv pentru care este
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necesara o analiza atenta a rolului si functiilor acestora, pentru a aprecia
utilitatea si inconvenientele lor.

Pentru a rezolva problemele ridicate in fata distributiei de cei doi factori,
si nu numai, intermediarii isi asuma realizarea mai multor functii:

¢ investigarea necesitatilor si cerintelor de consum;

promovarea produselor;
distributia fizica;
reducerea numarului tranzactiilor;

S O O O

preluarea operativa a produselor;
¢ finantarea producatorilor.

In cazul unor relatii stabile si a unui sistem adecvat de comunicatii intre
producatori si intermediari, acestia isi asuma rolul apropierii producatorilor
de consumatorii finali, prin investigarea necesitdtilor si cerintelor acestora. In
acest fel, ei realizeaza corelarea ofertei cu nevoile consumatorilor si
Informarea producatorilor in legatura cerintele si asteptarile acestora.

Distributia fizica a produselor este realizata de intermediari, prin utilizarea
mijloacelor proprii de transport, a depozitelor proprii si a personalului de
vanzare de care dispun. In procesul de distributie fizica sunt si situatii in care
intermediarii realizeaza trierea, asamblarea si ambalarea produselor si apoi
expedierea lor la beneficiari. Sistemul prezinta avantaje si pentru detailisti,
care, desi platesc ceva mai mult pentru produsele pe care le comercializeaza
suportand si adaosul angrosistului, economisesc timp si fonduri care ar fi
necesare in cazul achizitionarii produselor direct de la producatori.

Promovarea in procesul distributiei, realizata prin initiativa si efortul
intermediarilor este facuta de catre acestia nu numai in interes propriu, ci si
in cel al producatorilor.

Intermediarul preia acelasi sortiment de produs de la mai multi
producatori, limitand astfel substantial numarul de tranzactii ale fiecarui
producator in parte.

Astfel, in primul caz, fiecare producator poate purta negocieri si realiza
acte comerciale cu m consumatori, numarul lor reducandu-se la una
singura in cazul distributiei printr-un singur intermediar sau, oricum, la un
numar semnificativ redus in functie de numarul intermediarilor. Pentru cei
n producatori, numarul tranzactiilor este in primul caz (a) n - m, iar in al
doilea caz (b), n + m.
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Daca avem p intermediari, numarul tranzactiilor va fi:

n - min primul caz;

n-p+m-p=pn+m) in al doilea caz.

Un alt rol important al intermediarilor consta in preluarea operativa a
produselor si eliberarea fondurilor imobilizate de catre producatori, in
vederea reluarii productiei.

Preluand produsele dupa fabricarea acestora, intermediarii contribuie la
diminuarea cheltuielilor de stocare si la reluarea ritmica a productiei,
realizand astfel finantarea producatorilor. Prin plata produselor,
intermediarul isi asuma astfel si riscu/in ceea ce priveste vanzarea acestora.
O parte din acest risc este preluata de multe ori de catre producator care
acorda un anumit credit comercial intermediarilor.

CATEGORII DE INTERMEDIARI

In procesul distributiei isi desfisoara activitatea mai multe categorii de
intermediari care pot desfasura, la randul lor, comert cu ridicata, comert cu
amanuntul sau comert integrat.

Comerciantii cu ridicata achizitioneaza partizi mari de marfuri pe care
le revand in partizi mai mici, asortate, comerciantilor cu amanuntul sau
unor utilizatori care le achizitioneaza in vederea prelucrarii ulterioare.
Acestia desfasoara acte de comert cu agenti economici, dispun de spatii de
depozitare, personal si mijloace de conditionare, manipulare si transport.

Distribuitorii cu amanuntul sunt comercianti care achizitioneaza
marfuri direct de la producatori sau de la comerciantii cu ridicata, pentru a
le revinde consumatorilor finali. Acestia detin ponderea principala in totalul
unitatilor de distributie, fiind caracterizati de o mare varietate dimensionala
si structurala. Dupa tipul retelei utilizate, comertul cu amanuntul poate fi:
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- comert stabil realizat prin intermediul unor unitati clasice care
presupun prezenta vanzatorului de raft ca intermediar, unitati cu
autoservire sau liber-service, dar cu marfurile expuse in rafturi si
comert prin retele de automate;

- comert mobil realizat la tonete, chioscuri, sau cu mijloace de
transport special amenajate;

- comertul prin corespondenta sau prin intermediul mijloacelor audio
si video.

Comerciantii cu amanuntul au rolul de a satisface cererea finala sub
toate formele particulare in care aceasta se manifesta, in functie de structura,
repartizarea geografica si individualitatea consumatorilor. Pentru furnizorii de
marfuri, care pot fi comercianti cu ridicata, sau producatori, indeplinesc rolul
de segmentare a ofertei in functie de diversitatea cererii, scutindu-i de eforturi
organizatorice, financiare, materiale sau de alta natura.

Comerciantii integrati realizeaza atat comert cu ridicata, cat si comert
cu amanuntul si pot fi organizati sub mai multe forme:

- intreprinderi producatoare care dispun de depozite mari in diferite
zone geografice din care distribuie apoi marfurile spre puncte proprii de
vanzare cu amanuntul;

- intreprinderi comerciale care se aprovizioneaza cu cantitati mari de
marfuri de la producatori interni sau din import si pe care le distribuie apoi spre
unitati proprii de vanzare cu amanuntul. Sunt incluse in aceasta categorie
hipermagazinele, supermagazinele, magazinele discount, cargourile s.a.;

- comercianti asociati care actioneaza pentru realizarea unor obiective
comune privind aprovizionarea, depozitarea, preturile. Acestia, desi au
personalitate juridica distincta au independenta limitata de actiune, ei
respectand anumite directive sau dispozitii comune in legatura cu
aprovizionarea, transportul, preturile practicate. Prin integrarea in asociatii
comerciale, comerciantii individuali de dimensiuni mici reusesc sa faca fata
mai usor concurentei si sa asigure o mai buna satisfacere a cererii.

CATEGORII DE CANALE INDIRECTE

Canalele indirecte utilizate in distributia marfurilor pe piata interna pot
fi, la randul lor, scurte sau lungi.

Canalele indirecte scurte: producator — vanzator — consumator sunt
canale preferate in cazul unor produse si servicii pentru avantajele pe care le
prezinta atat pentru producator, cat si pentru consumator.
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In cazul bunurilor de consum, verigile intermediare, magazine sau

depozite cu personalitate juridica distincta, preiau si comercializeaza cu

amanuntul produsele. Tot in categoria respectiva sunt incluse si magazinele

sau depozitele proprii ale producatorilor prin care se vand produse

consumatorilor, acestea avand insa o anumita independenta organizatorica

si juridica in cadrul firmei.

Utilizarea canalelor indirecte scurte prezinta, de asemenea, multe
avantaje:
permit un control ridicat al producatorilor asupra canalului de

CANALE DE DISTRIBUTIE

A2 v
Canale directe Canale indirecte
v v ' v
PRODUCATOR Scurte Lungi
.’ v
PRODUCATOR PRODUCATOR
Y v
VANZATOR, ANGROSIST 1
ANGROSIST v
sau
DETAILIST ANGROSIST 2
v
DETAILIST
\ Y
CONSUMATOR CONSUMATOR CONSUMATOR

Categorii de canale de distributie

distributie;
duc la o incarcare relativ redusa a pretului cu adaosul comercial al

angrosistului si detailistului;

contribuie la armonizarea intereselor;

producator la consumatorul final;
asigura producatorilor posibilitati mai mari de informare in legatura
cu procesul distributiei si reactiile cumparatorilor finali.
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Canalele indirecte Iungi. producator - comerciant cu ridicata -
comerciant cu amanuntul-consumator. In cazul utilizarii unui astfel de
canal intre producator si consumator, se interpun unul sau mai multi
angrosisti si detailisti. Cu cat numarul angrosistilor creste, cu atat cresc si
dezavantajele acestor canale. Mai frecvente sunt in aceasta categorie
canalele cu angrosist si detailist, deci cu doi vanzatori intermediari.

Canalele lungi se utilizeaza in cazul bunurilor de consum, in cazul
produselor cu cerere sezoniera, in cazul produselor livrate in vrac, pentru
care este necesara ambalarea inaintea punerii in vanzare, in cazul
produselor care necesita suprafete mari de depozitare.

CONFLICTE SI CONTROL IN PROCESUL DISTRIBUTIEI

La organizarea canalelor indirecte, este necesara rezolvarea unor
probleme legate de cooperarea dintre verigile acestora si conflictele care
pot sa apara.

Membrii unui canal se pot afla in situatii de dependenta directa, atunci
cand se situeaza pe niveluri diferite, sau in concurenta, atunci cand desfasoara
activitati la acelasi nivel. Si intr-un caz si in altul, pot sa apara conflicte in
interiorul canalului, unele pe plan vertical si celelalte pe plan orizontal.

CAUZELE CONFLICTELOR

Conflictele pot sa apara in legatura cu mai multe aspecte: nivelul
adaosului practicat, promovarea produselor, nerespectarea unor intelegeri
etc.

Asa cum este cunoscut, impactul direct al raportului cerere/oferta
asupra pretului se rasfrange, in primul rand, asupra detailistului, care
trebuie sa obtina si el un pret care sa-i asigure recuperarea cheltuielilor si
un anumit profit. Cu cat intermediarul de la care cumpara detailistul va
practica un adaos mai mare, cu atat ii va ramane mai putin celui din
urma. Conflictul se solutioneaza prin negociere sau prin refuzul de a mai
cumpara de la intermediarul respectiv. Acest tip de conflict are consecinte
negative mari asupra detailistilor mici, cu putere scazuta de negociere, care
pot fi eliminati din sistem.

Intre membrii care activeaza la acelasi nivel apar conflicte orizontale
legate de preturile practicate, promovarea agresiva, intelegeri cu
intermediarii de pe celelalte nivele.
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Conflictele pot stimula imbunatatirea calitatii activitatii de distributie si
practicarea unor preturi mai mici, dar pot duce si la deteriorarea relatiilor si
chiar la disparitia unor membri sau verigi. Ele sunt mai frecvente in cadrul
canalelor clasice de marketing, alcatuite din firme independente care
urmaresc, in principal, interesele proprii, nu si pe cele ale canalului.

SOLUTIONAREA CONFLICTELOR

Pentru solutionarea conflictelor din procesul distributiei, doua

alternative sunt mai frecvent utilizate:
¢ organizarea unor sisteme verticale de marketing;
¢ organizarea unor sisteme orizontale de marketing.

In cadrul sistemelor verticale de marketing, un membru al canalului
controleaza intr-o forma sau alta activitatea si politica celorlalti. Un astfel
de sistem poate functiona in mai multe moduri:

e controlul prin intermediul proprietarului unic (sistem
corporativ);

e controlul contractual;

e controlul prin intermediul liderului (administrat).

In cazul sistemului corporativ, proprietarul canalului poate fi
producatorul, un angrosist sau chiar un detailist. Acesta isi dezvolta
distributia pe nivele distincte, prin unitati cu autonomie limitata, realizand
un control deplin al canalului.

Controlul contractual se realizeaza atunci cand intre membrii
canalului se stabilesc relatii de natura contractuala care stipuleaza
drepturile si obligatiile acestora, evitandu-se astfel actiunile care le-ar
aduce daune reciproce. Un astfel de sistem frecvent utilizat este cel care
are la baza contractul de fransiza.

Cea de-a treia forma de control, sistemul administrat, se bazeaza pe
marimea si forta unui membru al canalului care devine /ider si impune
prin prerogativele puterii un anumit comportament in cadrul canalului.

O alta cale de evitare a conflictelor in procesul distributiei are la baza
organizarea sistemelor orizontale de marketing, care reduc sau diminueaza
neintelegerile de pe diferite niveluri ale canalului. In acest caz, firme situate
pe un anumit nivel isi unesc fortele pentru a realiza impreuna obiective
comune care le permit obtinerea unor castiguri superioare celor pe care
le-ar obtine actionand pe cont propriu.
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DISTRIBUTIA FIZICA

Transferul produselor de la producator la consumator necesita
desfasurarea mai multor activitati: incarcare-descarcare, transport; stocare-
depozitare, manipulare; conditionare, receptie; intocmirea unor documente
care atesta transferul de proprietate, calitatea, intrarea-iesirea din depozite;
vanzarea s.a. In literatura si practica de marketing, activitatile respective mai
sunt denumite si activitati de logistica, ele alcatuind ,logistica de marketing®.

TRANSPORTUL PRODUSELOR

Distributia produselor in economie se realizeaza pe diferite trepte, in
cadrul fiecareia utilizandu-se sisteme sau subsisteme specifice: subsistemul
transportului feroviar, subsistemul transportului rutier, subsistemul
transportului aerian, subsistemul transportului fluvial si maritim,
subsistemul transporturilor speciale.

Fiecare din aceste subsisteme dispune de mijloace tehnice specifice,
retele de transport, sisteme de propulsie si necesita resurse specifice care-i
asigura punerea in functiune si indeplinirea sarcinilor.

Organizarea rationala a transporturilor presupune cunoasterea
diferitelor posibilitati de efectuare a acestora si evaluarea avantajelor si
dezavantajelor pe care le prezinta diferite solutii.

DEPOZITAREA

Situatiile in care produsele sunt expediate la detinatorii finali imediat
dupa incheierea procesului de productie sunt foarte rare. De cele mai multe
ori, de la finalizarea produsului pana la intrarea in consum sau utilizare au
loc, alaturi de operatiile de deplasare in spatiu, operatii de depozitare, a
caror durata si continut difera de la un produs la altul si totodata in functie
de lungimea canalului de distributie, distanta dintre producator si
consumator sau utilizatorul final, tipurile de sisteme de transport utilizate.

Principalele activitati ce privesc organizarea activitatii de depozitare
sunt urmatoarele: amplasarea, proiectarea si executia depozitelor si
asigurarea utilitatilor aferente; stabilirea fluxurilor in depozite si amenajarea
acestora; receptia si depozitarea produselor; stocarea produselor;
organizarea evidentei tehnico-operative si contabile; organizarea activitatilor
de conditionare; expedierea produselor.
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GESTIUNEA STOCURILOR

Gestiunea stiintifica a stocurilor de marfuri urmareste asigurarea
alimentarii ritmice a depozitelor si magazinelor cu sortimentele de marfuri
cerute si minimizarea cheltuielilor legate de trecerea marfurilor printr-un
canal de distributie. Aceasta activitate nu se confunda cu stocarea
propriu-zisa sau pastrarea marfurilor, avand o sfera de cuprindere mai larga
si un continut economic specific.

Principalele componente ale gestiunii stocurilor de marfuri sunt
urmatoarele:

- stabilirea structurii si dimensionarea stocurilor;

- elaborarea si transmiterea comenzii;

- asigurarea miscarii stocurilor.

Cele trei componente pot fi separate doar teoretic pentru analiza
fundamentarilor metodologice si previziunilor. In practica economica, ele se
interfereaza si difera mult de la o categorie de marfuri la alta.

GESTIUNEA FORTELOR DE VANZARE

Utilitatea fortelor de vanzare este mai mare in cazul producatorilor de
bunuri industriale complexe care se adreseaza unei clientele restranse —
utilizatorii si distribuitorii — localizata cu mai multa precizie. Persoanele cu
atributii in acest domeniu pot fi angajati permanenti ai intreprinderii sau
persoane externe care indeplinesc, pe baza de mandat, anumite oficii de
reprezentare a intereselor intreprinderii. Aceste persoane se afla in contact
permanent cu piata, cu clientii intreprinderii, se deplaseaza la targuri si
expozitii, la locurile de vanzare, motiv pentru care, pe langa o buna pregatire
profesionala, trebuie sa indeplineasca o serie de conditii: sa aiba calitate de
negociatori; sa cunoasca bine intreprinderea si oferta acesteia; sa aiba
cunostinte juridice in domeniu; sa aiba cunostinte economice si financiare
care sa le permita estimarea situatiei si potentialul economic al partenerilor.

Din aceasta cauza, in categoria fortelor de vanzare, vom intalni
persoane cu pregatire profesionala diferita (economisti, ingineri, juristi etc.)
si cu diferite functii sau atributii (manageri, consilieri comercianti etc.).

Gestionarea fortei de vanzare este o activitate complexa care are mai
multe componente:

¢ fixarea obiectivelor;
¢ dimensionarea si stabilirea structurii fortelor de vanzare;
¢ stabilirea atributiilor;
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¢ recrutarea si selectia personalului;
0 stabilirea modalitatilor de remunerare;
¢ evaluarea periodica a rezultatelor.

Obiectivele fortei de vanzare deriva din obiectivele generale ale firmei si
trebuie sa contribuie la realizarea acestora. Ele vor fi precizate clar,
cantitativ si calitativ si vor fi delimitate in timp. Cantitativ, obiectivele pot
viza: numarul de clienti, cantitatea vanduta pe produse, cifra de afaceri, cota
de piata, aria pietei etc. Sub aspect calitativ, vor fi incluse obiective, cum ar
fi: imbunatatirea modului de percepere a produselor si a intreprinderii;
ameliorarea imaginii marcii; sporirea atentiei acordate firmei de catre mass-
media, organele de administratie locale si centrale (partial). Pentru fiecare
obiectiv in parte, vor fi stabilite responsabilitati pe persoane si termene de
realizare, astfel incat periodic sa poata fi evaluate rezultatele obtinute si sa
poata fi stabilite recompensele menite sa contribuie la cresterea gradului de
cointeresare a persoanelor implicate.

Dimensiunea (numar de persoane) si structura (pregatire profesionala,
functie) au in vedere doua aspecte: un numar mare si o structura
diversificata asigura o mai buna realizare a obiectivelor; o data cu cresterea
numerica si calitativa a fortei de vanzare, creste si costul acesteia.

Atributiile fiecarei persoane care intra in componenta fortei de vanzare
se stabilesc in functie de obiectivele vizate, profilul activitatii intreprinderii,
aria pietei, numarul produselor comercializate, structura clientelei s.a. In
functie de aceste elemente, se proiecteaza structura organizatorica a fortei
de vanzare si atributiile fiecarei persoane in parte.

Pot fi stabilite, astfel, mai multe tipuri de structuri: structuri pe zone,
structuri pe produse, structuri pe piata si tip de clientela, structuri mixte.

e Structura pe zone este utilizata de intreprinderile cu o gama de
produse relativ omogena si de cele care utilizeaza personal extern.
Acest tip de structura determina o crestere a eficientei activitatii
fiecarui vanzator prin buna cunoastere a zonei, permite o evaluare
corecta si precisa a activitatii vanzatorului si necesita cheltuieli mici
cu deplasarea, vanzarile fiind, de regula, localizate in cadrul zonelor.
Dificultati apar insa in dimensionarea si pozitionarea zonelor.

o Structura pe  produse corespunde intreprinderilor care
comercializeaza o mare diversitate de produse la clienti diferiti. Acest
tip de structura asigura o buna reprezentare a produselor si
posibilitati sporite in lupta cu concurenta, dar necesita cheltuieli

AGORA SAU DESPRE CETATEA CARTI LOR 83

Jurnal de idei si altitudine culturala



Jurnal de idei si altitudine culturala

mari. De asemenea, fortele de vanzare se pot suprapune prin
actiunea asupra acelorasi clienti si eficienta individuala scade.

e Structura pe piata si tip de clientela este recomandata in cazul
individualizarii pietelor pe grupe de clienti distribuite zonal. Prezinta
avantajul unei bune adaptari a vanzarilor, dar necesita cheltuieli
mari i poate determina aparitia unor conflicte intre acestia.

e Structurile mixte urmaresc sa inlature dezavantajele mentionate la
unele din structurile anterioare si sa optimizeze activitatea
vanzatorilor.

In functie de structura aleasd, are loc apoi repartizarea pe zone,
urmarindu-se respectarea mai multor criterii: asigurarea unui echilibru
intre zone iIn ceea ce priveste solicitarea vanzatorilor; asigurarea
posibilitatilor de evaluare a potentialului fiecarei zone; zonele sa fie usor de
administrat.

Atributiile se stabilesc in functie de dimensiunea si structura fortelor de
vanzare. In cazul impartirii acestora in grupe alcatuite din cate o singura
persoana, fiecare grupa va realiza obiectivele corespunzatoare criteriului de
divizare structurala care au stat la baza alcatuirii grupelor. Atunci cand se
constituie grupe alcatuite din mai multe persoane, vor fi stabilite distinct
atributiile fiecarei persoane in cadrul grupei, in functie de obiectivele
urmarite si pregatirea profesionala.

Recrutarea este activitatea de informare si atragere a persoanelor care
au calificarea ceruta si care doresc sa desfasoare activitatile specificate.
Principalele meserii practicate de fortele de vanzare ale unei firme sunt:

e inginerul de afaceri sau negociatorul trebuie sa cunoasca foarte
bine produsul si sa aiba calitati de negociator;

e animatorii, persoanele care anima punctele de vanzare si acorda
asistenta de specialitate in probleme de merchandising;

e prospectorii (vanzatorii), cei care prospecteaza zonele, clientela si
incheie afacerile;

e expeditorii, cei care preiau comenzile, organizeaza livrarea si/sau
efectueaza livrarea;

e seful de vanzari care coordoneaza activitatea unei echipe de
vanzatori,

e inspectorul de vanzari care supravegheaza  activitatea
vanzatorilor.

Pentru fiecare post in parte, se intocmeste o fisa a postului si se
stabilesc nivelul de pregatire si calitatile cerute persoanei care va ocupa
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postul. Selectia urmeaza metodologia generala adoptata la nivelul firmei
pentru aceasta activitate de personal.

Remunerarea persoanelor care alcatuiesc forta de vanzare se poate face
in mai multe moduri: cu suma fixa; in functie de vanzari; sistem mixt. In
afara remuneratiei in bani, pot fi utilizate si alte categorii de stimulente:
acordarea unor facilitati la cumpararea de marfuri; acordarea unor zile
libere platite; stimulente morale etc.

Evaluarea activitatii fortei de vanzare consta in analiza comparativa a
realizarilor cu obiectivele stabilite. Pentru o evaluare corecta, este necesara
stabilirea unor indicatori cuantificabili, a termenelor de realizare, defalcarea
acestora pe zone si produse.

FUNDAMENTAREA STRATEGIEI DE DISTRIBUTIE

Problema decizionala referitoare la distributia marfurilor prezinta
particularitati esentiale in ceea ce priveste numarul, continutul variantelor
si criteriile de selectie, la nivelul verigilor implicate in lantul distributiei:
producator, comerciant intermediar, angrosist, comerciant detailist. Fiecare
dintre verigile mentionate are o anumita independenta in fundamentarea
alternativelor, dar si o anumita dependenta de celelalte verigi si de conditiile
economice generale la un moment dat.

FACTORI DE INFLUENTA

Principalii factori care influenteaza variantele de distributie si criteriile
care stau la baza selectarii acestora sunt:
particularitatile clientelei;
caracteristicile intermediarilor;
caracteristicile produselor;
volumul productiei;
dimensiunea firmei;

S O

aria pietei;
¢ factori de mediu s.a.

Clientii unui producator prezinta numeroase particularitati care
trebuie identificate, luand in considerare atat clientii efectivi, cat si pe cei
potentiali. Intre aceste particularitiati, mai semnificative sunt: numarul si
distributia geografica, venituri medii, consum mediu, caracteristici
psiho-sociale, obiceiuri de cumparare, reactii fata de metodele de vanzare,
nivel de instruire s.a.
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Aceste particularitati influenteaza alegerea metodelor de vanzare si
dimensiunile canalelor. Spre exemplu, in cazul unei clientele numeroase,
raspandita pe o arie geografica mare se utilizeaza canale lungi, cu un numar
mare de unitati de vanzare care sa acopere intregul spatiu.

Intermediarii se infiinteaza si functioneaza independent de optiunile
producatorilor, acestia avand doar posibilitatea sa opteze pentru un
intermediar sau altul, luand in considerare anumite avantaje directe sau
indirecte pe care le poate obtine: cantitatile comandate, regularitatea
comenzilor, operativitatea platilor, conditiile si preocuparile pentru
pastrarea calitatii produselor si vanzarea lor in conditii optime, contributia
la promovarea produselor, cantitatea si calitatea informatiilor pe care le
transmite producatorului sau sfera distributiei, posibilitatile de control
asupra acestora s.a.

Produsele, prin natura si caracteristicile lor, influenteaza atat
dimensiunile canalelor utilizate pentru distributie, cat si cerintele fata de
intermediari.

Bunurile de consum se distribuie, in general, prin intermediul unor canale
diversificate, preponderent prin cele cu dimensiuni mari. Pentru produsele
perisabile se prefera canalele directe sau canalele indirecte scurte pentru a se
realiza un transfer operativ catre consumatori. Pentru bunurile de consum de
folosinta indelungata si cu un nivel ridicat de complexitate, se practica
distributia directa, exclusiva sau selectiva atat pentru acordarea asistentei de
specialitate la vanzarea catre cumparatorul final, in vederea punerii in
functiune, cat si pentru diminuarea cheltuielilor in perioada de garantie.

Bunurile de utilizare industriala se comercializeaza frecvent prin canale
directe sau prin intermediari care asigura preluarea lor de la producatori in
cantitati vagonabile sau in partizi ce permit folosirea corespunzatoare a
capacitatii mijloacelor de transport auto.

Pentru comercializarea produselor noi, producatorii pot apela la
canalele de distributie existente, dar pot sa-si infiinteze propriile retele, prin
care sa asigure o urmarire riguroasa a reactiilor cumparatorilor, o
promovare intensa si servicii post-vanzare adecvate.

Produsele speciale, cele cu valoare unitara mare si cele care necesita
lucrari speciale de montaj, probe tehnologice, se comercializeaza prin canale
scurte, exclusive sau selective, cu adancime maxima.

Volumul productiei influenteaza, de asemenea, atat latimea canalelor,
cat si lungimea lor. Pentru acelasi tip de produs, un producator de
dimensiuni mari are nevoie de o piata extinsa pe o arie geografica mare si de
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multi distribuitori cu amanuntul, pe cand unul de dimensiuni mici va
prefera canale directe de distributie sau o distributie exclusiva.

Dimensiunea firmei influenteaza posibilitatile acesteia de a-si realiza
propriul canal de distributie si pe cele de control asupra canalului.

Aria pietei este determinata atat de volumul productiei, cat si de natura
produselor si de dimensiunea ofertei. Produsele care se comercializeaza pe o
piata restransa se distribuie prin canale directe sau prin canale scurte cu
intermediari care asigura vanzarea cu amanuntul.

Factorii de mediu, in special, mediul economic, juridic si cultural, vor fi,
de asemenea, luati in considerare la stabilirea canalelor de distributie:
constrangeri economice sau juridice, fiscalitatea, obigsnuinta cumparatorilor
de a cumpara de la anumite magazine.

ETAPELE FUNDAMENTARII STRATEGIEI

Preocuparile producatorului in legatura cu sistemul de distributie
incep inca din faza proiectarii afacerii. Acesta va initia si dezvolta o afacere
pentru a obtine profit, adresandu-se cu oferta sa unor clienti care trebuie
sa intre in posesia bunului sau serviciului in conditii cat mai avantajoase
de timp, calitate si cheltuieli. Pentru proiectarea unui sistem eficient de
distributie si alegerea celor mai bune strategii, se parcurg mai multe etape:

¢ analiza consumatorilor;

¢ stabilirea variantelor de distributie;
¢ stabilirea criteriilor de selectie;

¢ fundamentarea criteriilor,

¢ selectarea celei mai bune variante.

Aceste aspecte vor fi avute in vedere la analiza canalelor de distributie
existente, la amplasarea unor noi magazine, la amplasarea si dotarea
unitatilor de prestari servicii, la recrutarea si selectia personalului de vanzare.

ANALIZA CONSUMATORILOR

Proiectarea afacerii necesita, mai intai, definirea, evaluarea numerica
si analiza consumatorilor, din randul carora o parte vor deveni clientii
firmei. Rezultatele acestei analize vor fi completate cu informatii privind
nevoile de servire si asteptarile clientilor potentiali legate de intrarea in
posesia produselor. Clientii vor pretinde o buna servire care, intre altele,
inseamna: costuri mici in procesul cumpararii; informatii privind
performantele, utilizarea, intretinerea produsului; timp redus pentru
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efectuarea cumpararii; facilitati de transport si instalare; risc redus; servicii
post-vanzare. Asteptarile clientilor cresc si se diversifica o data cu cresterea
complexitatii produselor.

STABILIREA VARIANTELOR DE DISTRIBUTIE

La nivelul producatorului, problema decizionala a distributiei are
complexitatea maxima, intrucat acesta trebuie sa ia in considerare variante
strategice fundamentate pana la nivelul ultimului act de vanzare.

Comerciantii cu ridicata sunt confruntati direct cu probleme privind
logistica si, indirect, cu cele privind vanzarea cu amanuntul. Comerciantii
cu amanuntul sunt confruntati cu probleme din ultima categorie.

Multimea variantelor de distributie stabilite la un moment dat poate fi
oricand extinsa prin luarea in considerare si a altor criterii $i cunoaste
modificari cantitative si calitative in timp. Important este ca, la un moment
dat, sa fie identificate majoritatea alternativelor posibile si, periodic, sa se
reanalizeze varianta selectata si variantele alternative, pentru a avea
garantia utilizarii celui mai adecvat sistem de distributie.

Variantele decizionale au in vedere, in primul rand, categoriile de
canale care vor fi utilizate si, in al doilea rand, caracteristicile dimensionale
ale acestora.

ALEGEREA CANALELOR

O prima problema care sta in fata producatorului este legata de tipul
de canal ce va fi utilizat: direct, indirect, combinat. Pentru solutionarea
acesteia se au in vedere: dimensiunea firmei, volumul previzionat al
vanzarilor, aria pietei, canalele de distributie existente.

CATEGORII DE CANALE

In cazul in care opteaza pentru un canal direct, producatorul are de
ales intre vanzarea prin forte proprii sau utilizarea personalului de vanzare
al altor firme.

Daca se opteaza pentru forte proprii, o analiza a personalului existent
pentru astfel de activitati va evidentia daca acesta este suficient pentru
realizarea obiectivelor pe toate segmentele de piata vizate, daca are
calificarea necesara, daca sistemul de stimulente poate fi acelasi. De cele
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mai multe ori, sunt necesare schimbari in dimensiunea, structura,
calificarea personalului, pentru a se asigura buna functionare a canalului.

Utilizarea personalului de vanzare al altor firme nu schimba
modalitatile in care produsele ajung la clienti (preluare din depozitul firmei
sau vanzare directd), dar schimba natura activitatilor intreprinse de
producator si  structura cheltuielilor. Acesta va plati comisioane
personalului de vanzare al altor firme, care poate fi: personal al unor
producatori similari, care vand produsul respectiv in numele mai multor
producatori, sau distribuitori industriali specializati care se ocupa cu
contactarea clientilor si negocierea vanzarii produsului pe diferite zone.

Utilizarea canalelor indirecte de vanzare implica alegerea intre unul
sau mai multe canale, alegerea variantelor dimensionale ale canalelor,
Stabilirea gradului de control asupra canalelor.

STABILIREA NUMARULUI DE CANALE

Situatia frecvent intalnita este aceea a unui singur canal. Daca aceasta
alternativa satisface firmele mici si pe cele cu o oferta putin diversificata, in
cazul diferentierii si cresterii volumului ofertei, apare necesitatea utilizarii
sistemului cu canale multiple, numit si sistem hibrid de marketing.

Utilizarea acestui sistem prezinta anumite avantaje pentru producator:
asigura o mai buna acoperire a pietei, permite o mai buna cunoastere a
nevoilor consumatorilor, contribuie la cresterea volumului vanzarilor si a
cotei de piata. Sistemul presupune insa si cheltuieli suplimentare,
infiintarea unui nou canal de marketing necesitand eforturi deloc
neglijabile. Studiul unei astfel de alternative are la baza segmentarea pietei
si identificarea segmentelor care prezinta interes, dar nu pot fi servite prin
intermediul canalelor existente. Urmeaza proiectarea noului canal, analiza
cheltuielilor necesare pentru realizarea acestuia si previziunea efectelor
(numar clienti noi, vanzari, incasari, profit).

Canalele infiintate pentru a servi segmente noi de cumparatori sunt
canale multiple complementare celor existente, cum ar fi cazul vanzarii unui
produs prin reteaua de magazine, la care se adauga vanzarea la domiciliul
clientilor. Pot fi infiintate si canale multiple concurente, de acelasi tip cu cele
existente, daca aceasta cale poate contribui la cresterea volumului
vanzarilor. Astfel de canale nu vizeaza segmente noi de consumatori, ci
obtinerea de avantaje din intensificarea concurentei in procesul distributiei,
alternativa care poate conduce si la efecte contrarii celor asteptate.
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DIMENSIUNILE CANALELOR

Alternativele decizionale referitoare la dimensiunile fiecarui canal
vizeaza: lungimea, numarul de niveluri succesive si numarul membrilor
care activeaza la fiecare nivel.

Intre aceste alternative, mai importante sunt trei: distributia exclusiva,
distributia selectiva si distributia extensiva.

DISTRIBUTIA EXCLUSIVA

Aceasta varianta consta in acordarea dreptului de vanzare unui numar
restrans de distribuitori, fiecare avand repartizat un anumit teritoriu
geografic in interiorul caruia ceilalti vanzatori sunt exclusi. Prin urmare,
intr-o anumita zona, producatorul foloseste un singur intermediar cu care
are relatii de colaborare pe termen lung.

Se practica in cazul unor produse destinate exclusiv unei anumite
piete sau unei anumite clientele, redusa ca numar, sau care manifesta
exigente deosebite, pentru produse, cum ar fi: autoturisme de lux,
imbracaminte de lux, unele produse speciale.

Dreptul exclusiv de vanzare atrage dupa sine si unele obligatii ale
distribuitorului:

e Jloialitate fata de producator — nu comercializeaza si produsele
concurentei;

e acceptarea unui anumit grad de control din partea producatorului;

e obligatia asigurarii retelelor de servicii;

e promovarea produsului si a marcii in reteaua de distributie;

e asumarea unui anumit risc.

Toate aceste obligatii constituie avantaje pentru producator, la care se
mai pot adauga si altele:

e obtine cu operativitate ridicata informatiile despre clienti si isi
poate elabora planuri si programe de productie cu o buna
fundamentare;

e cunoaste foarte bine distribuitorii s$i poate interveni pentru
imbunatatirea calitatii procesului de vanzare;

e poate controla adaosurile si preturile practicate de distribuitor.

Sistemul prezinta si unele dezavantaje care apar, in special, ca urmare
a inlaturarii sau limitarii drastice a concurentei in vanzarea produsului
respectiv: volum redus de vanzari, preturi ridicate, posibile conflicte legate
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de controlul canalului, incalcarea legislatiei antimonopol, scaderea calitatii
unor servicii.

DISTRIBUTIA SELECTIVA

Aceasta alternativa inlatura 1in parte dezavantajele distributiei
exclusive, prin faptul ca mai multi distribuitori primesc dreptul de a
comercializa produsul intr-o anumita zona. Totusi numarul acestora este
limitat, ei fiind selectati dintre mai multi potentiali distribuitori pe
considerente de prestigiu sau pentru ca dispun de conditii speciale de
transport, depozitare, vanzare si servicii post-vanzare;

Pentru proiectarea acestui sistem de distributie, producatorul isi
fixeaza, mai intai, criteriile de selectie in raport cu anumite obiective
urmarite: diminuarea stocurilor in fabrica si selectarea, in acest caz, a
distribuitorilor cu posibilitati financiare ridicate; renuntarea la servicii
post-vanzare si incredintarea acestora distribuitorilor care dispun de
resurse in acest scop; cresterea calitatii distributiei prin selectarea
distribuitorilor care dispun de sisteme de asigurare a calitatii. Producatorul
isi pastreaza si in acest caz un anumit grad de control asupra canalului si
o parte din avantajele mentionate anterior, la care se adauga avantajul
unei mai bune penetrari a pietei.

DISTRIBUTIA INTENSIVA

Distributia extensiva se realizeaza printr-un numar mare de
intermediari fara preferinte in selectarea acestora. Acest tip de distributie
este practicat de producatorii de bunuri de consum de uz curent, cele
caracterizate de cumparare impulsiva, al materiilor prime obisnuite si in
cazul unor categorii de servicii.

Orientarea spre distributia extensiva are loc atunci cand producatorul
nu doreste sa se implice in procesul distributiei, permitand unui numar
oricat de mare de distribuitori sa activeze in cadrul canalului. Avand in
vedere numarul mare al punctelor de vanzare si patrunderea larga in
consum a produsului, aceasta forma de distributie mai este denumita de
masa, sau, uneori, extensiva. Fiind opusul distributiei exclusive,
inverseaza practic avantajele cu dezavantajele primei alternative.
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STABILIREA CRITERIILOR DE SELECTIE

Plecand de la cerintele clientilor, dar si de la obiectivele generale ale
firmei, se stabilesc obiectivele derivate ale sistemului de distributie care vor
fi in general de natura economica, dar si unele legate de controlul in cadrul
canalului, nivelul satisfactiilor consumatorilor s.a.

Daca in ceea ce priveste obiectivul general urmarit si obiectivele derivate
ce decurg din acesta nu intalnim opinii diferite, in legatura cu nominalizarea
(diferentierea) variantelor strategice si a criteriilor de selectie a acestora apar
numeroase caracteristici si confuzii in literatura de specialitate. Aceste
ambiguitati sunt in mare masura explicate si justificate prin apropierea care
exista intre cele doua notiuni: variantele difera in functie de criteriile avute
in vedere, iar criteriile stau la baza alegerii variantelor. Se ajunge astfel la
situatii in care stabilind un criteriu pentru identificarea variantelor se
realizeaza si selectarea acestora in functie de nivelul criteriului, asa incat
varianta se identifica cu nivelul criteriului de selectie. Spre exemplu ,gradul
de control asupra distributiei poate fi: total, ridicat, mediu, scazut,
inexistent. Atributele respective reprezinta variante ale strategiei de
distributie sau niveluri ale unui criteriu de decizie. Privite prin prisma
alternativelor posibile sunt variante de decizie, dar privite din punct de
vedere al scopului urmarit, reprezinta niveluri ale unui criteriu de decizie.
Aceste situatii confuze apar, in special, atunci cand criteriul nu este
neaparat de maxim sau de minim. In exemplul mentionat, producatorul
poate urmari un control ridicat, mediu, scazut sau poate sa nu fie interesat
de un anumit control asupra canalului de distributie. Nu apare o astfel de
confuzie in cazul unui criteriu, precum ,costul distributiei“: diferite niveluri
ale costului vor fi niveluri ale acestui criteriu de decizie, iar variantele vor fi
cele care vor determina nivelurile. Vom incerca din aceste motive sa
identificam doua categorii de criterii:

- criterii care stau la baza identificarii variantelor decizionale;
- criterii care stau la baza selectarii variantelor decizionale.

Intre criteriile din prima grupa, pot avea loc relatii de incluziune sau
independenta, iar intre cele din categoria a doua trebuie sa aiba loc doar
relatii de independenta.

Plecand de la aceste considerente, criteriile de baza in functie de care se
stabilesc variantele de distributie vor fi:

- dimensiunile canalelor de distributie;
- controlul distributiei: nivel si mijloace de realizare;
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logistica: sisteme si mijloace de transport utilizate, modalitati de
livrare, ritmicitatea si omogenitatea partizilor, conditii de plata etc.;
vanzarea catre utilizatorul/consumatorul final: continutul si
flexibilitatea retelei detailistului, amplasarea punctelor de vanzare,
organizarea magazinelor, prezentarea marfurilor, servicii comple-
mentare, promovarea vanzarilor.

Criteriile in functie de care se alege varianta de distributie sunt, de

asemenea, multiple:

costul distributiei;

profitul;

raportul dintre pretul de vanzare cu amanuntul si pretul la
producator;

timpul mediu in care marfurile ajung la consumatori;

volumul si calitatea informatiilor obtinute din sfera distributiei;
contributia sistemului de distributie la promovarea vanzarilor.

Acestora li se pot adauga si alte criterii in functie de specificul activitatii
si amploarea distributiei.

SELECTAREA VARIANTEI DE DISTRIBUTIE

Criteriile de selectie vor fi ierarhizate dupa importanta, iar alternativele,
dupa posibilitatea realizarii. In cazul in care o alternativd este, in mod
evident, mai buna, in raport cu majoritatea criteriilor aceasta va fi si
varianta decizionala. In celelalte situatii, pe baza criteriilor si variantelor, se
construieste matricea decizionala, iar selectia se va face prin tehnici de
decizie cunoscute.
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prof. univ. dr. Adriana ZAIT,

Universitatea ,Alexandru loan Cuza“ lasi
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Relatii publice
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entru a aborda relatiile publice ca variabila a comunicarii de

marketing, dar si ca parte distinctda a managementului unei

organizatii, ne propunem o foarte succinta trecere in revista a

strategiei de comunicare a unei firme, ca si o delimitare
conceptuala a diferitelor variabile ale strategiei promotionale a unei firme.
Nu ne vom opri asupra principiilor generale ale procesului de comunicare,
deoarece ele fac obiectul unei discipline de sine statatoare. Sigur, un viitor
specialist in relatii publice trebuie sa fie deja familiarizat cu aspectele ce
vizeaza: elementele de baza ale comunicarii (transmitator, receptor, mesaj,
canal), transmiterea si perceptia mesajelor, moduri de comunicare (verbala
si non-verbala), comunicarea interpersonala, de grup si organizationala,
formala si informala.

INTEGRAREA IN STRATEGIA DE COMUNICARE A FIRMEI

Strategia de comunicare a unei firme este elaborata plecand de la
patru elemente de reflexie fundamentale:
— nivelurile de comunicare alese;
— imaginea dorit3;
— mixul de comunicare,;
— bugetul disponibil.
Ne vom opri, succint, asupra primelor doua elemente, ceea ce ne va
ajuta la delimitarea si concretizarea domeniului relatiilor publice.

NIVELURI DE COMUNICARE

Dincolo de intelesurile specifice pe care le poate avea cuvantul
comunicare, chiar in comunicarea de marketing se disting diferite
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acceptiuni ale acestuia, in functie de aria de referinta. Astfel, exista doua
mari tipuri de comunicare de marketing:

- comunicarea de produs (produse, servicii etc.), numita si comunicare
comerciala;

- comunicarea corporata (intreprindere, oameni, valori, identitate etc.).

Acestea dau nastere la patru niveluri de comunicare (cate doua pentru
fiecare tip de comunicare): de produs si de marca pentru comunicarea
comerciala, respectiv, de intreprindere si de identitate institutionala pentru
comunicarea corporata (vezi figura nr. 1).

COMUNICARE COMUNICARE
COMERCIALA CORPORATA
4 T & T
DE PRODUS DE MARCA INTREPRINDERE IDENTITATE
Obiectiva Simbolica Obiectiva Simbolica
Atribute Pozitionare Performante Valori
produs marca tehnice Cultura

Fig. nr. 1: Niveluri ale comunicarii de marketing
(prelucrare dupa Brochand si Lendrevie, Le Publicitor, Dalloz, Paris, 1993)

POLITICA DE IMAGINE

Pentru imaginea de ansamblu a unei firme, putem distinge mai multe
componente, fiecare dintre acestea contribuind la crearea intregului (vezi
tabel nr. 1).

In plus, putem vorbi despre mai multe ,imagini“ ale unei firme si in
functie de locul in care se formeaza aceste imagini.

Astfel, imaginea poate fi:

— reala (obiectiva) — Ce este firma?

— creata (subiectiva) — Cum este perceputa firma in ochii diferitelor
categorii de public?

— dorita (ideala) — Cum ar dori firma sa fie perceputa?

Tabelul nr. 1: Componentele imaginii unei firme

Natura Tinta Fundamentul
imaginii
INTERNA Personalul Gradul de adeziune
FINANCIARA Comunitatea Aprecierea
economica si privind valoarea firmei
financiara
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Natura Tinta Fundamentul
imaginii
TEHNOLOGICA Mediul Estimarea savoir-faire-ului
profesional si perspectivelor firmei
DE PRODUS Consumatori Increderea in ,,semnatura“
Clienti firmei si ,promisiunile”
potentiali produsului
PUBLICA Marele public | Opinia privind ,inserarea“
Media firmei in viata publica
Puteri publice Personalitatea firmei
Lideri de opinie | Contributia la satisfacerea
interesului general

(Dupa M. H. Westphalen — Le Communicator, Dunod, Paris, 1994)

Plecand de la imaginea creata, prin diverse actiuni de comunicare,
firma trebuie sa isi construiasca, pe baza imaginii sale reale, imaginea
dorita pentru segmentul de public vizat.

Politica de comunicare este o investitie pe termen lung, ce urmareste
capital de incredere, fondat pe valoarea si
competenta firmei, cat si a unui capital de simpatie, permitand firmei sa fie

atat construirea unui

aleasa, apreciata, aparata.

Imaginea unei organizatii este alcatuita, dupa cum am vazut, dintr-o
componenta obiectiva si una subiectiva (emotionala, simbolica etc.);
aceasta ultima componenta este cea mai delicata, fiind formata din
atitudini, opinii, prejudecati, credinte etc. Imaginea unei institutii are, in
opinia majoritatii specialistilor, o structura formata dintr-un nucleu - axa
centrala, coerenta, stabila — si o suma de concepte, teorii inrudite, derivate,
evolutive, adaptabile — asa-numitul sistem periferic, cu rol de feed-back.
Schimbarea nucleului impune reorganizarea tuturor activitatilor firmei, in

special, a celor de comunicare, in functie de noul concept adoptat.

Important! Nu trebuie sa existe un decalaj intre imaginea degajata de
Intreprindere (identitatea sa) siI imaginea propagata de Iintreprindere
(manifestarile sale).

DELIMITARI CONCEPTUALE

Conceptul de marketing (mix-ul de marketing) include patru variabile
clasice: produs, pret, distributie, promovare (comunicare de marketing). Este
vorba de asa-numitii ,patru P“ ai mixului de marketing, daca se iau in
considerare denumirile variabilelor din limba engleza: product (produs), price
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(pret), place (plasare, loc sau distributie) si promotion (promovare sau
comunicare). Alaturi de acestea, in mixul de marketing este uneori separat
abordata vanzarea personala (personal selling), considerata al cincilea P.
Alteori, vanzarea personala este inclusa in variabila distributie. Variabila
comunicare, la randul ei, are o serie de sub-variabile: publicitatea,
promovarea vanzarilor (sales promotion), relatiile publice (public relations).
Delimitarea, prin definire, a acestor sub-variabile este, in acest punct,
necesara.

Prin variabila comunicare de marketing (sau promovare) din mixul de
marketing clasic sunt desemnate toate actiunile prin care o intreprindere
se poate face cunoscuta si isi poate face cunoscute produsele sale
diferitelor categorii de public sau clientela. Distinctia dintre cele trei sub-
variabile — reclama sau publicitate, promovarea vanzarilor si relatii publice
— este importanta, desi in practica se fac deseori confuzii.

Publicitatea sau reclama reprezinta ansamblul tehnicilor de
comunicare de care dispune o intreprindere pentru a-si face cunoscute
produsele si serviciile si pentru a-si motiva clientii potentiali (printr-o
prezentare indirecta, nepersonalizata, de grup sau de masa). Se pot
distinge: publicitatea media (TV, radio, presa, cinema, afisaj); publicitatea
la locul vanzarii (in punctele de desfacere); publicitatea directa (distribuirea
unor informatii prin posta sau direct la domiciliul clientului, in cutia
postala sau a unor fluturasi, in locuri publice — mesaje nepersonalizate).
Alaturi de termenul de publicitate, este foarte des folosit si cel de reclama.
Opiniile specialigtilor roméani privind semnificatia celor doi termeni sunt
impartite (plecand, printre altele, si de la traducerea, din engleza -
publicity si advertising, respectiv din franceza — publicité si réclame — a
termenilor). Astfel, unii specialisti prefera termenul de publicitate pentru
actiunile platite de catre firma (de exemplu, clip publicitar TV pentru care
firma plateste spatiul de emisie) si termenul de reclama pentru actiunile de
comunicare realizate gratuit (de exemplu, reclama de tip ,bouche a oreille®
— soapta la ureche sau din gura in gura). Altii acorda acestor termeni
semnificatia opusa: reclama este platita, publicitatea este gratuita. Exista
si o a treia categorie de specialisti, cei care utilizeaza fie termenul de
publicitate, fie cel de reclama, cu precizarea semnificatiei specifice (caz in
care termenii sunt echivalenti, folositi alternativ). Publicitatea sau reclama
gratuita de tip ,bouche a oreille“ este realizata de clientii firmei, catre
familie, prieteni, cunoscuti, fara plata. Avantajele si satisfactia obtinute de
client prin consumarea produsului, care constituie baza acestui tip de
publicitate, pot fi insa considerate o forma indirecta de ,plata®“.
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Comunicarea prin publicitate utilizeaza mesaje globale, adresate tuturor,
printr-un anumit suport si printr-un spatiu (scris, vizual, auditiv) platit, deci
total controlat de catre firma. Important pentru distinctia fata de celelalte
sub-variabile este faptul ca publicitatea are obiective pe fermen mediu.

Promovarea vanzarilor reprezinta un ansamblu de tehnici utilizate cu
titlu de exceptie in viata unui produs sau serviciu, in scopul impulsionarii,
cresterii vanzarilor intr-o perioada bine determinata, limitata de timp.
Actiunile de promovare a vanzarilor pot fi adresate consumatorilor (pentru
a-i face sa cumpere) sau distribuitorilor, prescriptorilor si fortei de vanzare
(pentru a-i determina sa vanda). Principalele tehnici de promovare a
vanzarilor ce vizeaza consumatorii sunt: oferirea unor esantioane gratuite,
incercari gratuite, demonstratii de utilizare, cupoane, reduceri de pret,
rambursari, vanzari pe loturi, vanzari inrudite (grupate), preturi barate,
carti de fidelitate, oferirea de prime, cadouri, jocuri si loterii, concursuri.
Mesajul este adresat, in special, consumatorilor efectivi ai produsului si
este total controlat. Pentru distribuitori si prescriptori sunt utilizate
cadourile de afaceri, diversele prime, oferte speciale de pret, esantionari,
jocuri si concursuri. Pentru forta de vanzare, se prefera cadourile (se evita
cele in bani, pentru a nu fi rapid asimilate unei remunerari normale), ca si
jocurile si concursurile (avand ca premii, de regula, calatorii, bonuri de
benzina sau cazare la hotel, cadouri din cataloage). Obiectivele acestui tip
de comunicare sunt pe termen scurt.

Relatiile publice constituie ansamblul actiunilor desfasurate de o
intreprindere /organizatie (grup, in general), in vederea stabilirii si mentinerii
unor relatii bune intre membrii intreprinderii/organizatiei (grupului) si
diferitele sectoare ale opiniei publice (institutii financiare, alte intreprinderi
si organizatii, guvern, presa, marele public etc.). Mijloacele de informare
folosite pot fi scrise (ziare de intreprindere, brosuri, documentare, dari de
seama, fise tehnice ale produselor s.a.), orale (conferinte, mese — dezbateri,
seminarii, vizite de intreprindere, manifestari speciale — sarbatoriri etc.) si
vizuale (filme, diapozitive). In acest caz, mesajele sunt adresate diferitelor
segmente de public, uneori direct, alteori indirect, prin intermediul unor
terte persoane (diversi prescriptori, persoane publice influente, mass-media),
care la randul lor vor retransmite informatiile publicului, ceea ce face ca
firma sa aiba doar un control partial, limitat, asupra acestor mesaje.
Obiectivele relatiilor publice sunt pe termen lung. Desi abordate adesea
separat, tot in categoria relatiilor publice, din punct de vedere al obiectivelor,
ar putea fi incadrate si actiunile de sponsorizare sau mecenat.
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Ca un element distinct al mixului de marketing, uneori, sau ca o a
patra sub-variabila a variabilei comunicare, alteori, cu un rol important in
strategia promotionala a unei firme apare vanzarea personala. Aceasta poate
fi definita ca prezentarea personala a produselor si serviciilor in cadrul unor
conversatii cu potentiali clienti, in vederea realizarii unor vanzari. Vanzarea
personala apare, cel mai adesea, ca o atributie a personalului de contact al
firmei (fortele de vanzare). Dat fiind faptul ca prin vanzare personala, se
combina atat elemente din sfera comunicarii, cat si din cea a distributiei
(rezultand o variabila compusa, combinata), mai normala ar fi considerarea
vanzarii personale ca o variabila distincta a mixului de marketing.

Tot o variabila combinata a mixului de marketing poate fi considerat
merchandisingul. Acest termen ar putea fi tradus ca gestiunea punctelor de
vanzare, ceea ce presupune controlul prezentei produselor la punctele de
vanzare, analiza rotatiei lor si a rentabilitatii amplasamentului fiecarui
produs, precum si organizarea prezentarii produselor pe diferite nivele de
expunere. In functie de tipul produsului, de etapa din ciclul de viata al
acestuia si de strategia urmarita de firma, produsele pot fi expuse la nivelul
ochilor, al mainilor, al solului etc., prezentarea acestora putand fi realizata
orizontal (produsele aceleiasi familii sunt aranjate de la stanga la dreapta),
vertical (de sus in jos, produse din aceeasi familie) sau in vrac (fara o ordine
prestabilita).

O variabila aparte a mixului de marketing, complexa, cu rol integrator,
de liant al majoritatii activitatilor de marketing ale unei firme este marca. In
termeni juridici, marca reprezinta un semn distinctiv, alcatuit dintr-un nume
si din reprezentarea vizuala a acestuia, menit sa diferentieze un produs sau
un serviciu, care ofera cumparatorului garantia unei anumite calitati si care
constituie, in conditiile legii, un drept exclusiv. In termeni de marketing,
marca indeplineste, pe langa rolul material, de garantare a calitatii si
functionalitatii unui produs, si un rol psihologic, ce constituie baza imaginii
de marca. Imaginea de marca este formata dintr-un ansamblu de idei si
reprezentari relative la o marca, rezultate in urma unor serii de experiente
reale si impresii afective, un amestec inseparabil de rational si subiectiv.

Sintetizand, am putea spune ca mixul de marketing inglobeaza un
numar de variabile primare, de baza — produs, pret, distributie, comunicare —
ca si un numar de variabile combinate, derivate din variabila comunicare a
firmei, dar care implica si alte variabile — vanzarea personala (comunicare +
distributie - forta de vanzare), merchandisingul (distributie - controlul
prezentei produselor la punctele de vanzare + comunicare — organizarea
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prezentarii produselor), marca (variabila integratoare - comunicare +
distributie + pret + produs).

Reluand sintetic, intre sub-variabilele: promovarea vanzarilor (PV),
publicitate (P) si relatii publice (RP) exista diferente: de obiective (termen
scurt, impulsionarea cumpararilor pentru PV; termen mediu, cunoasterea
produsului si atragerea consumatorului pentru P; termen lung, formarea
imaginii firmei, informarea publicului pentru RP), de st/ (vizuala, adresata
direct cumparatorului, pentru a incita la cumparare — PV; mesaj global,
nepersonalizat, intr-un spatiu platit si controlat - P; recurgerea la
intermediari — jurnalisti pentru retransmiterea mesajului, control partial —
RP) si de metoda (direct la locul de vanzare pentru PV, prin suporturi
media pentru P, prin informatii acordate unor intermediari in cazul RP).

Se mai poate realiza o diferentiere intre cele trei sub-variabile ale
comunicarii de marketing si raportat la etapa din ciclul de viata al unui
produs in care se pot folosi cu precadere. Astfel, publicitatea se foloseste
cel mai mult in etapele de lansare si crestere, diminuandu-se la maturitate
si saturare, cand are doar rol de intretinere. Promovarea vanzarilor se
foloseste foarte putin in etapele de lansare (esantioane, cupoane, preturi
speciale) si crestere (promovare distribuitor), si mult mai intens in etapele
de maturitate si saturare, uneori si in declin, pentru desfacerea ultimelor
stocuri din produs. Relatiile publice se folosesc pe toata durata vietii
intreprinderii si, implicit, vietii diferitelor produse; ele pot fi intensificate in
perioada premergatoare si imediat dupa lansarea unor produse sau servicii
speciale ale unei intreprinderi.

Prezentarea acestor diferente conceptuale ar putea sugera ca
sub-variabilele comunicarii de marketing sunt, cumva, izolate. De fapt, ele
actioneaza impreuna asupra diferitelor categorii de public ale unei firme;
de altfel, se intampla adesea ca publicul sa nu constientizeze actiunile
firmei ca apartinand sferei reclamei, promovarii vanzarilor ori relatiilor
publice. Este motivul pentru care si specialistii vorbesc tot mai mult despre
o comunicare integrata de marketing (IMC = integrated marketing
communications), ce surprinde totalitatea actiunilor de comunicare ale
unei firme, intregul, iar nu partile.
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RELATII PUBLICE - CONFIGURARE CADRU
PRINCIPII GENERALE

Variabila ,relatii publice“ este probabil cea mai putin (si incorect)
cunoscuta sub-variabila a comunicarii de marketing, si cea mai putin
utilizata, in acelasi timp, mai ales in economia romaneasca. Relatii publice
nu inseamna cocktail de presa sau pentru liderii de opinie, nu inseamna
fete simpatice sau rude ale conducerii firmei, creatoare de ,atmosfera“, nu
inseamna relatii private si nu inseamna birou de relatii cu publicul
(confuzie des intalnitd). In acelasi timp, relatiile publice nu sunt doar
operatiuni grandioase, evenimente spectaculoase si privilegii rezervate
marilor intreprinderi, nici panacee atotputernice in comunicare. Ele isi au
insa rolul lor bine stabilit in strategia de comunicare a unei firme, fie ea o
mare companie sau o mica intreprindere familiala. Atributiile relatiilor
publice sunt foarte largi, depasind sfera marketingului, motiv pentru care
multi specialisti le considera parte a managementului unei firme.

DEFINIRE, CARACTERISTICI

O incercare de definire ar putea retine pentru variabila relatii publice
ytotalitatea actiunilor prin care o intreprindere (un grup) incearca sa
stabileasca si sa mentina raporturi bune cu membrii unor alte grupuri
(sindicate, institutii financiare, sponsori etc.) sau o firma publica in
ansamblu®. Ele vizeaza, in special, imaginea firmei si actioneaza pe termen
lung. Exista insa controverse semnificative privind incadrarea relatiilor
publice in functiile intreprinderii — comerciala/marketing sau management?

Specialistii (vezi Thomas Harris) [30, 1993] separa adesea relatiile
publice in doua componente: relatiile publice corporate (sau institutionale,
le-am mai putea spune) — CPR (corporate public relations) — si relatiile
publice de marketing — MPR (marketing public relations). Astfel, el incearca
sa impace cele doua tabere ,razboinice“ (una sustinatoare a relatiilor
publice ca element al mixului de comunicare de marketing si cealalta,
adepta relatiilor publice ca functie pura a managementului) si sugereaza ca
in viitorul apropiat relatiile publice de marketing se vor apropia tot mai
mult de mixul de marketing, in timp ce relatiile publice corporate se vor
consolida ca o functie a managementului.

Philip Kitchen [34, 1997] sugereaza un model descriptiv al
perspectivei de management a relatiilor publice (vezi fig. nr. 2):
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Organizatia
Servicii Produse
v v .
. Asteptari =
L Nevoi : : Sep » Relatii
Marketing | Schimb . Piete/Public <blsapor'fun publice
une

. Atingerea obiectivelor corporate

Fig. nr. 2: Perspectiva de management a relatiilor publice

Consumatorul recepteaza valoarea totala, finala oferita de catre o
intreprindere, ca urmare a transmiterii acesteia printr-un sistem de livrare
care poate fi sistematizat grafic (vezi fig. nr. 3):

Alegerea valorii \ " Fumizarea valorii ~ \  Comunicarea valorii

Forta de vanzare
Relatii publice

Segmentare, clienti,
nevoi, valoare
Piata, selectie, focus
Dezvoltare produs
Alegere surse
Distributie
Promovarea vanzarilor
Reclama

Pozitionare, valoare
Pret

Fig. nr. 3: Lantul receptarii valorii

De-a lungul timpului, au fost dezvoltate (Kotler si Mindak) [34, 1997]
diferite modele ale legaturilor dintre marketing si relatii publice (vezi fig. nr.

4):
y Mkt RP
= E
1 2 3 4 5

Fig. nr. 4. Modele ale legaturilor dintre marketing si relatii publice

Astfel, un prim model (1) sugereaza ca marketingul si relatiile publice
sunt total diferite ca perspectiva, capacitati, management si functii. Un al
doilea model (2) sustine importanta egala si separarea celor doua concepte,
recunoscand totusi si existenta unui teren comun. Adeptii celui de-al
treilea model (3) sustin ca marketingul este dominant, relatiile publice fiind
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integrate si subordonate marketingului. Viziunea opusa exista, in egala
masura (4), potrivit acesteia relatiile publice fiind dominante, iar
marketingul, subordonat. Si, in fine, un al cincilea model (5) accepta ideea
ca marketingul si relatiile publice sunt functii care converg conceptual,
metodologic si in termeni operationali.

Majoritatea specialistilor accepta ideea potrivit careia exista sfere de
responsabilitate diferite, ca si un loc comun pentru activitatile de
marketing si relatii publice (vezi fig. nr. 5):

Relatii publice *

Marketing

Studiul pietei Publicatji
Segmentare clienti Evenimente
Dezvoltare prOdUS Studiul Imaglnll Stll’l

Pref Satisfacia clientilor | Relatii comunitare
Distributie Strategii media |dentitate media

Servicii dupa vanzare\ Reclama corporata
Fortd de vanzare Atitudinea

Promovarea vanzarilor \ angajatilor
Reclama de produs

Lobbying
Investitii sociale

Fig. nr. 5

Nota: * Kotler include aceste activitati in asa-numitele « creioane » ale RP :
pencils (p = publications, e = events, n = news, ¢ = community relations, 1 = identity
media, I = lobbying, s = social investements).

Astfel, relatiile publice de marketing, la confluenta marketingului si
relatiilor publice, intervin ca o functie unificatoare a celor doua discipline
independente, dar cu intercorelari.

AFREP (L’Association Francaise des Relations Publiques) da, in 1964,
urmatoarea definitie a relatiilor publice: « activitatile desfasurate de un grup
pentru stabilirea si mentinerea unor relatii de incredere intre membri si
intre diferitele categorii de public direct sau indirect interesate de activitatile
economice si sociale ale respectivului grup ».

Cum putem caracteriza succint relatiile publice?

e o stare de spirit;

e dorinta de a crea un anumit climat;

e obiectivitate si reciprocitate;

e complementare, dar diferite de obiectivul principal al grupului;
e o0 politica sustinuta printr-o actiune continua si permanenta;
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e un fapt al tuturor membrilor grupului.

Se simte nevoia crescanda a definirii si considerarii relatiilor publice ca
o disciplina de management. De altfel, notiunea de relatii publice ca functie
manageriala este explicita in multe din definitiile ce incearca sa evidentieze
natura acestei discipline. De exemplu, in asa-numita declaratie mexicana
(Mexican Statement — dupa Gary Warnaby si Dany Moss — The Role of Public
Relations in Organizations), « Relatiile publice reprezinta arta si stiinta
sociala de a analiza trendurile, de a prognoza consecintele lor, de a consilia
liderii unei organizatii si de a implementa programe planificate de actiune
care sa serveasca atat interesul organizatiei, cat si interesul public ».

In Marea Britanie, Institutul de Relatii Publice a adoptat ca definitie:
« Definirea relatiilor publice reprezinta efortul deliberat, planificat
si sustinut de a stabili si mentine intelegerea reciproca intre o organizatie
si diferitele ei categorii de public ».

Din toate definitiile relatiilor publice, se desprind ca trasaturi comune:

- relatiile publice sunt, prin esenta, o functie de comunicare, cu
accent pe dublul sens al procesului de comunicare (dialog);

- relatiile publice se preocupa de atingerea si pastrarea unei stari de
buna intelegere intre un grup, o organizatie si diferite categorii de
public;

- relatiile publice servesc drept o functie de inteligenta economica,
prin analiza si interpretarea trendurilor mediului si consecintelor
lor asupra firmei,

- relatiile publice vizeaza asistarea, consilierea organizatiilor in
formularea si atingerea unor obiective acceptabile din punct de
vedere social, realizand astfel un echilibru intre imperativele
comerciale si comportamentul responsabil social.

Dintr-o alta perspectiva, inca trei caracteristici ale relatiilor publice

sunt adesea retinute, desi nu este deloc o abordare exhaustiva:
1) Publicitatea vizeaza produsul, relatiile publice vizeaza intreprinderea
Este adevarat, relatiile publice sunt, mai ales, in serviciul unei
comunicari institutionale, pentru a face cunoscuta firma, pentru a o
promova, pentru a o apara etc., vizand toate laturile ei (tehnologica,
comerciala, sociala etc.). Indirect, insa, se realizeaza si o promovare a
imaginii produselor firmei respective.
2) Relatiile publice inseamna evenimente publice

Este adevarat, relatiile publice sunt, de regula, organizate plecand de
la un eveniment existent. Dar daca evenimentul nu exista, el poate fi creat.
In plus, eveniment nu inseamna neaparat spectaculos, nemaivazut, iesit
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din comun, dupa cum nici nu se poate constitui un eveniment din lucruri
aparent interesante pentru firma, dar banale pentru cei din afara.
3) Relatii publice inseamna legaturi adevarate cu publicul

Relatiile publice nu reprezinta actiuni de comunicare intr-un singur
sens, de la intreprindere spre diverse grupuri tinta. Relatiile publice
inseamna dialog cu publicul vizat, inseamna convingere nefortata si
adeziune, incredere obtinuta, pastrata si sporita, in timp.

Care sunt pentru o firma, motivatiile unor actiuni de relatii publice?
Exista, potrivit specialistilor, atat abordari negative, cat si pozitive (realiste)
in acest sens.

In cadrul abordarilor negative, se regasesc:

1) Relatii publice fara un mobil aparent

In acest caz, actiunile de relatii publice sunt declansate de detalii
nesemnificative pentru firma, orgolii, dorinta de a vorbi fara a avea ceva de
spus, actiunile altor firme, dorinta de a le imita etc. In absenta unei
strategii, bazate pe continutul, mai intai, si apoi pe forma comunicarii,
actiunile de relatii publice sunt inutile, fara efecte.

2) Relatiile publice ,pompieristice“ (declansate de evenimente-soc,
neprevazute) asemenea cazului recurgerii la asigurari dupa ce a avut loc
un accident sau la pompieri cand focul a izbucnit deja. Este situatia in care
firma reactioneaza prin actiuni de relatii publice abia in momentul in care
se gaseste in fata unor probleme grave, gen poluare, accidente legate de
folosirea produselor etc. O aparare trebuie insa pregatita din timp, altfel se
fac greseli grave, din improvizare, lipsa de experienta, lipsa de organizare.

3) Relatii publice ca substituent

Uneori firmele recurg la relatii publice atunci cand publicitatea este
interzisa sau sever limitata (bauturi alcoolice, tigari s.a.) sau atunci cand
recursul la publicitate nu face parte din obisnuit (fiind considerat imoral —
cazul cauzelor sociale, administratiei publice etc.)

Abordarea pozitiva (realista) a relatiilor publice vine din intelegerea de
catre firma a necesitatii de a avea o atitudine deschisa, de dialog. Relatiile
publice sustin si valorizeaza firma si produsele sale, ajutand la corecta ei
incadrare in mediul social, cultural, politic etc. Prin relatii publice se
constituie elementele fundamentale ale imaginii intreprinderii, concretizand
dimensiunea sa institutionala.

Cateva principii se cer respectate pentru ca relatiile publice sa fie
eficiente:

- incadrarea strategiei de relatii publice in strategia de
comunicare a firmei;
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definirea exacta a segmentelor de public vizate;

continuitatea activitatii de relatii publice;

acordarea unei importante aparte creatiei;

stabilirea unui buget realist;

punerea in practica atenta, profesionala a campaniei de relatii
publice;
- personalizarea (semnarea) campaniei de relatii publice.

Utilizarea unuia sau mai multor intermediari intre emitatorul si
receptorul final al mesajului ridica probleme de control al mesajului,
existand riscuri in ceea ce priveste continutul acestuia.

Circuitul de transmisie/circulatie al mesajului este mult mai lung in
relatii publice decat in cazul publicitatii media (vezi fig. nr. 6):

Publicitate media Relatii publice

v

Emitator Emitator

< . . D#uzarea mesajului
Cumparare de spatiu media

{ L Intermedierea informarii
Difuzarea mesajului (jurnalisti)
Receptor final Uti*izarea gratuita a

spatiului media

Redifuzarea
mesajului

*Qeceptor final

Fig. nr. 6: Circuitul mesajului clasic de relatii publice
(Dupa Guy Audigier, Jean Marc Decaudin - Communication et publicite,
Dunod, Fiches Express)

Deoarece in cazul relatiilor publice, sursa aparenta a informatiei o
constituie intermediarul (releul), cel mai adesea jurnalist, credibilitatea
acestuia influenteaza fundamental acceptarea mesajului de catre receptor.
Mesajele de tip reportaj jurnalistic sau TV, gratuite, sunt intotdeauna mai
credibile decat cele de tip publicitate, platite de firma. Releul de informare
actioneaza ca un prescriptor. Exista astfel si riscul unei prezentari
negative, fie pentru ca asa stau lucrurile, fie pentru ca situatia a fost
perceputad intr-o asemenea maniera de citre intermediar. In concluzie,
alegerea releului de informare este extrem de importanta, acesta
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conducand la credibilizarea mesajului, date fiind gratuitatea utilizarii
suporturilor si imposibilitatea controlului asupra continutului mesajului.

CATEGORII DE PUBLIC VIZATE

Tintele vizate de relatiile publice pot fi interne sau externe firmei.
In categoria tintelor interne, se regasesc:
- actionarii firmei;
- administratorii firmei;
- diferite comitete, organizatii interne ale firmei,
- propriul personal;
- sindicate interne.
In categoria tintelor externe, intra:
- opinia publica:
- puterile publice (la nivel national, regional sau local);
- diferite grupuri socio-economice sau socio-culturale:
— organizatii sindicale;
— politicieni;
— cler;
— artisti;
— corp medical;
— profesori etc.
- institutii financiar-bancare;
- bursa si potentialii cumparatori de actiuni;
- asociatii ale consumatorilor;
- asociatii profesionale;
- furnizorii;
- distribuitorii;
- concurentii;
- agentiile de presa;
- diversele media: - cotidiene si periodice;
- radio;
- TV.

Categoriile de public pot fi clasificate si in functie de criterii ce vizeaza
apropierea fata de firma si gradul de cunoastere a firmei. Astfel, se pot
distinge patru categorii de public:
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- public nr. 1 - totalitatea persoanelor din afara firmei care cunosc
firma respectiva,;

- public nr. 2 - totalitatea celor care lucreaza in firma respectiva
(publicul intern);

- public nr. 3 - totalitatea persoanelor care nu cunosc firma;

- public nr. 4 - totalitatea persoanelor care ar putea vorbi despre firma.

Informatiile transmise trebuie, firesc, adaptate fiecarei categorii de

public in parte.

INFORMATII INTERNE SI INFORMATII PUBLICE. STIRI. ZVONURI

Fara informarea publicului intern (angajati), orice campanie de relatii
publice isi pierde din eficienta, iar in cazul unor crize, este chiar sortita
esecului. Se si spune, de altfel, ca incepem curatenia cu propria curte, ori ca
relatiile publice incep cu propria casa. [nformarea interna, corecta si
detaliata, este absolut mnecesara pentru formarea unei culturi
organizationale, dezvoltarea sentimentelor de securitate si apartenenta ale
angajatilor, punerea la punct a unor programe de marketing intern, de
gestiune a resurselor umane, de relatii publice. Mesajele importante ale
firmei se transmit oficial, prin purtatorul de cuvant si echipa manageriala,
dar si neoficial, prin fiecare angajat al firmei respective; chiar fostii angajati
ai firmei, retrasi la pensie, pot deveni o buna sursa de imagine pozitiva
pentru firma, daca aceasta ,nu ii uita“.

Principalele informatii interne vizeaza:

- misiunea si viziunea firmei,

- functiile si perspectivele de evolutie ale firmei;

- atributiile fiecarui angajat in parte (pe tipuri de slujbe, pana la
fiecare post individual);

- evenimentele importante (trecute, prezente si viitoare) in care
firma a fost, este sau va fi implicata.

Toate aceste informatii interne pot deveni informatii publice, ele nu
intra in categoria informatiilor clasificate sau confidentiale.

Pentru ca o informatie sa devina stire si, in acest fel, sa capteze
interesul jurnalistilor si publicului, ea trebuie sa intruneasca un numar de
caracteristici:

- sa aiba caracter de noutate, sa fie recenta;
- sa aiba un impact potential cat mai mare (sa afecteze un numar
mare de persoane, o comunitate, sau persoane publice importante);

108 AGORA SAU DESPRE CETATEA CARTI LOR



- sa fie de o anumita amploare (numar important de indivizi
implicati in eveniment);
sa fie cat mai originala, neobisnuita, iesita din comun;
sa includa un conflict, o controversa, o confruntare de idei etc.;

sa se afle in zona de rezidenta a publicului vizat;
sa reflecte subiecte de interes uman general, adaptate culturii
locului.

Considerate a fi unul din cele mai vechi mijloace de comunicare in masa,
zvonurile sunt dificil de definit, clasificat si ... gestionat. Daca primele studii
structurate asupra zvonurilor au fost realizate de americani, europenii se pot
lauda cu existenta unor institutii precum Fundatia pentru Studiul si
Importanta Zvonurilor, din Franta (potrivit lui Kapferer, Zvonurile) [33, 1993].
Cercetarile au relevat faptul ca, cel mai adesea, oamenii pun semnul egal
intre zvon si informatie neverificata in care nu cred; cu alte cuvinte, o
informatie neverificata, dar subiectiv credibila, nu este considerata zvon —
aspect important pentru comunicarea in perioade de criza.

Sursele si motivatiile aparitiei zvonurilor sunt multiple:

- lipsa unor explicatii oficiale;

- incapacitatea de a intelege un anumit fenomen sau intelegerea
gresita;

- publicarea dezinteresata, accidentala, a unor fapte neverificate;

- publicarea interesata a unor fapte neverificate, din dorinta de
manipulare (varianta malefica a persuasiunii), dezinformare,
intoxicare;

scurgeri de informatii si confidente involuntare;

- ,confidente“ planificate;

existenta unor mituri, legende locale etc.;

exagerarea sau denaturarea ,in lant“ a unor evenimente
(scenariu gen ,zvonac“ si ,raspandaci®), din dorinta oamenilor de a se
simti importanti, in centrul atentiei etc.

Caracterul vag, atmosfera ,misterioasa“ creata in jurul Ilor,

imposibilitatea controlului (,gura lumii slobodal“), ineficienta dezmintirilor
etc. fac din zvonuri un element al politicii de comunicare extrem de dificil
de gestionat si care trebuie tratat cu seriozitate.
O posibila strategie de gestionare a zvonurilor trebuie sa tina cont de
urmatoarele aspecte:
- inainte de a reactiona, este nevoie de o analiza a situatiei: scop
imediat si pe termen lung al zvonului (se cauta toate variantele posibile),
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seriozitatea zvonului in sine si a surselor, influentele posibile ale inactiunii
asupra imaginii organizatiei,

- uneori este preferabila ignorarea zvonului, deoarece incercarea de
contracarare nu face altceva decat sa amplifice respectivul zvon (,cine se
scuza se acuza“);

- furnizarea rapida a unor informatii detaliate, complete poate duce la
ysuciderea“ eficienta a zvonului (uneori, acest lucru se face sub forma unei
luari de pozitie; alteori se recomanda evitarea unor referiri asupra zvonului,
prezentandu-se, pur si simplu, informatiile necesare lamuririi publicului);

- adesea sunt eficiente actiuni precum lansarea unor contra-zvonuri,
prin persoane de incredere sau crearea unor diversiuni, pentru abaterea
atentiei de la zvonul in cauza;

- apelarea la sprijinul unor lideri de opinie sau persoane publice
influente si respectate, pentru dezbaterea si clarificarea situatiei;

- comunicarea permanenta cu jurnalistii, clientii, opinia publica, in
dublu sens (transmitere de informatii si ascultare), ne poate feri de
pericolul aparitiei zvonurilor.

PRINCIPII DIRECTOARE IN COMUNICAREA CU JURNALISTII

Tehnici de redactare a mesajelor. Limbajul jurnalistic

In redactarea mesajelor pentru presa sau pentru informare interna,
este necesara cunoasterea catorva tehnici, si anume:
- contractarea unui text — consta in condensarea unui capitol sau a
unei dezbateri, fara a altera procesul de gandire initial;
- rezumatul unui text — reconstruirea pe scurt a unui text, in functie
de scopul urmarit, pentru a se ajunge la esential;
- raportul — consta in interpretarea si justificarea unui text sau
mesaj;
- flash-ul — reprezinta reducerea unui mesaj la calitatile lui strict
necesare (informatii specifice), pentru a atinge numai un anumit public vizat.
Comunicarea eficienta cu jurnalistii necesita cunoasterea unor elemente
specifice limbagjului jurnalistic. Un limbaj, in general, reprezinta (potrivit
Luminitei Rosca, Formarea identitatii profesionale a jurnalistilor) [51, 2000] ,o
limba careia i se atribuie o destinatie speciala, in conditii speciale“; altfel spus,
o concretizare a limbii, ca descriere generala si abstractiune, prin utilizarea
intr-un domeniu specific de activitate (limbaj juridic, limbaj administrativ,
limbaj politic etc.). Specificitatea limbajului jurnalistic este o consecinta a

110 AGORA SAU DESPRE CETATEA CARTI LOR



situatiilor particulare de comunicare in care sunt implicati jurnalistii: cadru
institutional standardizat, cu proceduri de rutina bine stabilite, permanenta
presiune a timpului, existenta unor presiuni politice si financiare, existenta
unor presiuni din partea grupului profesional, producere de mesaje prin acte
individuale si institutionale, dar receptare individuala (de unde aparitia asa-
numitei ,prapastii comunicationale®) etc. Toate acestea au dus la stabilirea
unor principii de baza ale redactarii jurnalistice, si anume:

- accesibilitatea mesajelor: acuratete, claritate, credibilitate, adapta-
rea tonului la eveniment;

- evaluarea si selectia informatiilor, in functie de audienta;

- facilitarea receptiei mesajului de baza: titluri atractive si sugestive,
inter-titluri, 2-3 cuvinte cheie pentru atragerea cititorului, fraze scurte,
cuvinte uzuale, asocieri de idei etc.

Aceste principii sunt valabile, actioneaza in dublu sens: jurnalistii le
respecta, se conduc dupa ele in comunicarea cu publicul, prin urmare si
firmele trebuie sa le respecte, sa le utilizeze in comunicarea cu jurnalistii.

Reguli de intretinere a unor bune relatii cu jurnalistii

Un cod general si extrem de simplu de comunicare ar putea avea drept
reguli:

furnizarea de informatii frecvente, exacte si complete;
evitarea minciunilor;

mentinerea coerentei mesajelor in timp;

motivarea tacerii, pentru a nu da nastere la zvonuri:
- intretinerea unor relatii cat mai bune cu diferitele media, fara
discriminare;
- comunicarea cu circumspectie, evitarea dezvaluirii unor
informatii strict confidentiale;
- continuarea comunicarii in perioadele posterioare unei crize.
Principiile pe care se bazeaza comunicarea sunt:
1) EFICIENTA:
- maximum de informatii intr-un minim de timp;
- accent pe informatii exploatabile;
- simplitatea prezentarii;
- ajutor material: fotografii, documente etc. pentru jurnalisti.
2) RAPORTURI DE INCREDERE:
- intelegerea a ceea ce este intreprinderea;
- incredintarea ca mesajul este bine inteles;
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- afisarea de incredere si siguranta;
- evitarea ,plansului pe umarul“ jurnalistilor.
3) AMBALAREA INFORMATIEL:
- furnizarea unui maxim de elemente pozitive (ce este nou,
remarcabil, unic, diferit de altii etc.);

- insistarea pe acele puncte importante pentru firma, trecerea rapida
peste cele minore;

- exprimarea disponibilitatii pentru orice clarificare pe parcursul
redactarii mesajului, pentru a usura sarcina jurnalistului si pentru a ne
asigura ca informatiile aparute vor fi corecte (nu ne putem permite sa

cerem jurnalistului articolul pentru a-1 citi inainte de a apareal).
Transmiterea informatiilor

O privire comparativa asupra principalelor mijloace de transmitere a
informatiilor catre jurnalisti (posta, telefon, fax, telex, curier) releva situatia din
tabelul nr. 2. La aceste mijloace se adauga internetul — mesaje de tip e-mail (de
altfel, sunt frecvente comunicatele de presa transmise prin e-mail sau regasite
pe pagina de web a unei organizatii); avantajul rapiditatii este adesea umbrit
de gradul redus de confidentialitate, de riscul interceptarii mesajelor e-mail, ca
si riscul ecranarii prin programe de protectie de tip ,spamguard®.

Tabelul nr. 2: Mijloace de transmitere a informatiei catre jurnalisti

AVANTAJE| DEZAVANTAJE RECOMANDAT
PENTRU
POSTA Practic Nesiguranta Invitatii
Traditional Variabilitate Trimiteri
Putin Lent numeroase
costisitor
TELEFON Imediat Lung (timp si Relansari
Simplu rabdare) Verificari
Persona- Nesigur Noutati
lizat (indisponibilitatea Informatii
jurnalistilor) punctuale
FAX; Rapid Rece Informatii
TELEX Clar Costisitor importante
Sigur sau faptice
Eficient Raspunsuri
Schimburi scurte
CURIER Persona- Costisitor Documente
lizat Uneori lent (se face voluminoase
Sigur yturul“ redactiilor) Informatii
(inméanare confidentiale
personala) Livrari diverse
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Firmele, in speta, specialistii de relatii publice, au la dispozitie si
strategii specifice de ,ambalare“ a mesajelor transmise jurnalistilor, pentru
a creste sansele de receptare a acestor mesaje. Practica occidentala
recomanda cateva astfel de strategii de evidentiere a unui mesaj din
anonimat, cu avantajele si dezavantajele aferente (vezi tabelul nr. 3).

Pentru invitatiile la masa specifice strategiei cadoului, au fost realizate, pe

piata occidentala, aceleasi analize de tip avantaj/dezavantaj (vezi tabelul nr. 4)

Tabelul nr. 3: Strategii de evidentiere a unui mesagj din anonimat

Personalizarea |Crearea suspansului Raport Oferirea Mersul
mesajului interactiv unui impotriva
cadou curentului

Prin- |Transmiterea Tachinare inainte Angajarea Onorarea |Se face

cipiu |informatiilor de mesajul efectiv. unui dialog prin [unor »pe dos“ fata
cu propriile Informatia se intermediul ziaristi la |de uzante.
maini. transmite prin unui joc, test alegerea

mesaje succesive sau sondaj. firmei.
(cel mult 6-7).

Ex. |Actorisau Trimiterea zilnica a |O editura La Dosar auster
studenti unor mesaje lanseaza, pentru |deschide- |cand
deghizati in enigmatice (Cine e marile redactii, |reaunui |concurentii
functie de nr. I in Europa? Cine |[un test asupra |club, au dosare
tematica a descoperit X? etc.) |culturii generale |principalii [luxoase sau
operatiei, fac In ziua Y, se ofera a ziaristilor. ziaristi mesaje
turul redactiilor, [solutia, printr-un sunt neobisnuite
transmitand comunicat sau dosar invitati la |intr-un
documentele de presa. masa. mediu
jurnalistilor. traditionalist

Av. Spectaculozitate |[Excitant — trezirea Incitare Agreabil, |Eficienta/
Eficienta/ interesului Instructiv raporturi [surpriza
siguranta jurnalistilor. Ludic pozitive, originalitate
Umor Originalitate/ mai calde. |personalitate

distinctie

Dezav.|Riscul absentei |Nu se tolereaza Dificil (cere timp |Clasic
jurnalistilor. mediocritatea. pentru ziaristi). |Periculos
Cost ridicat. Adecvare Pentru a-i face sa|(interpre-

Riscul receptarii [continut/forma raspunda trebuie |tari ,iti dau
gresite a pentru a se intelege |facuti curiosi. — imi dai“)
gestului de catre [tachinarea. Nesiguranta Nesigur
jurnalisti. Nu se practica raspunsurilor. Costisitor
Riscul pentru informatii
de a agasa. grave.

Timing-ul trebuie sa

fie perfect (nici prea

lung, nici prea scurt!)

Bilant|Corelarea tehnicii cu fondul (continutul informatiei) si pastrarea interesului.
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Tabelul nr. 4: Invitatii pentru presa

Avantaje Dezavantaje Sfaturi
Mic- Economic Delicat (intarzieri) Invitatie pentru
dejun |Favorabil (spirit liber, Scurt (maxim ora 10)*** 1/2 h in avans
ambianta decontractata) |Limitat (putin agreabil Acces usor
Rapid iarna) Primirea intarziatilor
Posibilitate ,brunch®
(incepe la 10,30)
Pranz |Personalizat Lung (blocheaza ~ 3 ore) Rapiditate
(buna cunoastere) Lejeritate
Bogat Asezarea la mese (prezenta
(pauzele dintre feluri) responsabil)
Timp suficient pentru Timing studiat (conferinta
raspuns la intrebari inainte + dezbateri in timpul
pranzului)
Cocktail|Discret Banal Rapiditate
Economic Aleator (riscul Simplitate a mesei
suprapunerii) (pentru a oferi conditii de
Superficial (perpetua discutii, notite etc.)
miscare)
Cina Insolit Nesigur (program liber Se organizeaza
Convivial (atmosfera pentru toti in aceeasi seara) |numai daca
mai putin oficiala, Exigent (informatii pot veni ziaristii
mai calduroasa) de calitate) cei mai
Delicat (calitatea primirii, |importanti.
mesei etc.) Invitarea sotilor/sotiilor
daca este o cina de
agrement.

(dupa M.H. Westphalen — Le Communicator)

( #** - orar variabil in functie de obiceiuri, pentru Romania,

posibil cu 1/2 - 1 h mai devreme)

Intrebari si explicatii

In dialogurile explicative cu presa, este bine si se tind cont de
urmatoarele reguli:

1) adaptarea explicatiei la
intelegere — jurnalistii nu pot dispune, cel mai adesea, de cunostinte

interlocutor (nivel de cunostinte si
tehnice din diferite domenii de activitate);

2) utilizarea explicatiei-descriere
etc.);

3) utilizarea explicatiei de tip interpretare (semnificatii);

(mecanisme, structuri, functionare
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4) utilizarea explicatiei de tip logic (la intrebarea ,De ce?“,
raspunsurile se orienteaza spre principii, generalizari, mobil, evaluari etc.);
5) utilizarea de explicatii mixte.

Principiul general valabil este cel al piramidei inversate: mesajul cel
mai Important se transmite primul, apoi vin detalierile, explicatiile,
mesajele secundare etc.

Pregatirea unei bune explicatii necesita:
I. Revederea precisa a subiectului de explicat

(Cum se organizeaza circulatia informatiilor in compartimentul
dumneavoastra?)

II. Degajarea ideilor secundare

(Cum este organizat serviciul — Informatii ascendente-descendente)

III. Derularea explicatiei

(Fiecare punct important este exprimat printr-o idee simpla, precisa.)

Exista intrebari generale, care in principiu nu ar trebui sa puna
probleme, dar si tipuri de intrebari ce ne-ar putea cauza probleme — asa-
numitele intrebari capcana sau persuasive.

a) intrebari generale

al) inchise: Va place muzica clasica?

a2) alegeri multiple limitate: Actuala guvernare este eficienta, putin
eficienta sau ineficienta?

a3) informative: Cand a avut loc...? Care au fost cauzele...?

a4) deschise: Ce credeti despre acest film?

ad) oglinda: Gasesc acest lucru inutil. /nuti/? Da, deoarece...

(reluarea interogativa a raspunsului pentru a aprofunda dialogul)

ab) releu (retransmise): Ce credeti despre... Eu cred... Este si opinia
dumneavoastra?

b) intrebari ,problematice”

1) test: Ce intelegeti exact prin...?

2) boomerang: Domnul X a spus... Ce credeti dumneavoastra?

3) ecou: Ce raspunsuri asteptati?

4) cu scopul de a sti (dependente de interlocutor)

5) de verificare

6) pentru a sugera

7) pentru a se opune (incercarea de a obtine un raspuns care sa-l
putem contesta)

8) pentru a trage concluzii

c) intrebari persuasive
1) orientate (cu raspunsuri induse)
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— Sunteti absolut satisfacut de...? (se incearca obtinerea unui
raspuns negativ)

— Sunteti gata sa depuneti toate eforturile pentru...? (se incearca
obtinerea unui raspuns pozitiv)

2) capcana

— presupuse: Cu cine v-ati salutat azi in parc? (inseamna ca eram
acolo!)
— cunoscute: Ati vorbit despre....? Concret, ce procent.....?

3) controversa: negarea personalitatii, minimizarea si minimalizarea
puterii etc. (De cand sunteti dumneavoastra director, situatia financiara s-
a deteriorat.)

4) contra-intrebari: Ati intrebat acest lucru si ieri, in dialogul cu X...?

Atentie trebuie acordata si domeniului intrebarii, obiectiv sau
subiectiv:

- intrebari obiective (nu contin opiniile celui intervievat);

- intrebari subiective (apel la opinii individuale).

STRUCTURI ORGANIZATIONALE SI ACTORI: PURTATOR DE CUVANT,
ATASAT DE PRESA, SPECIALISTI DE RELATII PUBLICE

Relatiile cu presa pot fi asigurate de catre un purtator de cuvant, ori
chiar de catre responsabilul sau directorul de relatii publice (in mod
normal, acesta este mai degraba ,in umbra“, gandind strategia de
comunicare, fard sa ,iasa la rampa“). In firmele vestice, aceste actiuni sunt
adesea intreprinse de un atasat de presa, ce poate fi un salariat al
intreprinderii sau un angajat pe baza de contract, din afara firmei. Firmele
mari au adevarate birouri de presa, cu cel putin trei membri (dintre care
un purtator de cuvant si o secretara).

Actorii ce intervin ,la scena deschisa“ in activitatea de relatii publice
sunt:

- responsabilul de relatii publice al firmei, cel care coordoneaza
intreaga activitate in domeniu;

- atasatul de presa al firmei — specialist in raporturile cu ziaristii
presei scrise, radiodifuzate si televizate, purtator de cuvant al firmei
(functie ce se regaseste si in nomenclatorul de posturi al firmelor
romanesti).

Atributiile, sarcinile unui purtator de cuvant:
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- concepe si redacteaza comunicate de presa, dosare de presa (singur
sau in echipa, in functie de marimea institutiei si, implicit, a biroului de
presa sau a celui de relatii publice; cooperarea cu echipa manageriala, in
special, managerul general, este indispensabila);

- contribuie la organizarea conferintelor de presa, redactarea
invitatiilor, pregateste discursul oficial;

- asigura atat comunicarea uzuala, de intretinere, cu mass-media, cat
si comunicarea la evenimente speciale — cele pozitive — aniversari, lansari
de produse, investitii, parteneriate si fuziuni, actiuni sociale etc., dar si cele
negative — comunicarea in perioade de criza — accidente de munca sau
determinate de folosirea produselor, greve, scandaluri etc. (este nevoie de o
cooperare permanenta in cadrul celulei de criza: purtator de cuvant,
responsabil relatii publice, manager general etc.);

- realizeaza revista presei pentru organizatia in cauza, actualizeaza
fisierul de presa.

Aptitudini, abilitati:
- bun cunoscator al mediului jurnalistic (organizare, maniere de
lucru, tipologii etc.);
- foarte bun comunicator, exprimare clara, corecta si
convingatoare, orala sau in scris;
- judecata rapida si reactii rapide, prezenta de spirit;
calm, putere deosebita de stapanire a emotiilor;
sociabilitate, abilitati de relationare umana, empatie;

buna capacitate de analiza si de sinteza;
antrenament pentru participarea la interviurile directe, radio
sau TV (sedinte de media training);

- preferabil o prezenta placuta, telegenica;

- bun cunoscator al organizatiei, strategiilor, obiectivelor si
activitatilor sale;

- consilierul de relatii publice — cel mai adesea, un consultant din
exterior, de la o firma specializata pe relatii publice;

- ziaristii acreditati — ziaristi privilegiati recunoscuti oficial de
catre un serviciu de presa al unui sector public (minister, prefectura
etc.), primii informati despre stirile ce urmeaza a fi transmise;

- prescriptorii — persoanele ce pot influenta intr-o maniera sau
alta ideile si comportamentul altor persoane (pot fi ziaristi, profesori,
medici, consilieri etc.);
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- agentii de presa — agentii de informatii cu arie de cuprindere
nationala sau internationala, spre care se difuzeaza informatiile cu
prioritate.

Daca se accepta viziunea sistemica a organizatiei cu relatiile publice ca
subsistem al managementului, atunci rolul specialistilor/practicienilor de
relatii publice ar trebui sa fie considerabil, in special, in influentarea
procesului de adoptare a deciziilor strategice. Si totusi, acest rol ramane ca
potential, rolul practicienilor fiind adesea mult redus. Cercetarile realizate de
o echipa de specialisti sub indrumarea lui Cutlip (1994) au dus la
identificarea a patru mari roluri ale practicienilor de relatii publice, fiecare cu
implicatii strategice mai mult sau mai putin pronuntate (vezi tabelul nr. 5) :

Tabelul nr. 5

ROL STATUT SI ATRIBUTII IMPLICATII STRATEGICE
Tehnician Produc materiale de comunicare Nu exista, practicienii RP avand doar
al pentru organizatie (comunicate de rolul de a comunica deciziile
comunicarii presa, dosare de presa etc.) si managementului (la care nu participa).

raspund de legaturile cu media.
Expert - Autoritatea in probleme si solutii de | RP devin « compartimentate », adesea
prescriptor | RP. Practicienii definesc problemele | separate de managementul central al
de RP, dezvolta si implementeaza organizatiei. Conlucrarea cu
programele aferente. Top managementul de top are loc doar in
managementul are un rol pasiv. perioadele de criza.
Facilitator Servesc ca legaturi, interpreti si Furnizeaza top-managementului
al mediatori intre organizatie si public, | informatiile necesare adoptarii deciziilor
comunicarii | mentinand o comunicare in dublu de interes comun.
sens si facilitand schimburile de | Ca interfata, leaga organizatia de public
informatii. si imbunatatesc calitatea deciziilor prin
facilitarea comunicarii.
Facilitator Colaboreaza cu alti manageri Practicienii de RP sunt parte a echipei
al rezolvarii | pentru a defini si rezolva probleme | strategice de management, angajati in
problemelor organizationale. formularea strategiilor.

CONCEPEREA SI PUNEREA IN PRACTICA
A UNEI CAMPANII DE RELATII PUBLICE

Tipuri de abordari si campanii de relatii publice

Au fost dezvoltate de-a lungul timpului mai multe modele de relatii
publice, pentru a descrie seturile de valori si tiparele comportamentale
corespunzatoare departamentelor sau practicienilor de relatii publice.
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Aceste modele difera, in special, prin sensul acordat pentru doua concepte
cheie, si anume directia si scopul relatiilor publice.

Directia descrie masura in care comunicarea dintre organizatie si
publicul ei se desfasoara intr-un singur sens (monolog) sau in dublu sens
(dialog).

Scopul descrie functia pe care o indeplinesc relatiile publice intr-o
organizatie, in termeni de comunicare simetrica sau asimetrica. O
comunicare asimetrica este neechilibrata, deoarece asteapta schimbarea
doar din partea publicului, nu si din partea organizatiei. O comunicare
simetrica, in schimb, este echilibrata, incercand sa ajusteze relatiile dintre
organizatie si public prin schimbari in ambele componente (firma si
publicul).

Specialisti de marca, Grunig si Hunt [29, 1984] sustin ca exista patru
modele de baza ale activitatii de relatii publice, caracterizate astfel (vezi

tabelul nr. 6 ):

Tabelul nr. 6 : Modele de baza ale relatiilor publice

MODEL/ Publicitate - Informare Dublu sens - Dublu sens-
birou de presa publica asimetrie simetrie
CARACTERISTICI (ideal)
Sco Propaganda Diseminarea Persuasiune Intelegere
P informatiilor stiintifica reciproca
Sens unic, Sens unic, Dublu sens, Dublu sens,
Natura comunicarii adevarul adevarul este efecte efecte
nu este esential important neechilibrate echilibrate
sursa — sursa—receptor | sursa—receptor rup—gru
Modelul comunicarii P P STUP™EIUP
receptor «feedback «feedback
Lipseste sau Sumara, mai Formativa, Formativa,
Natura cercetarii este extrem de ales teste de evaluarea evaluare si
sumara usurinta a citirii atitudinilor intelegere
Promovare Guvern, Agentii Agentii
Exemple e .
. ] - produse, Asociatii non- concurentiale | reglementate
din practica curenta R .
Sponsorizari profit, Afaceri

De remarcat faptul ca in modelul ideal (de altfel, extrem de rar
practicat in viata reala, chiar si in tarile occidentale!), comunicarea se
realizeaza de pe pozitii egale, firma si publicul fiind, in egala masura, sursa
si receptor de informatii. Este si motivul pentru care acest model simetric
si cu dublu sens mai este numit si « model normativ » sau ideal.

Cercetarile de pe piata vestica au aratat ca modelul informarii publice
este foarte mult aplicat de organizatiile din sectorul public, dar aproape
deloc in afaceri. In firmele comerciale este practicat, in special, modelul cu
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dublu sens asimetric, in timp ce modelul normativ apare mai des in cazul
organizatiilor guvernamentale — nu si pe piata romaneasca, deocamdata.
De remarcat, de asemenea, si faptul ca organizatiile pot opta pentru
folosirea alternativa a mai multor modele, in functie de tipul problemelor
cu care se confrunta.

Aceste modele au fost reconceptualizate de Grunig in 1992, utilizand
doua axe dominante, numite de acesta «relatii publice artizanale »
(fig. nr. 7) (craft public relations), respectiv « relatii publice profesioniste »
(profesional public relations) (fig. nr. 8).

Propaganda Modelul Modelul Jurnalism
biroului de presa informarii publice

Fig. nr. 7. Relatii publice artizanale

Asimetrie Modelul Modelul Simetrie
dublu sens asimetric dublu sens simetric

Fig. nr. 8. Relatii publice profesioniste

Axa relatiilor publice artizanale corespunde acelor orientari prin care
practicienii vad aplicarea tehnicilor de comunicare ca pe un punct final si
un scop in sine.

Axa relatiilor publice profesioniste corespunde unei orientari strategice
in care practicienii de relatii publice isi vad rolul mai larg, si anume de a
folosi comunicarea pentru a rezolva conflictele si pentru a intretine corect
relatiile organizatiei cu acele categorii de public de interes strategic.

Dominanta in practica a unor modele artizanale si, in special, a celui
al biroului de presa, ar putea ridica semne de intrebare asupra functiei
strategice a relatiilor publice. Este, de altfel, greseala pe care o comit foarte
multe organizatii, care nu realizeaza tocmai rolul strategic pe care il pot
indeplini relatiile publice, insistand asupra unor activitati functionale, de
generare de informatii de tip publicitar. Intr-o viziune strategica, subsis-
temul de relatii publice al unei firme este central (vezi fig. nr. 9).
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Subsistemul de

management

Fig. nr. 9. Subsistemul relatiilor publice in viziune strategica
Planul si etapele unei campanii de relatii publice

Derularea unei campanii de relatii publice se face pe baza unui plan,

prin parcurgerea urmatoarelor etape:
- definirea obiectivului (obiectivelor) campaniei (plecand de la
problemele identificate);
- alegerea tintelor (categorii de public) vizate;
- alegerea releelor de informare (jurnalisti, lideri de opinie etc.);
- alegerea unui eveniment ca suport al actiunilor de comunicare;
- alegerea tehnicilor de relatii publice pentru valorizarea
evenimentului;
- realizarea documentelor-suport ale actiunii;
- stabilirea bugetului campaniei;
- stabilirea criteriilor de control al actiunilor;
- lansarea si derularea propriu-zisa a campaniei, urmata de
evaluare.

Planificarea in activitatile de relatii publice este esentiala, pe de o
parte, pentru a sti ce se urmareste printr-o anumita campanie (care sunt
problemele pe care ne propunem sa le rezolvam), iar pe de alta parte,
pentru a obtine sprijinul echipei de top-management.

Obiectivele de relatii publice deriva din cele generale ale unei firme,
procesul fiind cel cunoscut: analiza mediului, stabilirea strategiilor si
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obiectivelor generale de afaceri, stabilirea strategiilor si obiectivelor de
relatii publice, stabilirea programelor de relatii publice. De exemplu, daca
din analiza de mediu a rezultat ca firma noastra ar avea nevoie de o
crestere a cotei de piata, deoarece concurentii se apropie amenintator,
obiectivul general de afaceri ar putea fi cresterea vanzarilor pe piata locala,
intr-un ritm superior celui al principalilor concurenti (si implicit, cresterea
cotei de piata). De aici, obiective de relatii publice pot fi: cresterea increderii
consumatorilor locali in produsele si serviciile oferite de firma noastra;
conturarea unei pozitii de competitor redutabil pe piata in cauza,
responsabil si specialist. Strategiile de relatii publice aferente vor viza,
printre altele, pozitionarea firmei ca expert pe piata respectiva, prin
cercetari sponsorizate de firma si directionate catre principalii decidenti
locali, prin plasarea de articole in presa, organizarea de seminarii de
specialitate. Si pentru relatii publice se aplica principiile managementului
prin obiective (MBO), respectiv ale managementului prin obiective si
rezultate (MOR) (dupa Seitel Fraser) [54, 1995]:

- definirea naturii $i misiunii muncii (sarcinii);

- determinarea ariilor cu rezultate cheie in termeni de timp, efort
si resurse umane;

- identificarea factorilor masurabili pe care se vor baza
obiectivele;

- stabilirea obiectivelor si determinarea rezultatelor dorite;

- pregatirea planurilor tactice pentru indeplinirea obiectivelor
specifice: programarea actiunilor, orarul pentru fiecare etapa,
bugetarea, determinarea criteriilor de cuantificare/control, reanalizare
si testare;

- stabilirea regulilor de respectat;

- stabilirea procedurilor, metodelor de lucru.

Din punct de vedere organizatoric, un astfel de plan al activitatilor de
relatii publice intra in atributiile unui departament sau compartiment de
relatii publice, daca acesta exista, indiferent de numele pe care il poarta:
departament de relatii publice, departament de comunicare corporata
(corporate communications), afaceri publice (public affairs), relatii
corporate (corporate relations), informare publica (public information). In
firmele romanesti, se regasesc mai rar departamente de relatii publice,
responsabilitatile fiind distribuite catre departamentele de marketing si
birourile de relatii cu publicul; uneori gasim un departament de marketing
si relatii publice, ori unul de publicitate si relatii publice, ori un
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departament de imagine si relatii publice. In cadrul acestora, functioneaza,
uneori, birourile de presa — daca acestea exista.

EVENIMENTE, TEHNICI SI MIULOACE DE RELATII PUBLICE

Evenimente existente si create

Evenimentul de relatii publice trebuie sa fie suficient de important pentru
comunitatea vizata, amplu, interesant etc. pentru a trezi interesul publicului
si, bineinteles, al jurnalistilor. Firma poate opta pentru valorificarea unor
evenimente existente de pe piata respectiva sau pentru crearea unor
evenimente specifice firmei. Evenimentele existente au marele avantaj ca se
bucura deja de cunoastere si recunoastere intr-o zona foarte larga, de o
atmosfera de efervescenta specifica, o stare de spirit favorabila etc., dar au si
un dezavantaj — nu sunt asociate direct cu numele unei singure firme, dat fiind
faptul ca majoritatea firmelor care se respecta vor utiliza aceste evenimente
pentru punerea in practica a unor campanii promotionale. Evenimentele
create sunt personalizate, asociate numelui firmei organizatoare, dar cu arie de
importanta si de difuzie publica mai restranse.

Evenimentele existente pot fi:

- sarbatori religioase semnificative culturii locului: Craciun, Paste,
zile ale celor mai importanti sfinti din calendarul religios (ortodox, catolic
etc.), mai ales cei considerati patroni ai diferitelor domenii de activitate;

- sarbatori laice semnificative: ziua nationala, 1 martie, 8 martie,
1 mai, 1 iunie etc.;

- sarbatori nationale sau locale ,de traditie“: ziua recoltei, sarbatoarea
vinului, obiceiuri ale diverselor caste (stransul oilor la stana etc.),
festivaluri culinare etc.;

- evenimente culturale, sportive etc. de anvergura, planificate si
comunicate public din timp (cu cel putin 6 luni inainte de manifestarea
respectiva);

- manifestari nationale sau internationale de tip ,ziua fara fumat®,
yZiua fara masini“ etc.;

- manifestari promotionale nationale si internationale: targuri,
expozitii etc.

Evenimente create pot fi:

- aniversarea infiintarii firmei (numerele ,rotunde®, de gen 5, 10, 30,
100 de ani etc., dar chiar si sarbatorirea anuala, atat pentru publicul
extern, cat si pentru publicul intern — angajatii firmei);
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- patrunderea pe o noua piata;
- lansarea unui nou produs;
- fuziuni, achizitii, parteneriate de afaceri etc.;
- castigarea unui client important;
- actiuni de cunoastere reciproca (firma-public) de tip ,zile porti
deschise”, ,turism industrial“ s.a.;
- actiuni de sprijinire a unor cauze sociale (donatii, sponsorizari etc.)
La aceste evenimente, pe care le-am putea numi ,pozitive“, se adauga
evenimentele nedorite si neprevazute, ,negative“ — diferitele crize: accidente
de munca, accidente determinate de utilizarea produselor, poluare
accidentala, greve etc. Comunicarea in aceste perioade este absolut
necesara.

Realizarea unui brief

Brief-ul de comunicare este un rezumat-sinteza pentru situatia firmei
din perspectiva actiunilor de comunicare, trecute si prezente aflate in
derulare. El se constituie intr-un bun diagnostic al situatiei de relatii
publice a unei firme si trebuie realizat si actualizat periodic (cel putin
inainte de conceperea si lansarea unei noi campanii de relatii publice).

Principalele rubrici ale unui brief sunt:

1) descrierea succinta a mediului intreprinderii/institutiei:

- pozitia firmei in universul sau profesional;

- structura si evolutia pietei ramurii respective de activitate, respectiv
pietei firmei in cauza;

- starea concurentei (analiza concurentilor directi si indirecti);

- circuitele de distributie utilizate in ramura si de catre firma;

- profilul clientelei in ramura, respectiv al clientilor firmei.

2) cultura intreprinderii:

- istoric (infiintare, conjunctura, evolutie);

- sistem de valori (in interiorul firmei — misiune — si pentru societate —
vocatie, viziune etc.);

- politica anterioara de comunicare (reclama, promovarea vanzarilor,
relatii publice);

- notorietatea firmei (spontana — cate persoane mentioneaza liber
numele firmei — si asistata — cate persoane declara ca le este cunoscut
numele firmei, dintr-o lista data; releva gradul de cunoastere a firmei de
catre diferitele categorii de public);
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- imaginea firmei (pentru diferite categorii de public, ca imagine
corporata, respectiv pe componente — produse, servicii etc.; imagine de sine
statatoare, respectiv in raport cu concurentii).

3) obiectivul principal al firmei (posibilitati: cresterea notorietatii;
construirea unei imagini; cresterea cifrei de afaceri, contracararea unor
concurenti; cucerirea unui nou segment de piata; cotarea la bursa etc.);

4) constrangeri la nivel de firma: bugetare, de timp, de personal.

Brief-ul transmite unei agentii de comunicare sau unor consilieri in
materie de comunicare principalele informatii privind strategia de
marketing si obiectivele de comunicare aferente ale unei firme, pentru ca
pe baza lor sa fie construite actiunile/campaniile de comunicare.

Tehnici si mijloace de relatii publice

Tehnicile de relatii publice pentru valorizarea evenimentului pot fi:
vizite de intreprindere;

conferinte de presa;

congrese;

seminarii;

mese rotunde, dezbateri;

reuniuni (stiintifice, sportive etc.);

actiuni speciale de tip zilele intreprinderii etc.
Documentele suport pentru aplicarea acestor tehnici includ:

- dosarele de presa;

- comunicatele de presa;

- documentare;

- diapozitive;

- filme video;

- brosuri;

- fise tehnice etc.

Aceste mijloace de relatii publice (tehnici si documente suport aferente)

pot fi clasificate in:
mijloace scrise: brosuri, fise tehnice, dosare de presa, raport anual etc.;

mijloace orale: conferinta de presa, seminarii, congrese etc.;
mijloace vizuale: diapozitive, filme video;
mijloace combinate: vizite de intreprinderi, conferinte de presa,

congrese etc.
Brosura de prezentare (livret d'accueil)
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Este un material documentar de prezentare a principalelor informatii
privind intreprinderea, produsele, filosofia sa, fie pentru vizitatori, fie
pentru personalul nou-angajat al firmei. Trebuie realizata pe hartie de
calitate, in policromie, imbinand judicios imaginile (fotografiile) cu textele
explicative. Este bine structurata, are un cuprins, iar la inceput, cel mai
adesea, mesajul directorului general, semnat. Se poate opta pentru o
formula ,legata“ clasic (brosata, gen revista etc.) sau pentru o formula tip
y,dosar cu arc“ sau ,dosar cu file volante“. O brosura cu foi volante este
mult mai usor de actualizat.

Ziarul de intreprindere

Este un ziar de circulatie interna, creat pentru a transmite informatii
interne firmei, in scopul construirii unui spirit si unei culturi de
intreprindere. Creeaza acel sentiment de apartenenta la marea (sau mical)
familie a firmei, valorizeaza initiativele, faciliteaza comunicarea interna.
Poate fi redactat de catre o echipa interna, ori se poate apela la consiliere
din afara firmei. Trebuie stabilita periodicitatea (saptamanal, lunar,
trimestrial) si aleasa maniera de difuzare: liber acces, o data cu cecurile de
plata, in plic la birou etc.

Raportul anual al firmei

Este un material destinat, in egala masura, actionarilor, personalului
si jurnalistilor financiari, bancherilor si oamenilor de bursa. Cuprinde
principalele informatii financiare ale firmei destinate a oferi o imagine
clara, corecta si completa a ,sanatatii“ firmei.

Comunicatul de presa

Este un text dactilografiat, de regula, de mica intindere, destinat
ziaristilor, cu scopul de a transmite informatii specifice. Aceste informatii
trebuie sa fie interesante pentru a-i atrage pe ziaristi, tinand cont de faptul
ca prezentarea este gratuita. Informatiile sunt prezentate sub forma unor
articole de presa si nu ca informatii publicitare.

Dosarul de presa

Acesta reuneste ansamblul documentelor trimise ziaristilor cu ocazia
unei actiuni de relatii publice, astfel incat sa le permita acestora o
informare cat mai completa, pentru a putea redifuza mesajul. De regula,
acest dosar cuprinde un scurt comunicat, un material redactat extins si
fotografii.

Fisa tehnica

Este un comunicat realizat de serviciul de relatii publice sau atasatul
de presa al firmei, cu scopul de a furniza ziaristilor ansamblul informatiilor
tehnice si descriptive asupra unui produs anume al firmei.
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Fisierul de presa

Acesta cuprinde coordonatele principalelor ziare, agentii de presa,
ziaristi, astfel incat sa faca posibila contactarea rapida a acestora si
facilitarea relatiilor cu mediul presei. Este indispensabil in relatiile publice.

Taieturi (decupaje) de presa

Sunt articole decupate din ziare, articole de interes pentru firma
respectiva.

Press — book (cartea de presa)

Aceasta grupeaza principalele articole aparute in presa referitoare la
firma sau unul din produsele sale. O data creata, ea trebuie in permanenta
reactualizata de catre serviciul de relatii publice al firmei.

Revista de presa

Cuprinde toate articolele ce ar putea prezenta interes pentru
responsabilii firmei, referitoare la firma respectiva, produsele sale, pietele
sale, concurentii, componentele de mediu etc.

Vizite de intreprinderi si operatiuni ,porti deschise”

Se organizeaza cu scopul primirii publicului final vizat sau tintelor
intermediare in cadrul intreprinderii, in scopul sprijinirii unei campanii de
informare asupra unui produs, unei marci sau firmei in ansamblul sau.

Societati de supraveghere (investigare) a presei

Acestea sunt organizatii specializate, ce lucreaza pe baza de
abonament si care efectueaza la cerere reviste de presa exhaustive pe care
le trimit abonatilor.

Conferintele de presa

Sunt intalniri realizate cu ziaristi reprezentanti ai principalelor ziare,
reviste, cu ocazia unor evenimente speciale pentru intreprindere, naturale
sau create, in cadrul carora se comenteaza o anumita problema de interes
pentru firma si pentru public. Pot fi organizate si cu participarea
reprezentantilor radio si/sau TV.

Voiajele de presa

Ocazie oferita jurnalistilor (numar relativ restrans) de a participa la un
eveniment, la o demonstratie etc. Voiajul (transport, primire, cazare etc.)
este suportat de catre firma si intregul eveniment se desfasoara dupa un
orar bine pus la punct. De regula, se pregateste, cu aceasta ocazie, si un
dosar de presa detaliat.

Scoop (,calupul” informational)

Sub acest termen se reunesc informatiile exclusive adresate unui

anumit jurnal, unei statii de radio sau unui post de televiziune.
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Congresele, seminariile

Sunt intalniri cu caracter de manifestare stiintifica organizate de catre
firma pentru specialistii si, eventual, teoreticienii din domeniul de activitate
al firmei.

Mesele rotunde, mic-dejunurile profesionale

Pot fi organizate fie cu persoane din randul personalului (tinta vizata
fiind interna), fie cu participarea unor specialisti in domeniu, lideri de
opinie, ziaristi sau potentiali clienti (tinte externe).

Filme (video)

Sunt filme speciale de prezentare a firmei, cu informatii privind
structura firmei, principalele sale produse, pietele, clientii; durata lor este
variabila, de la 30 minute la 1 h si chiar mai mult. Sunt relativ costisitoare,
mai ales pentru ca trebuie reactualizate; accesibile, mai ales, marilor firme.

Diapozitivele

Sunt usor de realizat, usor de actualizat, necostisitoare; in plus,
permit o prezentare destul de eficienta in imagini a firmei, produselor,
clientilor etc.

Comunicatul de presa

Comunicatul de presa, mijloc simplu si uzual de transmitere a
informatiilor catre jurnalisti, este judecat si apreciat de catre acestia pe
baza noutatii informatiilor prezentate, a interesului potential pentru
publicul tinta al canalului media in cauza, dar si in functie de calitatea
prezentarii informatiilor. Din acest motiv, redactarea unui comunicat de
presa trebuie sa respecte cateva reguli de baza, incepand cu pregatirea,
continuand cu conceperea si prezentarea si terminand cu verificarea,
aprobarea si difuzarea materialului.

In etapa de pregatire se verifica, in special, caracterul de stire al
informatiilor ce urmeaza a fi transmise, in general si raportat la specificul
fiecarui tip de media si de public in parte. Stirile pot fi voluntare si
involuntare (dupa Cristina Coman) [13, 2000]. Cele voluntare sunt, de
regula, pozitive, planificate si dirijate de catre firma, dar mai putin
scautate“ de catre jurnalisti. Stirile involuntare sunt, de cele mai multe ori,
negative, neprevazute si necontrolate de catre firma.

In etapa de concepere si redactare propriu-zisd a comunicatului, se
tine cont de conventiile stabilite in bransa, potrivit carora un comunicat de
presa trebuie sa aiba un titlu, un anumit numar de intertitluri si textul
propriu-zis.
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In privinta #t/ului, opiniile specialistilor sunt impartite. Astfel, unii
specialisti considera ca singurul titlu pe care trebuie sa il punem este acela
de ,comunicat de presa“; jurnalistii vor sti despre ce este vorba si vor
stabili — pentru ca se pricep mai bine! — cel mai potrivit titlu in functie de
continutul comunicatului. Cei mai multi specialisti sugereaza insa ca este
bine ca titlul sa fie ales de catre firma, in asa fel incat sa trezeasca
interesul jurnalistilor si sa-i faca sa retina materialul spre publicare; ca
pentru orice mesaj (inclusiv cel publicitar), titlul trebuie sa fie sugestiv,
relativ scurt (maxim 10-15 cuvinte, pe 1-2 randuri), simplu, pe cat posibil
spercutant sau ,acrosant“ (evitand, totusi, senzationalul cautat, artificial,
jocurile de cuvinte, tonul extrem laudativ). Daca lucrurile sunt ceva mai
simple in cazul stirilor voluntare, ele se complica in cazul stirilor
involuntare, cand titlul trebuie sa fie, mai degraba, explicativ, linistitor,
pentru ca oricum atentia jurnalistilor este deja la cote foarte inalte!

Intertitlurile au rolul de a organiza mai bine materialul, de a usura
lectura si de a sublinia ideile de baza ale mesajului. Pentru ca textul unui
comunicat este, de regula, restrans (o pagina, rareori doua), se pot utiliza
doua-trei astfel de intertitluri.

Textul comunicatului este redactat respectandu-se principiile
comunicarii jurnalistice. Astfel, informatia principala este prezentata
prima, urmand asa-numitul principiu al piramidei inversate; detalierea se
realizeaza in urmatoarele paragrafe, in ordine descrescatoare a informatiei.
Jurnalistul poate oricand opera usor pe un astfel de text, taind ultima
parte, fara riscul de a pierde informatii ori explicatii importante
(prezentarea unei singure idei intr-un singur paragraf este, de asemenea,
recomandabila, din acest punct de vedere). Din acest motiv, textul este
structurat pe un mesa; conducator, numit chiar si de catre specialistii
romani ,J/ead”, respectiv, un corp. Lead-ul este primul paragraf al
comunicatului de presa, care cuprinde esenta mesajului, exprimata, de
regula, sub forma raspunsurilor la un numar de intrebari fundamentale
(numite si the 6 ,Ws“: who, what, why, where, when, whom): CINE?
(organizatia, persoana la care se face referire in comunicat); CE? (ce
eveniment important a avut loc, ce anume s-a intamplat); DE CE? (scopul,
motivatiile evenimentului, explicatiile intamplarii etc.); UNDE? (in ce loc s-a
petrecut ori va avea loc evenimentul: localitate, adresd); CAND? (data
exacta — zi, ora — la care a avut sau va avea loc evenimentul); PE CINE?
(categoriile de public afectate de eveniment ori consecintele acestuia). La
acestea se adauga uneori si raspunsul la intrebarea CUM? — in ce fel vor fi
afectate diferitele categorii de public, cum anume se vor derula lucrurile, ce
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va face firma etc. Ordinea ori selectia acestor intrebari depinde de tipul de
eveniment; indiferent de selectie, lead-ul trebuie sa ramana la dimensiuni
rezonabile si inteligibile: maxim 5-6 randuri (aproximativ 40-50 cuvinte).

Corpul va cuprinde restul informatiilor, cu caracter de detaliere si
explicare a mesajului de baza, si va fi organizat pe cateva paragrafe scurte
(o idee pe paragraf). Stilul intregului comunicat este cel jurnalistic: scurt,
la obiect, clar, accesibil, neutru (obiectiv, fara fraze laudative sau
promotionale).

Prezentarea unui comunicat de presa se supune regulilor practicii in
domeniu:

- format A4, redactare pe o singura parte a foii, dimensiune
preferabila de o pagina (aproximativ 25 randuri de text); daca este
neaparata nevoie, a doua pagina trebuie semnalizata expres si incepe cu
un aliniat — o idee noua (spre deosebire de scrisorile din marketingul direct,
de exemplu, unde se recomanda ca frazele sa inceapa pe o pagina si sa
continue pe alta, in cazul comunicatului, acest lucru nu este permis);

- spatiere a textului la doua randuri (double), respectiv, margini mai
late (3 cm), pentru a da posibilitatea jurnalistilor de a face insemnari sau
chiar de a rescrie anumite paragrafe;

- impartire a textului pe aliniate, fara numerotari sau sublinieri;

- utilizarea unei foi cu antetul firmei, cu datele persoanei de contact,
numarul de inregistrare al comunicatului, data emiterii acestuia, precizari
legate de momentul dorit al difuzarii (liber la publicare, difuzare imediata ori
embargo pana la data X).

Verificarea si aprobarea comunicatului sunt absolut necesare inainte
de expedierea mesajului. Aceste activitati sunt realizate de mai multe
persoane (si, implicit, din mai multe puncte de vedere): cei care au furnizat
informatiile (specialistii tehnici), cei care au redactat mesajul (specialistii in
comunicare), persoanele implicate prin comunicat (manageri, mai ales,
eventual, persoana de contact).

Difuzarea comunicatului se va realiza catre releele (jurnale, posturi radio,
posturi TV, reviste de specialitate etc., locale si nationale) alese din fisierul de
presa, in functie de tipul evenimentului si obiectivele urmarite (este
recomandabil sa nu se faca discriminari in alegerea diferitelor relee). Se poate
opta pentru difuzarea prin posta, prin fax, prin e-mail sau chiar curier; se
precizeaza, intotdeauna, numele ziarului (postului) si numele redactorului
caruia 1i este destinat comunicatul de presa, pe plic si chiar in comunicat,
imediat dupa antetul firmei. Momentul difuzarii depinde, de asemenea, de
tipul evenimentului; astfel, comunicatul se trimite imediat (cat de repede
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posibil) in cazul unor crize, cu 7-10 zile inainte de manifestare in cazul unor
vizite, conferinte, sarbatoriri etc., ori in 2-3 zile in cazul unor mesaje de luare
de pozitie, clarificare etc.; este important sa se tina cont, in acest planning, de
starea mediului economic, social, politic in perioada vizata (alte evenimente
importante pot umbri actiunile firmei) si de constrangerile redactionale ale
mass-media (termene de inchidere a editiei etc.).

Exista o mare varietate de comunicate de presa, in functie de
obiectivele urmarite de firme printr-o astfel de comunicare. Dupa criteriul
prezentei ori absentei unei luari de pozitie, specialistii identifica (dupa
Bernard Dagenais, din Cristina Coman - [13, 2000]) doua mari tipuri de
comunicate, si anume:

- comunicate de informare, prin care se transmit informatii factuale
simple, invitatii, diferite statistici;

- comunicate persuasive, prin care se transmit pozitii si opinii,
dezmintiri, contestari, acuze etc.

Se poate vorbi despre comunicate — anunt, comunicate - invitatii,
comunicate de reamintire sau comunicate de multumire, comunicate
oficiale, comunicate-erata, comunicate de contestare, clarificare sau
rectificare, comunicate tehnice (specializate), comunicate - replica ori
comunicate de sustinere a unor comunicate informative (ofera date generale
despre firma si sunt destinate unei familiarizari a jurnalistilor cu firma).

Dosarul de presa

Pentru evenimente de amploare, care necesita transmiterea unor
informatii complexe, firmele au la dispozitie instrumentele de tip ,dosar de
presa“. In functie de obiectivele urmarite si continutul mesajului de
transmis, se poate apela la:

1) dosare de presa de tip eveniment — sunt redactate cu ocazia unor
evenimente — actiuni de anvergura, create si valorificate de catre o
firma (lansarea unui nou produs, inaugurarea unei noi retete, locatii
etc., un parteneriat de afaceri s.a.).

2) dosare de presa pentru prezentarea firmei — sunt redactate fara un
motiv special si actualizate in permanenta; contin date generale
legate de istoricul firmei, produse, piete, clienti etc. si se pastreaza ,in
asteptare®, fiind utilizate fie ca punct de sprijin suplimentar (pe langa
dosarele de la punctul 1) in cazul unor evenimente punctuale, fie
pentru a incita ori relansa atentia presei, in perioadele calme.
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3) dosare de presa ce sustin un comunicat de presa — par a fi cele mai
agreate de jurnalisti, potrivit unor specialisti (vezi Cristina Coman,
Iucr. cit)). In acest caz, dosarul contine o detaliere a informatiilor din
comunicat si un numar de informatii suplimentare — mai ales, date
tehnice — necesare unei bune intelegeri a mesajului de baza.

4) dosare de presa pregatite pentru conferintele de presa — ofera minimul
de informatii necesare jurnalistilor inaintea conferintei, pentru a putea
veni cu intrebari pertinente, fara a dezvalui informatiile-surpriza
rezervate pentru conferinta de presa; o formula completa de dosar
poate fi oferita dupa conferinta de presa.

Desi nu exista o structura unica posibila ori universal recomandabila
pentru un dosar de presa, un astfel de document contine, in general:

- un cuprins (opis, sumar), pozitionat la inceputul dosarului de presa,
care trece in revista capitolele, materialele etc. (si aici se respecta principiul
piramidei inversate, astfel incat cele mai importante documente vor figura
la inceput);

-un comunicat — sinteza (1-2 pagini) asupra temei tratate prin
continutul dosarului respectiv;

-un anumit numar de documente, grupate pe capitole de mica
intindere (2-3 pagini), ce trateaza principalele aspecte ale evenimentului,
actiunii pentru care se realizeaza dosarul; este important sa includem si
suficiente date, informatii cantitative — fara a face exces de cifre (jurnalistii
occidentali, mai ales, se plang de lipsa acestor date in dosarele de presa);

- imagini, fotografii (persoane, produse, instantanee din firma sau de
la locul actiunii etc.), insotite de explicatii (preferabil si pe spatele
fotografiei) — sunt foarte importante pentru sustinerea dosarului, adesea
decisive pentru initierea actiunii pozitive a jurnalistilor;

- anexe cu alte materiale ajutatoare, dupa caz (brosura de
intreprindere sau un alt material de prezentare a firmei, fise tehnice ale
unor produse, rapoarte anuale de activitate, articole anterioare despre
firma etc.);

- un dosar — purtator al acestor materiale; se poate opta pentru un
dosar clasic, gen dosar cu sina sau dosar cu arc, sobru, pe care se vor
trece doar datele de identificare (titlul — dosar de presa plus titlul sugestiv
pentru eveniment, antet firma, adresa, persoana de contact, eventual o
fotografie) sau pentru un dosar personalizat; in acest din urma caz, dosarul
poate fi cel utilizat pentru relatiile de afaceri ale firmei (in culorile firmei)
sau un dosar special conceput pentru acel eveniment, sugestiv, dar fara
caracter promotional.
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Desi nu exista o limita de pagini pentru un astfel de dosar, in practica
numarul paginilor de text propriu-zis (fara anexe) nu depaseste 12-15
pagini [,I'Entreprise“ — 79, 2000]. Dosarul este expediat prin posta sau
curier, de preferinta in acelasi timp pentru toate releele mass-media,
respectandu-se aceleasi reguli, ca si in cazul comunicatului de presa.

Conferinta de presa

Deseori studentii, respectiv practicienii se intreaba: cum decidem cand
avem nevoie doar de un comunicat de presa, ori de un dosar de presa, ori
este nevoie de o conferinti de presa? In principiu, pe masura cresterii
complexitatii si importantei evenimentului despre care dorim sa
comunicam, ne vom orienta de la simplul comunicat spre organizarea unei
conferinte de presa; cu alte cuvinte, nu vom organiza conferinte de presa
decat pentru evenimente extrem de importante, cu totul speciale, din viata
firmei (altfel, ,demonetizam“ conferinta de presa si reducem mult eficienta
acesteia). Din acest punct de vedere, firmele sau institutiile care
organizeaza saptamanal ,conferinte de presa“ (primarii, consilii, cluburi
sportive etc.), de fapt, numesc impropriu aceste manifestari ,conferinte®;
ele sunt intalniri saptamanale cu presa, nici pe de parte la fel de ample,
complexe, precum adevaratele conferinte de presa. Pentru ca organizarea
unei conferinte de presa sa fie eficienta (sa atragem un numar suficient de
important de jurnalisti) trebuie sa respectam cateva criterii:

- evenimentul trebuie sa fie unul de interes major in viata firmei, fie ca
este unul pozitiv (fuziuni, parteneriate importante, lansari de produse cu
caracter de noutate absoluta etc.) ori unul negativ (criza determinata de un
conflict de munca sau un accident de munca, accidente determinate de
folosirea produselor etc.);

- categoriile afectate de eveniment trebuie sa fie semnificative, numeric
si calitativ (clienti, comunitate locala, personalitati publice etc.);

- evenimentul trebuie sa fie unul complex, care necesita explicatii
directe, dezbateri etc.;

- firma ar trebui sa fie una importanta, cunoscuta, cu un anumit
prestigiu; firmele mici se lovesc adesea de un cerc vicios — nu sunt suficient
de prestigioase pentru a trezi interesul, dar nu pot sa devina cunoscute fara
astfel de manifestari — si din acest motiv trebuie sa depuna eforturi
suplimentare pentru organizarea unei conferinte de presa si motivarea
participarii jurnalistilor.
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Gestionarea unel conferinte de presa presupune parcurgerea
urmatoarelor etape:

a) Pregatirea si lansarea invitatiilor. Se raspunde la intrebari precum:

— cine este invitat? (se utilizeaza fisierul de presa);

— cand? (de regula, cu 3 saptamani inainte; pentru piata romaneasca,
termenul este prea indepartat, si este preferabil sa lansam invitatiile cu 12-
14 zile in avans, cel mult);

— relansarea invitatiei si verificare delicata:

- ,Ati primit invitatia? Putem spera sa participati?“ (telefon cu 2-3 zile
inainte, pentru cei care nu au confirmat participarea);
- ,Va asteptam la ora X, locul Y“ (telefon in ziua respectiva pentru cei
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care au spus ,da“).
— cum?
¢ pe hartie cu antet;
¢ contine:
- numarul de inregistrare;
- data trimiterii;
- titlul: ,Invitatie“ + titlul explicativ, sugestiv;
- numele invitatului,
- tema reuniunii, evenimentul:
- data, ora, locul (eventual si o harta sau un plan al
orasului si locului de desfasurare);
- programul, detaliat pe ore;
- cine va mai participa:
- cupon de raspuns (cu precizarea termenului limita de
raspuns);
¢ pentru atragerea jurnalistilor importanti:
- adaugarea unei scrisori personalizate;
- asigurarea transportului/cazarii;
- amenajarea orarului (posibilitatea de a veni mai tarziu,
cand incep lucrurile interesante);
- promiterea unor favoruri: exclusivitate pentru unele stiri,
interviu cu managerul general etc.

b) Pregatirea interventiilor si documentelor. In categoria documentelor
si materialelor necesare, intra: brosura de intreprindere, dosarul de presa,
discursul presedintelui/directorului, fotografii, diapozitive, slide-uri,
pliante, afise (pentru prezentare), obiecte personalizate cu sigla
intreprinderii (cele mai utile sunt pixurile si agendele, pentru ca pot fi
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direct si imediat utilizate de jurnalisti; eficiente sunt insa si obiectele mai
deosebite, ce pot fi pastrate de jurnalisti pe termen lung (similar cadourilor
legale de afaceri, utilizate peste tot in lume: ceasuri de birou sau de perete,
port-documente, stilouri etc.). Trebuie sa raspundem la intrebari precum:

— cine vorbeste? (ordinea interventiilor va fi data de importanta
personalitatilor)

— ce se spune? (anticiparea intrebarilor, mai ales pentru
subiectele sensibile, eventual sugerarea trimiterii intrebarilor in
avans — lucru delicat si adesea fara sorti de izbanda)

— cum se spune? (expozeuri structurale, alocutiunile nu depasesc
20/30 minute, mod direct, informativ, convingator):

- vocabular uzual, termeni scurti;
- debit normal 140-170 cuvinte /minut;
- folosirea anecdotelor;
- simplificarea;
- alternarea pronumelor personale (eu/noi + dvs., evitarea
impersonalului);
c) Controlul derularii. Se acorda atentie urmatoarelor aspecte:

- organizarea locului de desfasurare: sa existe suficient spatiu pentru
toti cei invitati, sa existe o dispunere eficienta a meselor si scaunelor, astfel
incat jurnalistii sa nu se deranjeze intre ei si sa aiba acces usor, sa existe
si sa fie functionale microfoanele, retroproiectoarele etc.;

- sa existe un birou de primire a jurnalistilor si invitatilor, pe tot
parcursul derularii conferintei;

- sa existe o persoana responsabila de activitatea de fisare si
imbogatire a fisierului de presa (baza de date viitoare);

- se ofera ecusoane de identificare;

- este nevoie de organizarea asteptarii si conducerii in sala a celor
intarziati;

- se ofera mici cadouri, esantioane, obiecte cu logo etc.;

- are loc distribuirea de dosare de presa (niciodata complete inainte de
conferinta! — vezi tabelul nr. 7).
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Tabelul nr. 7: Momentul distribuirii dosarelor de presa

INAINTE DE CONFERINTA DUPA CONFERINTA

Avantaje |- audienta urmareste mai usor - obliga la prezenta si atentie

- castig de timp (se lucreaza pe loc) pana la final

- interes (informarea prealabila - pastreaza surpriza subiectului

duce la intrebari bune)
Dezavan- |- zgomot (intoarcerea paginilor) - intrebari mai putin pertinente
taje - plecari in avans - posibil numai cu o minima

- receptivitate mai scazuta informare prealabila

(datorita distribuirii atentiei spre citire)

Dirijarea informatiei prin publi-redactional

Publi-redactionalul este un mijloc de comunicare echivoc, situat la
jumatatea drumului dintre un text redactional (articolul clasic de relatii
publice) si un anunt publicitar. Costisitor (spatiul cumparat este mare, de
regula, cel putin jumatate de pagina de ziar, mergand pana la o pagina sau
chiar dubla pagina), relativ ambiguu, mai putin credibil decat un articol,
dar mai credibil decat un anunt publicitar, publi-redactionalul este utilizat
in special pentru difuzarea unor mesaje complexe (prezentari de produse
sau servicii noi, din categoria celor cu valoare ridicata si implicare
decizionala puternica la cumparare) sau sensibile (bilanturi de activitate,
schimbari in misiunea sau filosofia firmei, perioade de recesiune etc.).

Materialul pare a fi un articol obisnuit, doar ca este semnalizat undeva
intr-un colt cu (P)-ul specific mesajelor publicitare. Redactarea poate fi
interna (biroul de presa, departamentul de relatii publice) sau externa
(agentie de publicitate si relatii publice sau redactor mass-media).
Indiferent cine redacteaza mesajul, se recomanda evitarea excesului de
sobrietate sau de emfaza, pastrarea unui ton neutru si informativ, evitarea
frazelor excesiv — laudative, promotionale, ,comerciale“.

Exista mai multe stiluri posibile pentru un mesaj de tip publi-
redactional:

— naratiunea — articolul este conceput ca o istorisire a parcursului
firmei sau a unui eveniment important din viata firmei,

— ancheta - intregul material este conceput ca un rezultat al unui
sondaj de opinie cu privire la firma, produsele ori oamenii ei; pot fi
spseudo-anchetati“ clienti importanti, distribuitori, parteneri de afaceri ai
firmei etc.;
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— marturia — poate veni de la parteneri de afaceri esentiali,
personalitati publice care cunosc firma, clienti satisfacuti etc.;

— declaratia — un material publi-redactional de tip declaratie este
conceput mai ales dupa un eveniment negativ, dar se pot oferi declaratii si
dupa evenimente pozitive, bineinteles (lansari de produse, fuziuni-
parteneriate, sponsorizari etc.);

— interviul — materialul capata aparenta wunui articol in care
reporterul intreaba si o persoana importanta din firma raspunde
(managerul general, un director de departament etc.);

— scrisoarea presedintelui/directorului — mai ales in cazul unor
aniversari sau al unor schimbari importante in viata firmei.

Publi-redactionalul este foarte des utilizat pe piata roméaneasca, in
ultimii ani, de catre diferite firme si institutii din sectorul serviciilor: servicii
bancare si de asigurari, servicii de paza si protectie, distribuitori de
centrale termice si servicii aferente, universitati private etc.

Brosura de intreprindere

Brosura de prezentare a firmei este cartea de vizita a acesteia, utilizata
atat pentru partenerii externi, cat si pentru angajati si celelalte tinte
interne. Ea contine informatii cu privire la: infiintarea si evolutia in timp a
institutiei in cauza, adresa si persoane de contact, misiunea firmei,
produsele si serviciile oferite, pietele vizate si principalii clienti, furnizori,
distribuitori si alti parteneri de afaceri, principalele realizari (certificate,
diplome, premii, recunoasteri), structura organizatorica, echipa
manageriala si resursele umane, principalele rezultate financiare, cultura
organizationala etc. Trebuie redactata pe hartie de calitate, imbinandu-se
textul si imaginile (fotografii atat din interior, cat si din exterior: sediul
firmei, sectii de fabricatie, produse, oameni etc.). Materialul se structureaza
pe capitole (ordine sintetizata intr-un cuprins) si include, de regula, undeva
pe prima pagina (de preferinta, in dreapta) mesajul sau scrisoarea
directorului/presedintelui firmei. Copertele sunt importante, ele continand,
de regula, informatii de identificare (nume, sigla, imagine sediu etc.) si alte
informatii importante (misiune, declaratii, marturii). Cat despre forma, se
poate opta pentru brosura clasica format A4 standard sau landscape
(pentru a ne deosebi de concurenti, de exemplu), ori pentru un format mai
mic (e bine ca brosura sa fie suficient de groasa, pentru a incita la rasfoire).
De asemenea, se poate opta pentru o legare permanenta (gen revista sau
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carte) ori pentru un sistem de indosariere de gen dosar cu arc, dosar cu
sina, ansamblu de plicuri etc. Acest ultim sistem, desi ceva mai dificil de
rasfoit, prezinta marele avantaj al usurintei de actualizare. De altfel, chiar
si pentru brosura clasica, legata, se poate opta pentru prezentarea
rezultatelor financiare intr-o anexa de tip ,buzunar®, pentru o actualizare
rapida si necostisitoare. Oricum, investitia intr-o brosura de prezentare de
calitate este una absolut necesara si eficienta.

Interviul de relatii publice

Jurnal de idei si altitudine culturala

Interviurile acordate jurnalistilor pot fi extraordinari vectori de imagine,
daca totul se desfasoara ,a la carte®. Desi firmele sunt adesea reticente, mai
ales in cazul unor evenimente controversate, de cele mai multe ori avantajele
acordarii unui interviu depasesc detasat dezavantajele. In principiu, pentru
un interviu de relatii publice se parcurg doua mari etape:

a) Pregatirea interviului. Intereseaza in mod special:
- determinarea motivatiilor: de ce se solicita acel interviu (cauze
posibile, cunoscute ori ,banuite®);
- determinarea contextului: cunoasterea jurnalistului (personalitate,
interese, comportamente obisnuite la interviuri etc.);
- stabilirea continutului (informatii, argumentatie, exemple);
- stabilirea locului - la firma, la sediul redactiei, pe un teren
yheutru®.
b) Desfasurarea propriu-zisa. Cuvintele cheie sunt:
- amabilitate, destindere;
- profesionalism;
- diplomatie;
- tinuta si gesturi corespunzatoare (pentru interviurile TV, mai ales).
Purtatorul de cuvant ori persoana care va acorda interviul ar trebui sa
participe, anterior, la un training de specialitate — asa-numitele ,Media —
training“: 4 — 5 sedinte de 2 ore fiecare, intr-un mini-studio, cu discutarea
inregistrarilor de catre jurnalisti/specialisti in comunicare si imagine.
Un exemplu de derulare a unui interviu este prezentat in tabelul nr. 8:
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Tabelul nr. 8

Exemplul 1 Exemplul 2 Exemplul 3

Informatia | Cumparam Scoatem un Trebuie sa concediem.
firma X. produs nou.

Argument |Pentru a De ce este Mai bine o creanga decat tot copacul.
diminua exceptional?
costurile.

Exemplu |Astfel pretul de |Iata distinctia |Ce se intampla in ramura: ...
cost va scadea [(fata de

cu ... concurenta: ...

Cateva reguli de baza ale interviului sunt abordate sintetizat in
tabelul nr. 9.

Tabelul nr. 9: Vademecum-ul interviului

DA ! ( a se face) NU ! ( a se evita)
- acordarea unui timp de gandire; - dictarea;
- focalizarea asupra punctelor importante; | - folosirea termenilor prea tehnici;
- oferirea de informatii ,in afara - lipsa de obiectivitate;
inregistrarii“ pentru a convinge; - exces de bunavointa;
- raspunsuri prudente care pot fi aplicate. - oferirea de informatii confidentiale.

Anexa Al contine un ghid detaliat de abordare a interviurilor de relatii
publice, intr-o prelucrare dupa sugestiile unei lucrari de referinta a lui
Andrew Boyd [9, 1991].

STABILIREA BUGETULUI

Opiniile specialistilor in privinta bugetarii — in special, momentul
stabilirii bugetului - sunt impartite. Astfel, unii specialisti sustin ca
bugetarea ar trebui realizata undeva imediat dupa stabilirea obiectivelor de
relatii publice, caz in care ne vom propune doar acele evenimente si actiuni
pentru care avem bani; procentul alocat actiunilor de relatii publice va fi
stabilit in functie de bugetul total de comunicare (de cele mai multe ori,
relatiile publice primesc ,ceea ce ramane®, din pacate). Cei mai multi dintre
specialisti sustin insa cauza bugetarii dupa stabilirea obiectivelor si alegerea
celor mai potrivite evenimente si actiuni, astfel incat banii sa fie cheltuiti cat
mai eficient cu putinta. Cheltuielile ce intra in calcul cuprind cel putin:

- costuri de editare si multiplicare a documentelor: brosuri,
comunicate, dosare de presa, invitatii, fotografii, afise etc.;

- costuri de expediere: plicuri, timbre, telefon, fax, curier etc.;

- costuri de realizare a obiectelor promotionale cu logo-ul firmei;
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- costuri de transport, cazare, masa la organizarea unor voiaje sau
conferinte de presa;

- costuri de inchiriere a unor spatii (conferinte, cocktail-uri);

- costuri legate de organizarea unor mese, dineuri, cocktail-uri (in
functie de numarul participantilor, de menu-ul stabilit — in acord cu
evenimentul si obiectivele!);

- costuri de realizare a unor cercetari inainte si dupa organizarea unor
manifestari de relatii publice (sondaje pentru determinarea notorietatii,
perceptiilor, atitudinilor diferitelor categorii de tinte).

EVALUAREA ACTIUNILOR DE RELATII PUBLICE

O prima intrebare se ridica referitor la cadrul de cercetare in relatiile
publice — trebuie el sa fie inductiv sau deductiv? Data fiind natura relatiilor
publice, insuficienta cercetarilor anterioare si a dovezilor teoretice, sunt
mai greu de dezvoltat ipoteze ce ar urma sa fie testate. Astfel, un demers
inductiv pare a fi mai potrivit cercetarii de relatii publice, nevoia fiind aceea
de a explora fenomene date si mai putin de a testa ipoteze.

Se poate recurge, in principal, la trei mari tipuri de evaluari :

a) evaluarea comercialda — are drept scop justificarea bugetului
cheltuit;

b) determinarea eficientei simple — se verifica daca programul a
functionat corect, in termeni de output;

c) determinarea eficientei in raport cu obiectivele — se verifica
indeplinirea obiectivelor si obtinerea efectelor dorite.

Obiectivul activitatii de relatii publice nu trebuie sa fie obtinerea unui
anumit numar de citari in articole sau emisiuni radio — TV. Aceasta nu ar fi
decat o pseudo-planificare si o pseudo-evaluare — alocarea resurselor pentru
comunicare in conditiile in care obiectivul il constituie comunicarea in sine
(sau «a vorbi de dragul de a te asculta vorbind»). Evaluarea actiunilor de
relatii publice este insa extrem de pretentioasa — de altfel, un specialist in
domeniu, Pavlik, spunea in 1987, ca ,masurarea eficientei relatiilor publice
este aproape la fel de exclusiva ca si gasirea Sfantului Graal® lar Grunig, in
1984, remarca: « Am inceput sa ma simt ca un preot fundamentalist care
predica impotriva pacatului; singura diferenta este ca eu am predicat pentru
evaluarea relatiilor publice. Asa cum toata lumea se declara impotriva
pdcatului, tot asa si cei carora le vorbesc sunt pentru evaluare. Dar oamenii
continua, totusi, sa pacatuiasca, iar specialistii de relatii publice continua
sa nu evalueze ». [29, 1984]
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Au fost elaborate mai multe modele de evaluare, din care le vom trece
in revista pe cele mai cunoscute (dupa Kitchen) [34, 1997]:

a) Modelul Cutlip (sau PII - Planning, Implementation, Impact)

Fiecareia dintre cele trei etape — planificare, implementare, respectiv,

impact — i se ataseaza un numar de indicatori, potrivit figurii nr. 10.
Obiectivul final il constituie schimbarea sociala si culturala pentru publicul
vizat, doar astfel putand spune ca activitatea de relatii publice a avut

impact, a fost eficienta.

‘ Schimbare sociald si culturala

‘ Numérul celor care repetd comportamentul dorit

‘ Numarul celor care se comportd aga cum s-a dorit

‘ Numérul celor care-si schimbad atitudinea

‘ Numarul celor care-si schimba opinia

‘ Numérul celor care invata continutul mesajului

‘ Numarul celor care participa la activitafj

‘ Numarul celor care primesc mesaje si activitafi

‘ Numérul de mesaje plasate si de activitati implementate

‘ Numérul mesajelor transmise mediei si activitati propuse

‘ Calitatea prezentarii mesajului si activitafilor

&
§ ‘ Potrivirea mesajului si confinutului activitatji
Q

‘ Grad de adecvare al informajei folosite ca baza pentru elaborarea programului

Fig. nr. 10. Modelul Cutlip (P.1.1.)
b) Modelul Lindenman (PR Yardstick). Numit

si

« metrul »

sau

« aracul » relatiilor publice, are trei nivele de evaluare: output, intermediar

si avansat (vezi fig. nr. 11).

Avansat

Se masoara schimbarea de comportament,
atitudine si opinie.

Nivel 3
A

Intermediar
Se masoara retinerea, intelegerea, gradul de
congtientizare i receptia.

Nivel 2
A

Output

Se masoara audientele tintd, numarul de
aparitii media si plasari mesaje.

Nivel 1

Fig. nr. 11. Modelul Lindenman
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c) Watson (1995) sugereaza doua tipuri de demersuri, respectiv:

- modelul pe termen scurt, pentru acele companii bazate in mare
masura pe relatii media si activitati care cauta un rezultat rapid, pe
termen scurt (short-time span);

- modelul pe termen Iung, in care promovarea consistenta a
mesajelor este strategia centrala, iar rezultatul poate fi obtinut dupa
o perioada indelungata de activitate continua (continuing model).

Primul model este liniar, nu cauta sa masoare efecte si nu are un

mecanism de feed-back. De exemplu, in cazul distribuirii unui comunicat de
presa, modelul se prezinta astfel (fig. nr. 12):

Analiza

o media
Obiectiv Strategii / \
simplu- —»| sitacticide
constientizare relatii media PATNU
\ Analiza
réspunsurilor

finta

Fig. nr. 12. Modelul Watson pe termen scurt

Succesul sau esecul, in acest caz, depind de atingerea sau nu a acelui
public vizat.
Cel de-al doilea model are un loop iterativ si ia in considerare efectele
create de program, permitand o monitorizare continua (fig. nr. 13).

mize / Supraviefuire

Fixare obiective Alegerea Aleiere muttpl,

Cercetere > gagere clecte || stategiel | * tackci | Flecte | formal
Fig. nr. 13. Modelul Watson pe termen lung

§i
neformale

d) Mac Namara a propus un model de evaluare macro, in trei etape
(inputuri, outputuri si rezultate). Pentru activitatile specifice fiecarei etape, el
propune si metodologii de evaluare corespunzatoare (vezi figura nr. 14)
Outputurile sunt separate de rezultate. Astfel, un comunicat de presa este un
output, dar nu neaparat un rezultat, pentru ca nu se stie daca efectul dorit al
comunicarii a fost sau nu obtinut prin difuzarea respectivului comunicat.
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ETAPE ACTIVITATI METODOLOGI

w Obiectiv - Observare (in unele cazuri)
= atins sau - Cercetare cantitativa
s problema
- rezolvata
=
m Numarul celor istici vanzari. Tnrolsri
o care se comporti in - Statistici vanzari, |_nto ari etc.
maniera dorits - Cercetare cantitativd
Numarul celor care-sh  _ Cercetare cantitativé
schimbd atitudinea
Numarul celor care invata
confinutul mesajului - Cercetare cantitativé
(cunoagtere, congtientizare, intelegere)
M - - Statistici ale cititorilor, ascultatorilor, privitorilor
Numdrul celor care faun Participare la evenimente
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Fig. nr. 14

Concluzia? Activitatile de relatii publice nu sunt — sau cel putin nu ar
trebui sa fie simple consumatoare de fonduri, de dragul comunicarii in
sine. Evaluarea eficientei actiunilor de relatii publice se impune — pentru a
obtine feedback-ul necesar din partea publicului vizat si pentru a permite
nu doar justificarea fondurilor cheltuite, ci si atingerea reala a obiectivelor
dorite si ajustarea actiunilor viitoare ale firmei; mai mult, evaluarea este
posibila si relativ simplu de realizat, prin oricare din modelele descrise.

PERSPECTIVE STRATEGICE

Vom incepe prin a face o scurta trecere in revista a definitiilor
strategiei, asa cum sunt ele cunoscute in managementul clasic.
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Astfel, Mintzberg (1991) ofera cinci variante de definire a strategiei,
intre care exista legaturi :

1 — strategia ca plan: curs al actiunii constient intentionat, un ghid
sau set de ghidare pentru rezolvarea unei situatii;

2 — strategia ca model: natura emergenta a strategiei;

3 — strategia ca pozitie: un mijloc de localizare a unei organizatii in
mediul sau;

4 — strategia ca perspectiva: un concept in mintea strategului,

S5 - strategia ca stratagema (play): o manevra pentru inselarea
concurentilor.

Kerin (1990) insista asupra existentei a sase dimensiuni cheie ale
Strategiei si anume:

1. Strategia este un mijloc de stabilire a scopului organizational (in
termeni de obiective pe termen lung, programe de actiune si prioritati de
alocare a resurselor).

2. Strategia defineste domeniul competitiv al firmei (afacerii).

3. Strategia este un raspuns (continuu si adaptativ) la oportunitatile si
amenintarile externe, ca si la fortele si slabiciunile interne care afecteaza
firma.

4. Strategia este un vehicul central pentru obtinerea avantajului
concurential.

5. Strategia implica toate nivelele ierarhice ale firmei: corporat, de
afaceri si functional.

6. Strategia este o forta motivatoare pentru actionari, manageri,
angajati, clienti, comunitate, guvern etc., care primesc, direct sau indirect,
beneficiile sau suporta costurile ce deriva din actiunile firmei.

Chalffee (1985) atrage atentia asupra existentei a trei « manunchiuri »
distincte de definitii si demersuri:

1. strategia liniara — accentueaza aspectul de planificare al unei
strategii. Astfel, strategia este privita ca o forma de planificare metodica,
directa, secventiala, care contribuie la un proces rational de luare a
deciziilor, scopul final fiind indeplinirea unor obiective prestabilite;

2. strategia adaptativa — accentueaza importanta strategiei ca mijloc
prin care organizatia cauta sa raspunda naturii schimbatoare a mediului,
prin care firma cauta sa realizeze un echilibru intre punctele tari si slabe,
respectiv, oportunitati si amenintari;

3. strategia interpretativa — accentueaza ideea managerilor ca posesori
ai unei « harti cognitive » (cognitive map) sau imagini a lumii (worldview)
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care influenteaza maniera lor de a interpreta schimbarile de mediu. O astfel

de viziune corespunde perspectivei strategice a actionarului.
Procesele

aferente

acestor

tipuri

de strategi

sunt,

respectiv,

planificarea rationala (1), incrementalismul logic sau strategia emergenta

(2) si negocierea in vederea atingerii consumului (3).

Whittington 1incearca o sintetizare a viziunilor asupra strategiei,

propunand o clasificare in patru demersuri generice, si anume: clasic,

procesual,

evolutionist si sistemic.

El realizeaza si

o repartizare a

principalilor teoreticieni in una din cele patru categorii (vezi tabel nr. 10)

Tabel nr. 10. Demersuri generice ale strategiei

Caracteris- Clasica Procesuala Evolutionista Sistemica
tici/Strategii
Tip de Formala Artizanala Eficienta Integrata social
strategie
Ratiune Maximizarea Vaga Supravietuire Adaptare locala
(scop) profitului
Focus Intern Intern Extern Extern
(accent) (planificare) (politic/ (accent pe piata) (accent pe
cognitiv) societate)
Procese Planificare Invatarea Darwiniene Orientate social
analitica negocierii
Influente Teorie economica Psihologie Biologie economica Sociologie
cheie militara
Autori Chandler Cyert si March | Hannah si Freeman Granovetter
cheie Ansoff Mintzberg Williamson Marris
Porter Pettigrew

(Dupa Whittington — What is Strategy and does it matter,
London, Routledgee, 1993)

In teorie, ca si in practica, sunt recunoscute trei nivele ale strategiei si

anume:

a) strategia corporata — vizeaza, in special, acele decizii ce privesc tipul

de afacere in care se gaseste sau trebuie sa se afle o companie, ca si

decizii privind achizitia sau dezinvestitia intr-o afacere, alocarea

resurselor pe afaceri, structura financiara si organizationala a

companiei in intregime. Aceste decizii nu pot fi, de regula,
descentralizate.

b) strategia concurentiala

determinarea modului in care o companie ar trebui sa opereze pe

sau de afaceri — se preocupa de

diferite piete. Sunt avute in vedere, mai ales, diferitele unitati de
afaceri din cadrul unei organizatii (de exemplu, atacarea pietei in
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ansamblu sau segmentarea, cea mai buna maniera de a patrunde
pe o noua piata, contracararea concurentilor etc.).

C) Strategia operationala sau functionala — priveste modul in care
diferitele functii ale unei organizatii — marketing, financiara, de
productie s.a.m.d. — contribuie la succesul celorlalte niveluri de
strategie (de exemplu, calitatea produselor, tipul de personal
angajat etc.).

Dintre acestea, strategia concurentiala a fost descrisa ca fiind « nivelul
cheie » al strategiei sau inima acesteia (the core level of strategy), deoarece
la acest nivel au loc cele mai multe din interactiunile concurentiale, si tot
aici se castiga sau se pierde avantajul concurential.

Cum contribuie relatiile publice la procesul de concepere si punere in
practica a strategiei?

Kay (1993) propune un cadru de abilitati distinctive pentru dezvoltarea
unei de succes implicatiile relatiilor

strategii In care se regasesc

publice (tabelul nr. 11):

Tabelul nr. 11

Abilitati Caracteristici Sursa avantajului Implicatii ale relatiilor publice
distinctive descriptive concurential

Arhitectura |Cuprinde Valoarea arhitecturii Crearea si mentinerea unor
reteaua de sta in capacitatea sa arhitecturi interne si externe
contacte de a crea cunostinte se bazeaza foarte mult
relationale organizationale pe comunicarea eficienta
din firma si distinctive, ce ar putea dintre partile implicate.
din jurul ei : duce la raspunsuri mai Relatiile publice reprezinta functia
- interne flexibile la schimbarile cel mai bine echipata pentru a
(cu angajatii) circumstantiale. realiza aceasta comunicare.

- externe

(cu clientii,
furnizorii,
distribuitorii)

- retele

(intre grupuri de
firme angajate
in activitati
intercorelate)

Reputatia |Este cel mai Valoarea reputatiei std in | Managementul reputatiei este
important meca- |influenta ei asupra recunoscut ca responsabilitate de
nism comercial |clientilor si a celorlalte baza a relatiilor publice. Rolul RP
pentru categorii de public include difuzarea informatiilor
transmiterea (atitudini, perceptii, despre firma, promovarea imaginii,
informatiilor comportamente). apararea reputatiei etc.
catre clienti si O reputatie se creeaza
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Abilitati Caracteristici Sursa avantajului Implicatii ale relatiilor publice
distinctive descriptive concurential
alte categorii de |greu si poate fi usor
public. Este pierduta, nu poate fi
influentata de transmisa si trebuie
experientele pastrata cu grija, caci
privind firma si | poate fi o sursa de
produsele ei, diferentiere fata de
modul in care se |concurenti.
auto-prezinta
firma, felul in
care angajatii si
jurnalistii
vorbesc despre
firma etc. (suma
povestilor spuse
de oameni
despre firma).
Inovatia Consta in Este cea mai dificila sursa |Desi RP nu par a avea un rol in

abilitatea firmei
de a genera
produse si
servicii unice,
care sa nu poata
fi usor replicate
(copiate), ca si
abilitatea de a
mentine aceasta
capacitate
inovativa in
timp.

de avantaje concurentiale
si poate fi atat scumpa,
cat si nesigura.

Succesul se bazeaza pe
incapacitatea celorlalti

de a copia sau imita si
poate fi obtinut

in stransa legatura

cu celelalte abilitati.

procesul de inovatie, ele pot juca
un rol important in gestionarea
informatiilor pentru a sprijini
respectivele inovatii.

PROMOVAREA SI MANAGEMENTUL IMAGINII UNEI FIRME/INSTITUTII

Imaginea de marketing a unei institutii (entitati) reprezinta modul in
care este perceputa institutia prin calitatea de ansamblu a ofertelor sale de
marketing si a strategiei de marketing mix. Include atat imaginea
comerciala, cat si cea institutionala.

Avantajele existentei unui sistem de urmarire si management al
imaginii intr-o institutie sunt multiple:

= pot fi detectate din timp modificarile nefavorabile de imagine, astfel
incat compania sa poata actiona preventiv;
= pot fi identificate punctele (domeniile) in care compania este mai slaba

decat concurentii, pentru a elimina sau atenua slabiciunile si pentru a ne intari;

AGORA SAU DESPRE CETATEA CARTI LOR 147

Jurnal de idei si altitudine culturala



Jurnal de idei si altitudine culturala

= pot fi identificate punctele (domeniile) in care compania este mai
puternica decat concurentii, pentru a le pastra si valorifica;

= compania poate afla rezultatul actiunilor de corectie a imaginii si
poate actiona in consecinta prin actiuni viitoare.

Procesul de management al imaginii cuprinde patru etape:

1) faza de conceptie:

- ce factori vor fi urmariti;

- ce oferte vor fi studiate;

- ce categorii de public vor fi incluse in studiu;

- cum se va realiza esantionarea pentru fiecare categorie de
public;

- cine sunt concurentii semnificativi,

- cat de des ar trebui analizate imaginile specificate.

2) faza de culegere a datelor:

- anchete telefonice;
- anchete postale (chestionar);
- interviuri personale.

3) faza de analiza a decalajelor si distorsiunilor — harti bipolare cu
scale (poli: excelent-slab; trepte: produs, serviciu, forta de vanzare,
comunicare, suport).

Comparatii posibile se realizeaza: intre doua produse, intre doua
perioade de timp, intre firma si concurentul major, intre doua categorii de
public, intre imaginea efectiva si cea dorita (vezi fig. nr. 15, 16 si 17).

Atentie la importanta perceputa a factorilor! Nu merita sa ne batem
prea mult capul cu un aspect negativ considerat neimportant de catre
public, dar nu putem ignora un aspect negativ considerat important.

Atentie la usurinta de acoperire a decalajelor de catre competitori!
Daca un anumit decalaj pozitiv este usor de acoperit de catre concurenta,
nu merita efortul de a investi suplimentar in el.

4) faza actiunilor de modificare a imaginii si de monitorizare

Intrebarile ridicate includ:

- care este influenta decalajelor asupra comportamentului tintei vizate?
este decalajul real sau doar perceput?

care este cea mai buna strategie de eliminare a decalajului?

care sunt costurile si beneficiile eliminarii decalajelor?
cat timp necesita eliminarea decalajelor?
este mai eficienta schimbarea perceptiei cu privire la diferiti factori

sau schimbarea importantei percepute a fiecarui factor?
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Actiuni posibile:
- capitalizarea si accentuarea punctelor tari;
- eliminarea punctelor slabe;
- control periodic al imaginii.

* Important3 ridicat

Produs

X

Servicii

< | | | | | | | R
< I | T I [ i > .
Importantd Impgﬂyanta
negativa (slabd) | pozitiva
A (puternica)

Comunicare

v Importanta scazuta

Fig. nr. 15. Harta imaginii si importantei percepute a factorilor

Ridicat3 incredere real3 Medie
R
Perceptie: adevarata Perceptie: falsa
Actiune: comparatie cu concurenta Actiune: imbunatatirea increderii
Incredere
perceputa
Perceptie: falsa Perceptie: adevdrata
Actiune: demonstrarea increderii Actiune: imbunatdtirea increderii
M

Fig. nr. 16. Incredere reala si perceputd
Atitudine favorabila

A

x A x B

4
A|

Notorietate Notorietate
scazuta ridicata

v

xD x C

v
Atitudine nefavorabila

Fig. nr. 17 Harta notorietatii si atitudinii
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Cea mai buna situatie este cea a firmei B — notorietate mare, atitudine
favorabila. Urmeaza firma A - notorietate scazuta, atitudine favorabila;
trebuie sa isi creasca gradul de cunoastere. Firma D este intr-o situatie
dificila, dar surmontabila (desi atitudinea este nefavorabila, firma este putin
cunoscuta); trebuie sa isi rezolve problemele, pentru a avea o atitudine
favorabila si abia apoi sa investeasca pentru cresterea gradului de
notorietate. Cea mai dificila situatie este in cazul firmei C, pentru ca este o
firma foarte cunoscuta, dar cu o atitudine nefavorabila (cunoscuta ca un ,cal
breaz“, am putea spune). Firma trebuie sa stopeze, pentru o vreme, orice
actiune prin care se face cunoscuta, apoi sa rezolve problemele cu care se
confrunta. Abia dupa o perioada de timp de la rezolvarea problemelor se
poate reincepe campania de comunicare.

Punerea la punct a unui sistem de urmarire si management al imaginii
se realizeaza plecand din exterior catre interior — informatiile obtinute din
exteriorul institutiei, prin cercetarile de piata, sunt capitale. Studiile de
imagine si pozitionare au rolul unor adevarate ,radiografii“ in diagnosticarea
sanatatii firmei si sunt extraordinare barometre in relatiile cu toate
categoriile de public. Problemele de imagine pot fi gestionate prin punerea la
punct a unor planuri de lucru cu lideri de opinie, prin implicarea celor mai
potrivite relee de transmisie. Strategiile pot fi de tip pas cu pas (ameliorare
treptata si continua a fiecarui indicator in parte), de transformare (de regula,
a doi indicatori negativi in unul pozitiv) sau de rasturnare de imagine (prin
crearea unor evenimente publice atent controlate). Un sistem de
management al imaginii constituie o investitie pe termen lung, relativ
costisitoare la debut, dar o investitie necesara si eficienta.

LOBBYING

Printre multele cuvinte provenite din alte culturi si folosite din ce in ce
mai mult in limbajul specialistilor romani, se afla si ,lobby“ sau ,lobbying®.
Intelesurile pe care i le atribuim, fiecare dintre noi, sunt adesea foarte
diferite (cum se intampla, de altfel, si in tarile europene dezvoltate). Aceste
intelesuri merg de la inocenta ,comunicare informala“, prin mai mult sau
mai putin eticele si acceptatele ,initiativa publica“, ,procedura judiciara“
sau ,campanie de strangere de fonduri“, pana la imoralul ,joc subteran®
sau chiar ilegalul ,trafic de influenta“. Cel mai adesea, asociem lobbyingul
politicii, desi sfera politicului nu este un domeniu exclusiv de aplicare. Ce
este totusi lobbying-ul? Cum a luat nastere? Care sunt formele si
posibilitatile lui de actiune, activitatile recunoscute si practicate in lume?
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[ata cateva din intrebarile carora vom cauta sa le oferim un raspuns, intr-o
incercare de conturare a chipului cu atat de multe fete al lobbying-ului.

ORIGINE SI DEFINITII

La sfarsitul secolului al XIX-lea, dupa incendiul care a distrus prima
Casa Alba, presedintele american de atunci, generalul Grant, a fost nevoit
sa se cazeze pentru o vreme la un hotel, ,transferand“ aici mare parte din
activitatile sale. Un numar mare de persoane il asteptau zilnic in hol, la
parter (lobby), incercand sa-si prezinte problemele, sa-si sustina cauza si
sa-l influenteze. Asa s-a realizat, pentru prima data, asocierea lobby -
influentare si de atunci termenul a fost acceptat si extins. Si astazi, de
altfel, multe din actiunile de lobbying se petrec pe holurile unor institutii
guvernamentale sau ale altor diferite organizatii, nationale sau
internationale, in umbra, in locuri retrase.

Sunt multe definitiile lobbying-ului, diferite prin tipurile de activitati
sau influente acceptate si aria lor de aplicare:

- a informa, a se informa, a-si spune punctul de vedere, a incerca
modificarea sau introducerea unei noi reglementari intr-un anume
domeniu sau subiect particular [7, 1993];

- mijloc natural pentru cetatenii unei tari de a participa individual
sau colectiv la elaborarea procesului legislativ [7, 1993];

- activitate ce consta in interventii destinate a influenta direct sau
indirect procesul de elaborare, aplicare sau interpretare a masurilor
legislative, normelor, reglementarilor si, in general, a oricarei interventii
sau decizii a puterilor publice [22, 1994];

- un aspect al eforturilor oamenilor, organizati in grupuri, ce incearca
influentarea politicii publice, oriunde este ea elaborata [22, 1994];

- orice forma de comunicare realizata in numele altcuiva, cu tendinta
de a influenta deciziile guvernamentale [22, 1994].

Exista si un sinonim englez al cuvantului ,Lobbying®, si anume acela
de ,Corporate Affairs“ (afaceri — cu sensul de probleme - corporate).
Francezii, intr-o incercare de ,indulcire“ a termenului, utilizeaza uneori
sintagma ,mediere administrativa“.

Lobbying-ul este confruntat cu o serie de probleme, ce privesc, in
principal, dubla sa fata — onorabila/dezonorabila, simtul eticii — inexistent
uneori, necesitatea respectarii unui cod deontologic al profesiei si, mai ales,
necesitatea existentei unui cadru legal de desfasurare — reglementari legale
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exista, in prezent, doar in SUA, unde poate fi regasita profesiunea de
»lobbyist in nomenclatorul oficial al categoriilor profesionale.

Cine poate fi un bun lobyyist? Specialistii au ajuns la concluzia ca,
pentru a fi eficient, lobbying-ul trebuie sa aiba o structura a cunostintelor
teoretice si activitatilor practice bine determinata, data de asa-numita
yregula de aur a celor cinci® [38, 1991]: 20% drept, 20% politica, 20%
economie, 20% diplomatie, 20% comunicare.

NIVELURI SI FORME DE COMUNICARE IN LOBBYING

Activitatile de lobbying se desfasoara, ca regula, pe termen lung si cu
caracter continuu (ca si cele de relatii publice, de altfel). Se poate insa
realiza si o defalcare a actiunilor pe niveluri, astfel:

- termen lung: politica;

- termen mediu — planuri de implementare: strategie;

- termen scurt — actiuni specifice de indeplinire a strategiilor: tactica.

Principalele forme de comunicare utilizate in activitatile de lobbying se
bazeaza pe:

- abilitatea de a afecta siguranta slujbei sau imaginea publica a unei
persoane oficiale;

- abilitatea de a afecta structura informatiilor unei persoane oficiale,
punand in valoare ©propriile informatii, oferind noi informatii,
obstructionand informatii concurente sau reformuland alternative politice;

- oferirea de recompense personale oamenilor de decizie, sub forma
unor satisfactii morale, ideologice sau castiguri banesti.

UTILIZATORI

Cine intra in randul principalilor utilizatori de lobbying? Sunt trei mari
categorii recunoscute: intreprinderile, grupurile de presiune si guvernele.
Actiunile de lobbying ale intreprinderilor si grupurilor de presiune se
desfasoara, mai ales, la scara nationala, in timp ce actiunile de lobbying ale
guvernelor vizeaza, adesea, tinte internationale. In plus, putem vorbi de
lobbying realizat de si/sau in favoarea unor organizatii sau asociatii
internationale (de tip ONU, NATO etc.).

Daca in cazul grupurilor de presiune si al guvernelor, actiunile de
lobbying par mai naturale, mai obisnuite, ne este ceva mai greu sa
constientizam actiunile de lobbying la nivel de intreprindere. De ce
angajeaza firmele lobbysti? In primul rand, trebuie si spunem ca este
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vorba de marile firme, de acele asa-numite ,big businesses“. Anchetele
realizate in randul unor astfel de firme de pe piata vestica au reliefat ca
principale motivatii, [44, 1996] folosirea lobbyistilor ca furnizori de acces
catre decidenti, ca furnizori de reprezentare pe langa persoanele de decizie,
folosirea lobbyistilor ca furnizori de consiliere strategica si ca furnizori de
sprijin administrativ. Principalele probleme pentru care aceste firme au
recurs si recurg la lobbying alcatuiesc un foarte larg evantai: amplasarea
supermarket-urilor in afara oraselor, fransizele TV, politica de copyright,
politica in domeniul calculatoarelor, pretul electricitatii, politica in
domeniul concurentei, controlul integrat al poluarii, taxele pentru emiterea
de gaze toxice, reglementarile privind materialele de constructie, lanturile
alimentare, politica de folosire a fortei de munca, politica de impozitare,
problemele sanatatii publice, politica in domeniul monopolurilor si
fuziunilor, maniera de ambalare a produselor s.a.

FACTORI DE INFLUENTA

Exista trei mari factori de influenta asupra tipului si eficientei
activitatilor de lobbying:

- perceptia relatiilor dintre puterile publice si mediile de afaceri
(negativa, neutra, pozitiva); cu cat aceasta perceptie este mai apropiata de
polul negativ, cu atat este mai dificila organizarea actiunilor de lobbying;

- pozitia dominanta in procesul de decizie publica (guvern, echilibru,
afaceri); cu cat este mai pronuntat dezechilibrul intre pozitia guvernului si
cea a mediilor de afaceri, in favoarea primului factor, cu atat este lobbyingul
mai dificil de acceptat si de practicat;

- gradul de convergenta a valorilor (ridicat, mediu, scazut); cu cat
sunt mai eterogene sistemele de valori ale guvernului, respectiv, ale
mediilor de afaceri, cu atat sunt mai dificile actiunile de lobbying.

TIP DE IMPLICARE

Posibilitatile de actiune pentru o intreprindere, in raport cu puterile
publice, presupun adoptarea uneia din urmatoarele pozitii:
- pozitie pasiva (observare, plus reactie doar in momentul deciziilor
guvernamentale);
- pozitie activa (incercare de modificare a initiativelor publice in
propriul interes, dupa un program bine definit);
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- pozitie anticipativa (identificarea deciziilor politice, pentru a
minimiza inconvenientele si a maximiza avantajele, fara a incerca neaparat
influentarea elaborarii lor).

DEMERSURI RELATIONALE

In activitatile de lobbying, se pot adopta patru mari tipuri de

demersuri relationale. Le vom prezenta foarte succint.
1) Mutual accomodation — intelegere reciproca

Este o cooperare ce vizeaza o repartizare a sarcinilor si responsabilitatilor
intre cele doua parti interesate, intreprinderile si conducatorii politici,
urmarindu-se maximizarea productiei si cresterii economice intr-un cadru de
intelegere, de armonie sociala (asa-numitul ,contract social).

2) Coup par coup (caz cu caz, pas cu pas etc.) sau ad-hoc

Intreprinderea discutd cu statul plecand de la un caz dat, lege,
procedura sau decizie. Interventiile sunt, in general, conduse de asociatii
profesionale din sectorul de activitate vizat. Acest tip de interventie necesita
o buna putere de anticipare si analiza, ca si reactii rapide din partea
intreprinderilor.

3) Actiune politica directa (specifica SUA)

Se bazeaza pe principiul interactivitatii — participarea, interventia de
comun acord a statului in functionarea intreprinderii si a intreprinderii in
adoptarea deciziilor politice, fiecare parte recunoscand rolul celeilalte in
bunul mers al unei economii, al unei societati.

4) Actiune politica indirecta

Aceasta presupune intrarea in scena a grupurilor de presiune si a asa-
numitei vox populi — strategie de masa organizata in jurul coalitiei intre
intreprinderile interesate, insotita de campanii de opinie si sensibilizare, cu
participarea unor institute de sondare a opiniei, societati de relatii publice,
diverse media etc.

ETAPELE UNEI OPERATIUNI DE LOBBYING

Desfasurarea unei operatiuni de lobbying presupune parcurgerea
urmatoarelor etape:
1) definirea obiectivelor intreprinderii (sau grupului de presiune,
guvernului, organizatiei etc.);
2) selectionarea problemelor care vor face obiectul unei supravegheri,
analize si interventii din partea intreprinderii;
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3) identificarea tintelor vizate a fi influentate:
- in interiorul aparatului guvernamental,
- in exteriorul aparatului guvernamental;
4) identificarea momentului cel mai potrivit pentru a interveni,
5) selectionarea tehnicilor de lobbying ce vor fi utilizate:
- lobbying direct;
- lobbying indirect;
0) punerea in practica a operatiunii, insotita de actiuni de
monitorizare sI evaluare a rezultatelor.

TEHNICI DE LOBBYING

Cele mai cunoscute tehnici de lobbying sunt grupate in urmatoarele

categorii:

A) Lobbying direct

Aici se regasesc diferite comunicari personale, prezentari, contacte,
sub forma de:

- reuniuni formale si neformale;

- prezentari formale, briefing (rezumat-sinteza);

- scrisori;

- conversatii telefonice.

Caracteristic acestor tehnici este faptul ca sunt, de regula,

personalizate, poarta o semnatura ,la vedere“.

B) Lobbying indirect

b1) Campanii de scrisort:

- y,initiative“ individuale;

- yinitiative“ ale tertilor (grupuri de presiune).

b2) Campanii de relatii publice:

- discursuri, articole, campanii de presa;

- critici ale obiectivelor prin lideri de opinie;

- marsuri de protest, adunari, miscari populare;

- publicitate partizana.

b3) Proceduri legale si judiciare:

- punerea sub semnul intrebarii a constitutionalitatii unei legi sau
reglementari;

- apel la decizie guvernamentala sau organisme administrative.

C) Lobbying ,financiar”

cl) Contributii la campanii politice (partide, candidati):

- contributii financiare;
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- contributii in natura (servicii).

c2) Contributii frauduloase:

- pots de vin (sume de bani sau cadouri clandestine, mita);

- garantarea slujbei, onorarii excesive, cadouri etc.

D) Practici indoielnice
d1) Distorsionarea faptelor, minciuni:

- disimulari, obstructionari;

- retinere de informatii;

- metode de intimidare (chiar santaj);

- atacuri personale, discreditarea oponentilor.

d2) Tehnici de obstructionare:

- urmariri judiciare nefondate pentru a intarzia procesul,;

- producere excesiva de documente pentru a lungi procesul de
analiza.

d3) Cooperare

- neutralizarea sau punerea sub semnul intrebarii a sustinatorilor
partilor adverse prin oferte de slujbe sau alte avantaje;

- angajarea cu onorarii extreme a expertilor susceptibili a servi cauza
adversa.

E) Organizarea de coalitii

- coordonarea lobbying-ului cu alte grupuri de presiune;

- piata politica (schimb de ,proceduri bune®);

- campanii corporate (,good corporate citizen programs®).

Comentarii
Dificultati culturale

Acceptarea termenului si activitatilor de lobbying — a celor legale — este
adesea grevata de dificultati culturale, in special in tarile de origine latina.
Sunt acceptate si practicate diversele tipuri de retele informale, multe din
contributiile frauduloase (mai mult sau mai putin explicit), dar sunt mult
mai putin utilizate si admise interventiile diferitelor grupuri de cetateni,
grupuri de opinie, cu scopul de a informa si de a se informa in legatura cu
procesele decizionale la nivel guvernamental. Iar reticenta atinge
dimensiuni nebanuite atunci cand se pune problema recunoasterii
lobbyingului ca un posibil mod de guvernare.

Dupa cum au remarcat specialistii, lobbyingul este acceptat si
dezvoltat, in special, in tarile de influenta britanica — Anglia, SUA, Canada,
ca si in tarile nordice — se pare ca aici isi spun cuvantul atat climatul rece,
relativ ostil, cat si religia protestanta. Asta nu inseamna ca el nu ar putea fi
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mai larg acceptat in restul tarilor, inclusiv in Romania — este nevoie de o
constientizare a acestor dificultati culturale, de deschidere si, bineinteles,
de o anumita educatie.

Acuta necesitate — Lobby or not to be

In era comunicarii si a interdependentelor, se pare ca lobbyingul
devine, pe zi ce trece, o acuta necesitate. De altfel, tocmai pentru a sublinia
importanta deosebita a actiunilor de lobbying, un specialist francez [38,
1991] si-a intitulat cartea ,Lobby or not to be“ — cum altfel s-ar putea
sugera mai bine ideea ca fara lobbying unele intreprinderi n-ar exista sau
unele tari nu ar putea prospera? Nu este deloc surprinzator, prin urmare,
faptul ca se vorbeste de o noua profesie — lobbyman sau lobbyist, nu numai
in Statele Unite (unde profesia este legal recunoscuta), dar si in multe din
tarile europene dezvoltate.

Lobbying - O stare de spirit

Dincolo de o definitie, dincolo de un ansamblu de posibilitati
relationale si tehnici de actiune, lobbyingul este si o stare de spirit.
Lobbying nu inseamna — nu trebuie sa insemne — a impune o decizie
favorabila pentru o parte — castigatorul — si defavorabila pentru cealalta
parte — invinsul. Prin lobbying se poate ajunge la solutia cea mai buna din
perspectiva tuturor partilor implicate, printr-un demers de cooperare, de
toleranta, in ideea de a lupta impreuna pentru ceva si nu impotriva a ceva
sau a cuiva anume, pentru a ajunge la un consens.
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DOSAR REVISTA AGORA

Triada editor - difuzor - public cititor
intre dorinta si realitate!

sau

asa cum este versus asa cum ar trebui sa fie
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Ana ONITA
S.C. LIBRIS BRASOV S.A.,

utem considera relatia editor-difuzor-public cititor ca fiind

ytridimensionala® doar daca nu minimalizam aportul vreunuia

dintre cei trei ,piloni“ esentiali din piata cartii din Romania. Astfel,
difuzorul nu este un simplu intermediar intre editor si cititor, iar publicul
nu este o notiune abstracta cu care editorul nu ar trebui sa aiba contact.

Relatia editor/difuzor:

- in elaborarea planurilor editoriale, ar trebui sa fie consultati
distribuitorii privind titlurile cautate si cantitatile estimate la vanzare,
pentru ca piata sa nu fie incarcata de titluri nevandabile;

- trebuie tinut cont ca solicitarile furnizorilor sunt totusi estimative, in
domeniu lucrandu-se pe baza de comenzi ferme doar intr-o mica proportie,
si nimeni nu poate garanta ca titlurile comandate pot fi vandute in
proportie de 100 %. De aceea, editorii nu trebuie sa manifeste reticenta la
retururile facute in conditii contractuale prestabilite, pentru ca si editorii ar
trebui sa urmareasca, alaturi de distribuitori, un flux continuu al cartii;

- pentru o buna colaborare intre editor si furnizor trebuie stabilite
persoane de contact si cai de comunicare clare (de multe ori, furnizorii nu
se prezinta intr-o conversatie telefonica, nu formuleaza clar solicitarile, nu
comunica eventualele modificari de sediu, telefon, nu acorda o mare
importanta mijloacelor moderne de comunicare — internet etc.);

- editorul trebuie sa elaboreze planurile de marketing tinand cont si de
informatiile primite de la furnizor (ex. negativ al unei edituri care a initiat o
campanie puternica de promovare a unui dictionar dupa ce tirajul acestuia
a fost epuizat si astfel nu a putut onora in timp util comenzile primite).
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Relatia difuzor/public cititor:

- fiind in contact direct cu publicul si profitul afacerii depinzand direct
de volumul vanzarilor, interesul primordial este satisfacerea nevoilor
clientilor: toate strategiile de dezvoltare trebuie sa vizeze un raport
echilibrat intre cererea si oferta de carte. Difuzorul ia primul ,pulsul“ pietei
si trebuie sa transmita aceste date editorului pentru ca circuitul sa
functioneze eficient;

- difuzorul ar trebui sa initieze diverse campanii s$i programe de
atragere a clientilor, dar si de fidelizare a acestora;

- toate semnalele primite de difuzor ar trebui comunicate editorului
pentru a asigura dinamica pietei cartii;

- difuzorul ar trebui sa acorde tot sprijinul si sa se implice in
campanile initiate de editor pentru ca scopul comun este vanzarea cartii.

Relatia editor/public cititor:

- editorul ar trebui sa organizeze diverse intalniri cu cititorii (lansari de
carte, sesiuni de autografe etc.), dar la aceste evenimente ar trebui sa
cointereseze si difuzorul. De cele mai multe ori, difuzorii afla din mass-media
de evenimente organizate in locuri improprii (diverse magazine, piete etc.);

- tot pentru atragerea cititorilor, editorul trebuie sa initieze cat mai
multe promotii (vezi ,Cauta portocala® Editura Humanitas, ,Cartea la 1
euro“ Editura Polirom, ,Cartea la S5 lei“ Editurile All etc.) pentru
decongestionarea stocurilor de carte etc.;

- editorul ar trebui sa organizeze intalniri cu scriitorii in mari centre
culturale din tara si nu numai in Bucuresti;

- editorul/asociatia editorilor ar trebui sa pastreze o stransa legatura
cu Uniunea Scriitorilor din Romania, pentru a putea promova si sustine
autorii consacrati, dar si pe cei debutanti;

- editorii ar trebui sa se implice mai mult in organizarea targurilor de
carte din provincie, pentru a determina cititorii care nu au timp sa viziteze
librariile, sa dobandeasca aceasta deprindere si sa se intoarca la carte, ca
la un ,bun necesar”.
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Instructor carte, Petru IONICA
S.C. TIMLIBRIS S.A. TIMISOARA

Cartea este si ramane principalul mijloc de comunicare intre oameni,
mijloc de informare, educare si instruire atat a noilor generatii, cat si a
celei varstnice, ramanand in permanenta o necesitate a progresului social.

Baza activitatii de difuzare a cartii ramane prospectarea cererii de
carte, care trebuie facuta in aceeasi masura atat de editori, cat si de
librarii.

In atentia noastra, a librarilor, std cererea de carte pentru care folosim
permanent activitatea de marketing, pentru aducere in retea numai a
lucrarilor cu valoare perena, folosind toate mijloacele de informare si cele
promotionale, cu privire la aparitia acestora, precum si interventia directa
la editurile care promoveaza lucrari de interes general si de specialitate,
pentru a se putea stabili, cu mai mare sigurantd, marimea tirajelor. In ceea
ce priveste activitatea editorilor, facem urmatoarele propuneri:

- sa conjuge interesele proprii (legate de planul nominal si valoric, de
realizat), cu cererea librarilor, la tirajele propuse, si dupa caz, cu cererea de
consum, care ramane factorul de baza in domeniu;

- stabilirea tirajelor este exclusiva a editorilor, ca proprie raspundere,
avand in vedere ca multi beneficiari practica sistemul de vanzare in
consignatie, metoda care duce, de cele mai multe ori, la crearea de stocuri
(comenzile ferme nemaifiind o practica curenta a societatilor comerciale in
difuzarea cartilor);

- in stabilirea necesarelor de carte, trebuie sa se tina seama si mai
mult de factorii de influenta, precum: bugetul familiar, adresabilitatea,
timpul afectat pentru studiu individual sau lecturs;

- continuarile de tiraj sa fie facute numai dupa un studiu atent al
consumului specific si propunerea librarilor (desfacerea realizata intr-un
anumit timp calendaristic, dinamica desfacerii fiind hotaratoare);

- sa se tina seama de titlurile similare, evitandu-se suprapunerile
tematice;

- la cartea de specialitate, sa se tina seama de specificul economico-
cultural al tarii si programele pe sectii ale facultatilor de invatamant
superior (nu generalizate si pur teoretice);

- traducerile sa fie conjugate cu specificul si specialitatile existente pe
domenii, pentru a fi utile;

- tirajele sa nu depaseasca puterea de absorbtie a pietei;
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- editorii sa colaboreze mai mult intre ei, analizand genurile de carte
care urmeaza a fi tiparite, evitand suprapunerile de titluri care abunda si
au umplut rafturile librariilor;

- ofertele de carte sa fie cat mai concise si sa scoata in evidenta
adresabilitatea acestora;

- sa se puna mai mare accent pe aspectul grafic si calitatea hartiei, in
special pentru cartile destinate prescolarilor si bibliografiei scolare.
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Centrul de Carte Germana Bucuresti
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Zece sfaturi pentru amenajarea

1. Motivul de baza pentru amenajarea librariei si prezentarea
cartii este o necesitate primara a omului: curiozitatea! Ea trebuie

3

trezita de fiecare data cu ceva nou.

entru ca oamenii sunt curiosi, ei merg prin librarii. Ei doresc sa

descopere ceva nou. Arta de a fi librar inseamna a-i lasa sa

giseasca ceva ce-i intereseaza. In acest sens este si informarea la

obiect venita din partea librarului. In ziua de azi, cand contactul
direct cu produsul (autoservirea) devine din ce in ce mai important, chiar si
amenajarea librariei si prezentarea cartii trebuie sa trezeasca o curiozitate
din partea clientului si sa-1 duca inspre carti.

In societatea noastra informationala, in care multi oameni se plang de
un adevarat bombardament de informatii, comunicatia vizuala joaca un rol
deosebit. Imaginile mijlocesc trairea pe plan emotional si reprezinta o
preluare mai rapida de informatii decat semnalele scrise si acustice.
Cercetari psihologice ale perceptiei o dovedesc: in comertul cu amanuntul
se obtin succese optime de vanzare, daca in primele doua-trei secunde,
marfurile au o influenta asupra clientului — si aceasta chiar si-atunci, cand
nu cauti produsul respectiv. Din cauza unei revarsari puternice a
simturilor pe toate canalele media, ochiul uman nu mai preia decat efecte
deosebite. Asta inseamna ca doar informatiile clare si importante sub
forma de mesaje evidente si surprinzatoare pot starni reactia clientului.
Visual Merchandising este un fel de ,prezentare a marfurilor, la care
marfa ii este prezentata clientului intr-asa un fel, incat ea insasi — fara vreo
argumentare de sustinere venita din partea vanzatorului - i se ofera
clientului spre cumparare. (Diller, Einkaufsatmosphaere, 1992)

Un Visual Merchandising corect ii ofera clientului inspiratia si
informatia care, in mod traditional, rezultd dintr-o discutie de afaceri. In
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acest sens, Visual Merchandising nu inlocuieste discutia, ci o
completeaza. Librarii castiga astfel timp si se pot concentra mai mult
pentru a oferi lamuriri individuale si pentru a raspunde unor intrebari
dificile.

2. Despre folosirea spatiului: structuri care ies in evidenta vor
fi mentinute - sau vor fi accentuate cu buna stiinti. In spatii
»simple“, din punct de vedere geometric, se creeaza o tensiune, de
exemplu, prin pozitionarea rafturilor.

Spatii deosebite care exista intr-un magazin pot accentua trasatura
individualista a unei librarii. Un perete vechi ramane la vedere in spatele
sau intre cateva rafturi, un perete aparent stramb va fi folosit pentru
prezentarea cartilor. Daca te folosesti de imaginatie, poti avea rezultate
uimitoare. Exista multe exemple in acest sens.

In spatii ,simple“ din punct de vedere geometric, se va incerca o
transformare prin asezarea rafturilor. In acest sens, pereti lungi si drepti
pot fi amenajati pe bucati scurte. Functioneaza urmatorul principiu: la
amenajarea unei librarii nu trebuie urmate trenduri deja existente! Mai
degraba este vorba ca prin intermediul amenajarii unei librarii sa creezi o
atmosfera specifica doar acelui magazin.

3. Lumina aduce viata in magazin! Iluminatul este scump, dar
de fiecare data merita sa-ti pui libraria intr-o lumina favorabila.

Cine doreste sa-si puna libraria intr-o lumina favorabila, nu are voie
sa faca economie. Lumina aduce cartile in prim-plan si insoteste clientul
prin magazin — chiar si in colturi mai indepartate. Librarii, care si-au
schimbat tuburile luminescente de peste panourile rafturilor cu spoturi
montate pe tavan, sunt uimiti: cartile stralucesc dintr-o data si magazinul
are dintr-o data o cu totul alta spatialitate!

[nainte era important ca intregul magazin sa fie luminat in mod
uniform, in ziua de azi insa lumina este folosita pentru a-1 pune in evidenta.
Spoturile pot fi montate in tavan sau asezate mai la vedere — in acest caz,
insd, necesitd un anumit design. In orice caz, lumineazi in mod optim
anumite segmente din oferta de carte, atragand astfel ochiul clientului.

Lumina declanseaza anumite stari si sentimente, poate sa incite sau
sa oboseasca, sa enerveze sau sa linisteasca, sa ofere caldura sau raceala,
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sd mareasca sau sd micsoreze un spatiu din punct de vedere optic. In cele
din urma, are un aport important pentru imaginea librariei — iar astfel si
pentru succesul ei.

Check-list pentru iluminatul magazinului:

* Luminile din librarie raspandesc, in general, lumina si armonie?
Prin iluminarea spatiului se pun accente deosebite?

* Se obtine prin lumina atmosfera dorita?

+ Efecte noi de lumina ar putea capta atentia clientilor?

* Din punct de vedere optic, tehnic si economic, luminatul utilizat este

conform cu timpul?

In cele din urma, trebuie evidentiat un aspect financiar: lampile
moderne pot fi foarte ieftine in folosire. Datorita perioadei indelungate de
folosire se pot face reduceri insemnate de curent.

4. Jocul de lumini si culori trebuie gandit foarte bine. Cum
sunt puse cartile in evidenta, daca se folosesc anumite culori?

Lumina utilizata intr-un anume spatiu influenteaza atmosfera in mod
hotarator. O lumina alba, ca in timpul zilei, are un efect rece. Lumina de
un alb neutru creeaza o atmosfera decenta si obiectiva (poate fi intalnita
foarte des in librariile din gari, centre comerciale, dar si in raionul de carte
de arta, unde lumina trebuie sa redea cu fidelitate imaginile prezentate). O
lumina calda reda o atmosfera placuta si intima. Ea se armonizeaza foarte
bine cu lemnul (,fler de sufragerie®).

Efectele luminoase influenteaza si culoarea cartilor luminate. Daca pe
o carte galbena cade o lumina calda, ea o reflecteaza; in cazul unei lumini
reci, aceeasi suprafata luminata apare ca verde de Paris.

Cartile luminate puternic ies mai bine in evidenta daca se afla pe un
raft de culoare inchisa. Intr-o librarie mica, o acumulare de rafturi inchise
la culoare poate avea un efect deprimant.

5. Chiar si rafturile de pe pereti pot aduce o schimbare. Despre
efectul spate-in-spate, oblic sau frontal.

Atitudinea clientului fata de consum, prin urmare si fata de
cumpararea de carte, se schimba. Prin urmare, se poate lesne intelege ca
rafturile si alte posibilitati de prezentare din librarie au o functie diminuata
de stocare, in schimb, creste functia de prezentare.
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Prin urmare, se impune si in cazul rafturilor o anumita flexibilitate.
Ele ar trebui sa poata fi schimbate cu usurinta. Dupa posibilitate, rafturile
ar trebui sa fie montate si oblic. In acest caz, clientul poate vedea cu
usurinta cartile prezentate in partea de jos, fara sa fie obligat sa se aplece.
Aceasta parte de jos, care, in general, ridica mereu probleme si nu ofera o
vanzare foarte profitabila, poate fi desigur scoasa in evidenta si prin piese
mobilier amplasate in fata.

Despre felul de prezentare a cartilor in rafturi:

Prezentarea frontala a cartilor in rafturi este obositoare si plictisitoare,
la fel ca si efectul spate-in-spate. Succesul vine din schimbul regulat al
formelor de prezentare. — Se intercaleaza, de exemplu, si alte produse de
librarie, pentru a destinde spatiul din rafturi.

6. Mobila amplasata in mijlocul librariei. Este mai mult decat
doar un loc practic de stocare a cartii. Ea trebuie folosita in mod
flexibil, pentru ca este ideala in cazul unor manifestari etc.

Mobila amplasata in mijlocul librariei (cu precadere mese, rafturi
turnante si pupitre) ofera o impresie deosebita intregului spatiu. Cele mai
potrivite sunt piese de mobilier simple, care sunt functionale si pot fi usor
folosite, pentru ca produsele specifice librariei sa poata fi prezentate
intr-un mod variat si atractiv.

Masa, ca obiect, emite de fiecare data un semnal. Ea le da clientilor
impresia ca in acest loc se poate gasi o oferta deosebit de interesanta sau
de actuala. Cel putin anumite mese ar trebui sa fie mobile, pentru a
permite din cand in cand o schimbare a amplasamentului. Acestea pot fi
lasate peste noapte in dreptul intrarii librariei drept ,decor nocturn®. — Pe
langa mese mai pot fi folosite cuburi si lazi de lemn tapitate cu stofa,
pentru a fi folosite ca mijloace de prezentare la manifestari sau in actiuni
speciale legate de carte.

Atentie mare la folosirea de rafturi in mijlocul spatiului! Ele nu trebuie
in nici un caz sa fie prea inalte si prea late, pentru a nu bloca privirea
clientuluil
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7. Spatii goale si punctele cu o tematica anume (,,Dekopoints®)
atrag clientii si inlesnesc orientarea acestora in librarie.

Asa-numitele ,Dekopoints® (puncte cu o tematica anume) sunt locurile
dintr-o librarie, in care se prezinta doar carti referitoare la o singura
tematica. De exemplu, daca ghidurile turistice sunt reprezentate prin
actiunea ,Tara lunii“, ele pot fi, de fiecare data, schimbate, iar actiunea
poate constitui mereu o alta atractie.

Premiza pentru a remarca astfel de puncte de interes sunt multe spatii
goale in librarie. Motto: Intr-o camerd plind ochi cu vechituri, cu siguranta,
nu se va putea remarca chiar si cel mai rafinat ,,Dekopoint*,

8. Afisele publicitare pot capta priviri, insa pot sa le si
impiedice! - Atentie mare, sa nu fie prea multe afise!

Afisele publicitare ale editurilor pot mari atentia pentru anumite carti.
Premiza este gasirea unui loc potrivit, unde nu se vor lipi prea multe afise.
Daca pe usa de intrare sunt lipite prea multe afise, se ingradeste
posibilitatea de a arunca o privire in magazin, iar acesta este foarte
important pentru perceperea librariei dumneavoastra.

9. Panourile rafturilor trebuie sa fie create in mod individual,
insa trebuie sa poata fi vazute de departe.

Cercetarile au aratat ca pana la 835% din intrebarile clientilor din
comertul cu amanuntul sunt intrebari de orientare. O semnalizare
corespunzatoare si panouri vizibile usureaza orientarea clientilor.

Sistemul de semnalizare si de ghidare ar trebui sa fie identificat cu
usurinta. Fata de toate celelalte impresii optice din librarie, acesta trebuie
sa sara imediat in ochi. In acest sens, se poate folosi o iluminare decenta si
o plasare adecvata a panourilor. Daca, de exemplu, se foloseste o inaltime
intre 2 si 2,20 de metri, inscriptionarile informative pot fi luate mai
degraba drept ornament decat sa fie receptate ca informatii importante.

Terminologia utilizata trebuie sa corespunda limbajului actual si sa fie
formulata clar si concis. Nu trebuie folosite expresii abstracte si nici
limbajul de specialitate, probabil necunoscut clientului. De asemenea,
panourile informative nu trebuie sa fie pline ochi cu detalii. Clientul are
nevoie doar de o informatie, pe care ulterior o poate folosi cautand.
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Scrisul trebuie sa fie unitar si atat de mare incat sa fie lizibil chiar si
cand treci pe acolo. In nici un caz, n-ar trebui utilizate panouri provizorii,
de exemplu, cele scrise pe un cartonas si lipite pe pereti.

10. Mai putin inseamna mai mult!

Librarii care doresc sa puna in practica o anumita prezentare nu au
voie sa-si umple spatiile de vanzare cu marfuri. Doar o suprafata indeajuns
de mare face posibila o comunicare vizuala reala si scoate anumite titluri in
relief. ,Pentru fiecare client exista doar cartile, pe care el le vede.“ (W. Kreft)
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dr. ec. Petru RADU,

director al S.C. SEDCOM LIBRIS S.A. IASI,
Presedinte al Organizatiei Patronale AGORA
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Argumente pentru o federatie
patronala a culturii scrise
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AN\ nca de la inceput, dorim sa subliniem cd nu intentionadm sa suparam
pe nimeni prin ceea ce urmeaza sa spunem $i aceasta, mai ales,
pentru ca noi nu vom face altceva decat sa observam, fara pretentiile
unor ,specialisti“, ceea ce se intampla si se vede atat de bine in

activitatea patronatelor, context in care nu putem sa nu ne exprimam
opinia despre cum vedem noi, Organizatia Patronala AGORA a Difuzorilor
de Carte, ca ar trebui procedat si aceasta cu atat mai mult, cu cat ceea ce
critica atatia si nu convine mai multora este necesar sa nu mai constituie
motive de discutii inutile la multe dintre intalnirile celor care se ocupa, cu
cele mai bune intentii, de destinele culturii scrise.

Chiar si numai titlul acestui articol ar putea face pe unii sa-si puna
intrebarea: La ce bun inca o federatie patronala, atata timp cat exista
atatea asociatii si patronate ale cartii, incat nimeni n-a ramas pe dinafara?

Asa este, numai ca ne aflam in situatia in care trebuie si suntem
obligati sa privim cu atentie si la calitate, dar mai ales, la efectele produse
de aceasta.

Este adevarat ca aproape fiecare editura sau fiecare societate de
difuzare a cartii se afla intr-o structura de organizare de tip patronal, insa
ceea ce se mai cunoaste este ca in forma actuala de organizare in care
editurile se regasesc intr-un numar de peste 7 organizatii, forta
patronatului este disipata si apartenenta la oricare dintre acestea nu
produce efectele dorite si sunt departe de cele necesare revigorarii culturii
scrise, a carei situatie credem ca este cunoscuta si nu mai trebuie
prezentata.

Si daca pana acum doar atat s-a putut face datorita contextului, dar,
mai ales, experientei noastre, nu putem sa nu ne gandim la o alta
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perspectiva care, fara a copia modele din exterior, sa raspunda mai bine
nevoii de a reprezenta mai convingator interesele culturii scrise care, fara a
se indeparta de cele ale grupurilor, trebuie sa se inscrie in strategia
nationala prin care atat cei care produc, cat si cei care consuma cultura
scrisa sa poata avea mai multe bucurii pentru ceea ce face fiecare in parte.

Fara a aduce critici cuiva, trebuie sa spunem ca existenta unui numar
mare de organizatii patronale in cultura scrisa are numai dezavantaje, cu
exceptia satisfacerii unor orgolii (pe care nu le exemplificam pentru ca sunt
foarte cunoscute). Desi este foarte riscant, nu putem sa nu mentionam o
parte dintre cele care noua ni se par mai importante, cum ar fi:

o gradul de reprezentare scazut si lipsit de semnificatie, atata timp
cat o organizatie din structura actuala cuprinde un numar redus
de membri (numarul total al celor de acelasi profil sau apropiat
fiind mult mai mare);

o preocuparile editoriale ale celor cuprinsi, in prezent, intr-o
organizatie sunt restranse (carte scolara, manuale etc.);

o forta financiara redusa datorita numarului restrans de membri,
fapt care nu permite realizarea unor proiecte economice oricat de
modeste ar fi acestea;

o imposibilitatea indeplinirii unor obiective prevazute de Legea
Patronatelor nr. 356/2001 art. 16 in care se prevede ca
patronatele pot, in conditiile legii si statutelor proprii:

a) sa acorde ajutor si credit mutual membrilor sai;

b) sa editeze si sa tipareasca publicatii proprii;

c) sa infiinteze si sa administreze in interesul membrilor sai,
unitati de cultura, invatamant si cercetare in domeniul activitatii
patronale, unitatii economico-sociale, comerciale, precum si
banca proprie pentru operatiuni financiare in lei si valuta.

Este de inteles ca unele asociatii de tip patronal nici nu se pot gandi la
unele dintre obiectivele de mai sus atata timp cat gradul lor restrans de
cuprindere le reduce mult forta de abordare a unor strategii specifice in
acest sens.

o situatia actuala convine foarte mult institutiilor statului
implicate in zona culturii scrise care, datorita reprezentarii
scazute, nu se simt obligate sa dea curs unor proiecte de
dezvoltare sau oricarei strategii viabile, sub pretextul ca acestea
nu vin din partea unor organizatii patronale reprezentative,
cuprinzatoare, credibile;
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o o data cu intrarea in Comunitatea Europeana, se deschide si
perspectiva unor relatii (economice, comerciale, culturale) directe
si de proportii cu organizatii similare din alte tari. In acest
context, se impune o intrebare: In forma actuald de organizare,
care dintre organizatiile patronate este in masura sa reprezinte
cultura scrisd din Romania? Intrebarea isi are temeiul in faptul
ca oricare organizatie patronala de acest profil din afara va dori
sa contacteze in Roméania o organizatie similara, ca sfera de
cuprindere, putere economica etc. Asa cum ne prezentam acum
noi nu vom putea raspunde afirmativ, atata timp cat stim ca in
exterior organizatiile editorilor si difuzorilor sunt constituite in
federatii puternice care impun strategii nationale de cultura,
conditioneaza reglementarile din domeniu si politicile de
comercializare, finantare etc.

Ar fi si alte argumente, dar in speranta ca acestea sunt cunoscute, ma
limitez la cele prezentate care sper sa fie convingatoare pentru toti cei
interesati.

AGORA, ca organizatie patronala a difuzorilor de carte din Romania se
numara printre cei care au initiat si au sustinut ideea unei federatii
patronale a culturii scrise, avand ca motivatie in actiunile sale de pana
acum, doar dorinta reala ca acest segment al culturii nationale sa poata fi
reprezentat la nivelul complexitatii generate de continutul activitatii si al
cerintelor consumatorilor produselor din acest domeniu de activitate.

In cele ce urmeaza, creionam o schitd a unui statut al federatiei care a
fost realizata cu ajutorul unor edituri, dar, in mod deosebit, al AEPC si
APLER.

Faptul ca la realizarea proiectului de statut au participat mai multe
edituri, pentru noi reprezinta garantia ca dupa mai multe incercari
anterioare, acum vom reusi sa materializam o structura de organizare
patronala care sa raspunda dorintelor de a fi reprezentat la orice nivel a
fiecaruia.
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PROIECT

FEDERATIA PATRONALA A CULTURII SCRISE

CAPITOLUL I
DISPOZITII GENERALE

Art. 1. Federatia Patronala a Culturii Scrise (FPCS) este o organizatie
care cuprinde asociatii, fundatii, firme si persoane care au obiective,
scopuri si activitati in domeniul culturii scrise: productie, difuzare,
promovare, comunicare, reprezentare etc. In intelesul larg, FPSC poate
reuni edituri, tipografii, difuzori de carte si publicatii sau entitati care
promoveaza, intermediaza, sprijina pe cei care asigura productia si piata de
profil.

Art. 2. Federatia are caracter profesional, nonguvernamental,
nonprofit si este neimplicata politic.

Art. 3. Organizatiile membre ale Federatiei isi pastreaza personalitatea
juridica si autonomia.

CAPITOLUL II
DENUMIRE, SEDIU, DURATA

Art. 4 Denumirea organizatiei este FEDERATIA PATRONALA A
CULTURII SCRISE - FPCS, denumita in continuare Federatie. Denumirea
va fi inscrisa pe toate documentele emise de aceasta, impreuna cu toate
elementele de identificare cerute de lege. Inscrisurile cu aceste mentiuni
capata valoare de document si angajeaza societatea numai daca poarta
numar de inregistrare, data, semnaturile autorizate si stampila oficiala a
acesteia.

Art. 5. Sediul Federatiei este in....... Federatia poate infiinta in
conditiile Legii, alte filiale, sucursale si birouri, cu sau fara personalitate
juridica, in tara si in strainatate.

Art. 6. Federatia functioneaza ca persoana juridica de drept privat in
baza O.G. 26/2000 cu privire la Asociatii si Fundatii si a prezentului
statut. Federatia are stampila si sigla proprie.

Art. 7. Federatia se constituie pe durata nedeterminata, incepand cu
data inregistrarii legale.
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Art. 8. In cadrul Federatiei, vor fi organizate departamente, comisii de
specialitate sau alte structuri adecvate scopului Federatiei.

CAPITOLUL III
PRINCIPIILE ACTIVITATII FEDERATIEI

Art. 9. Federatia se constituie prin libera asociere a persoanelor
juridice si fizice implicate in domeniul culturii scrise, indiferent de forma de
organizare, in baza adeziunii la prezentul statut, prin care este vizata
organizarea unei structuri de reprezentare patronala si profesionala in
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relatiile cu organizatii centrale sau locale de putere legislativa, executiva,
judecatoreasca, ale societatii civile sau ale mediului de afaceri.
Art. 10. Federatia isi va organiza si conduce activitatea in baza
urmatoarelor principii:
a. Principiul respectarii proprietatii:

e Respectarea si garantarea tuturor proprietatilor apartinand
membrilor Federatiei, folosirea acestora realizandu-se in baza
hotararilor proprii ale fiecarei structuri detinatoare.

b. Principiul liberei initiative

e Libera alegere a fiecarui membru cu privire la domeniul de
activitate, modul in care isi alege partenerii realizandu-se in
afara oricaror constrangeri.

c. Principiul respectarii legalitatii si corectitudinii in activitatile
proprii vizeaza:

e Respectarea intereselor legitime ale membrilor Federatiei, in
raporturile cu organele si institutiile de stat din Romania si din
strainatate;

e Promovarea unor politici economice, fiscale, comerciale, vamale,
salariale si de combatere a concurentei neloiale, cu respectarea
legalitatii si corectitudinii.

d. Principiul eligibilitatii democratice

e Egalitatea in drepturi a tuturor membrilor, indiferent de
domeniul de activitate sau nivelul pregatirii profesionale;

e FEligibilitatea conducerii de jos in sus si adoptarea hotararilor
prin vot direct sau reprezentativ, liber si majoritar.
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CAPITOLUL IV

SCOP, OBIECTIVE SI MODALITATI PRACTICE DE ACTIUNE

Art. 11. Scopul constituirii Federatiei este de reprezentare, sustinere

si aparare a intereselor membrilor sai atat la nivel national, regional si
local, cat si in plan international, in relatiile cu autoritatile publice,
centrale si locale, institutiile statului, organizatiile neguvernamentale,

sindicatele si cu orice alte persoane juridice care au tangenta cu domeniul.
Art. 12. Federatia isi propune urmatoarele obiective:

Reprezentarea membrilor sai in toate imprejurarile in care sunt
puse in discutie interesele patronale si profesionale ale acestora
pe plan local, central si international,

Promovarea unui mediu sanatos de afaceri, a competitiei libere
si loiale, in concordanta cu reglementarile in vigoare si normele
proprii (Codul deontologic);

Elaborarea de strategii, documente de pozitie, statistici, cercetari,
acte normative, coduri deontologice, protocoale si alte instrumente
care sa reglementeze sau sa sprijine relatiile intre actorii din
productia si piata de profil, astfel ca acestia sa se alinieze mai
eficient la standardele si realitatile europene din domeniu.

Ca modalitati practice de realizare a acestor obiective, Federatia isi

propune:

Asigurarea unor servicii de reprezentare a intereselor
patronale, profesionale, economice, tehnice, juridice etc. ale
membrilor in relatiile cu terti;

Asigurarea unor servicii de activitati de informare a
membrilor cu date si elemente de interes pentru toti membrii
Asigurarea unor servicii de consultanta in domeniul juridic,
profesional si fiscal;

Realizarea unei legaturi permanente cu asociatiile profesionale
ale scriitorilor, traducatorilor, ilustratorilor, firmelor de
publicitate etc., in vederea identificarii de oportunitati de
colaborare;.

Colaborarea cu wuniunile de creatie, organele centrale ale
guvernului, Oficiul Roman pentru Drepturile de Autor, Fondul
Literar — COPYRO, institutiile de cultura guvernamentale si
nonguvernamentale din tara si strainatate, alte federatii
patronale din Romania si din strainatate;
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Promovarea unor masuri, inclusiv, legislative adecvate
intereselor membrilor in domeniul industrial, comercial, fiscal,
de protectie sociala si al mediului de afaceri;

Realizarea unei baze de date privind informatiile din domeniu,
din tara si din alte tari, la solicitarea membrilor si in folosul
acestora;

Stimularea spiritului de solidaritate, colaborare si sprijin in
situatii deosebite pentru membrii Federatiei, prin forme de
organizare si structuri adecvate in acest sens (fonduri de
gestiune, fonduri de ajutor mutual etc.);

Promovarea imaginii membrilor si a produselor lor, prin actiuni
adecvate la nivel local, national si international;

Editarea de publicatii prin care sa fie evidentiata activitatea si
sa fie asigurata informarea in domeniile de interes (buletine,
cataloage, pliante etc.);

Organizarea unor cursuri specializate de management, precum
si de formare, instruire si perfectionare profesionala a unor
categorii de salariati, in functie de nevoile exprimate de membri
si in conformitate cu standardele ocupationale in domeniu;
Elaborarea de cereri si proiecte de finantare care privesc
intreaga Federatie sau asociatiile membre ale acesteia;
Asigurarea reprezentarii membrilor sai in cat mai bune conditii,
in relatiile cu organizatorii de targuri si expozitii de carte interne
si internationale, dar si in alte imprejurari in care este necesara
aceasta reprezentare;

Afilierea la organizatii si organisme nationale si internationale.

CAPITOLUL V

MEMBRII FEDERATIEI PATRONALE, DREPTURI SI OBLIGATII

Art. 13. Membrii Federatiei sunt: asociatiile patronale, societatile

comerciale si persoanele cu activitate in domeniul culturii scrise:
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Membrii activi sunt asociatiile;

Membrii afiliati sunt societatile comerciale, care nu sunt
cuprinse in asociatiile Federatiei;

Membrii simpatizanti sunt persoane fizice si persoane juridice
care sustin moral si material federatia;
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e Membrii de onoare sunt persoane fizice cu o contributie
semnificativa in promovarea intereselor Federatiei.

Art. 14. Calitatea de membru activ sau afiliat al Federatiei se obtine
pe baza cererii scrise si plata taxei stabilite de inscriere.

Art. 15. Cererea de solicitare pentru inscrierea in Federatie se
analizeaza de catre Consiliul Patronal care hotaraste, cu majoritate simpla
de voturi, inscrierea sau respingerea acesteia.

Art. 16. Pentru cazurile in care un solicitant este nemultumit de
decizia Colegiului Director, poate face contestatie, asupra careia se
pronunta Adunarea Generala.

Art. 17. Calitatea de membru se pierde prin neplata cotizatiilor pe o
perioada mai mare de 12 luni, in urma excluderii pentru care prejudiciaza
grav interesele Federatiei, prin retragere din initiativa proprie sau o data cu
incetarea existentei persoanei juridice care are aceasta calitate.

Art. 18. Drepturile membrilor sunt hotarate de Adunarea Generala,
dupa cum urmeaza:

a. de a participa la Adunarea Generala sau ca invitat la sedintele
celorlalte organisme;

b. de vot in cadrul Adunarii Generale sau in structurile de conducere,
acolo unde este membru;

c. de a beneficia de baza materiala si publicatiile Federatiei, in
conditiile stabilite de Adunarea Generala;

d. de a beneficia de toate informatiile privind programele mana-
geriale, serviciile de consultanta si asistentd de specialitate,
inclusiv in domeniul formarii fortei de munca, dar si a altor
Servicii;

e. beneficiaza de protectia legii impotriva oricarei forme de
discriminare, conditionare, constrangere sau limitare a exercitarii
activitatii lor, la sesizarea lor si declansarea mecanismelor stabilite
pentru acesta,

f. de a fi ales si de a alege reprezentantii in structurile de conducere
ale Federatiei, cu respectarea statutului si a hotararilor Adunarii
Generale;

g. de a face parte din delegatii, comisii si alte forme de reprezentare
sau de colective de lucru in domeniu;

h. de a face propuneri privind activitatile Federatiei,

i. de a beneficia de ajutor si credit mutual din partea Federatiei.

Art. 19. Membrii Federatiei au urmatoarele obligatii:
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a. sa respecte prevederile statutare si hotararile organelor de

conducere;
b. sa plateasca cotizatia de membru in cuantumul si la termenele
stabilite de Adunarea Generala, precum si orice alte obligatii

financiare, materiale sau contributii stabilite in baza statutului;
c. sa nu desfasoare actiuni care aduc atingere obiectivelor Federatiei;
d. sa-si indeplineasca mandatul in functiile si colectivele de lucru
stabilite de conducerea Federatiei.

CAPITOLUL VI
STRUCTURA SI ATRIBUTIILE ORGANELOR
DE CONDUCERE SI CONTROL

Art. 20. Organele de conducere si control ale Federatiei sunt:

Adunarea Generala (a reprezentantilor);
Consiliul Patronal;

Colegiul Director;

Presedintele;

Directorul general;

Comisia de cenzori.

Art. 21. Adunarea generala (a reprezentantilor) este alcatuita din 10
reprezentanti ai fiecarei asociatii.
Adunarea Generala poate fi ordinara sau extraordinara. Cea ordinara

se convoaca o data pe an; poate fi convocata de Presedinte sau de 1/3 din
membrii patronatului, iar cea extraordinara poate fi convocata la cererea a
1/3 din membrii Colegiului Director sau a Presedintelui. Adunarea

generala este condusa de Presedinte.
Art. 22, Adunarea generala are urmatoarele atributii:

alege presedintele, Consiliul Patronal, Directorul general si
Comisia de Cenzori;

adopta si modifica statutul organizatiei;

aproba bugetul anual de venituri si cheltuieli;

stabileste numarul de delegati ai asociatiilor componente in
Colegiul Patronal;

analizeaza si aproba raportul de activitate al Colegiului Director,
bilantul contabil, darea de seama contabila anuala si raportul
Comisiei de Cenzori;

176 AGORA SAU DESPRE CETATEA CARTI LOR



drept de vot la Adunarea Generala au membrii care si-au platit
cotizatia pe ultimele 12 luni;

hotaraste persoanele delegate cu drept de semnatura si cu alte
mandate de reprezentare;

la prima convocare, Adunarea Generala este legal constituita
daca exista participare directa, prin reprezentanti sau prin
corespondentd a jumatate plus unu din delegati. In cazul in
care nu este intrunit cvorumul de prezenta, Adunarea Generala
este de drept convocata in termen de 5 zile, cu aceeasi ordine de
zi, situatie in care hotararile vor putea fi luate indiferent de
numarul de membri prezenti, cu votul a jumatate plus unu
dintre cei prezenti la adunare. In caz de paritate, votul
Presedintelui este decisiv;

Adunarea Generala ordinara se convoaca cu 15 zile inainte, iar
cea extraordinara, cu 7 zile inainte de tinerea sedintei, prin
convocare adusa la cunostinta fiecarui membru;

decide infiintarea de filiale, centre de informare sau alte
structuri de reprezentare sau de lucru;

aproba fuziunea, dizolvarea si lichidarea Federatiei;

aproba infiintarea unor structuri lucrative, de reprezentare, de
ajutor sau cu alte obiective destinate indeplinirii scopului
Federatiei;

aproba afilierea la organizatii interne si internationale.

Art. 23. Consiliul Patronal este alcatuit dintr-un presedinte ales,

presedintii asociatiilor, cate doi membri desemnati de asociatii, directorul

general,

2 reprezentanti ai firmelor, la care se adauga presedintii

Departamentelor de specialitate. Consiliul Patronal se intruneste, de

regula, de 2 ori pe an, si are urmatoarele atributii:

convoaca Adunarea Generala;

alege presedintele Consiliului Patronal care este de drept si
vicepresedinte al Federatiei si valideaza presedintii Departa-
mentelor de specialitate;

elaboreaza strategia Federatiei si alte documente programatice;
analizeaza conjuncturile economice, directiile de actiune si
elaboreaza programe de actiuni pentru indeplinirea hotararilor
Adunarii Generale;
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e valideaza inscrierea de noi membri si retragerea la cerere sau
excluderea membrilor care nu mai indeplinesc conditiile pentru
aceasta calitate;

o stabileste strategia de dezvoltare, precum si atributiile
presedintilor de departamente si ale colegiului director si ale
Directorului General,

e aproba conventii si protocoale de colaborare cu organizatii
patronale, nationale si internationale;

o stabileste cuantumul cotizatiei, al taxei de inscriere si al
celorlalte contributii ale membrilor;

e aproba Regulamentul de Organizare si Functionare, precum si
schema de personal angajat al Federatiei,

e analizeaza principalele probleme curente si de perspectiva ale
industriei si pietei de profil si adopta hotarari in consecinta;

e functioneaza si in calitate de organ de arbitraj, in situatii
conflictuale din interiorul Federatiei.

Art. 24. Colegiul Director este format din directorul general si
directorii executivi ai asociatiilor:

e se intruneste cel putin o data pe luna, hotararile sale fiind
valabile doar daca au fost luate cu majoritatea simpla a
voturilor membrilor;

e raspunde in fata Adunarii Generale pentru activitatea sa si
pentru respectarea dispozitiilor legale privind administrarea
mijloacelor materiale si banesti ale Federatiei.

Colegiul Director are urmatoarele atributii:

e asigura respectarea statutului si ducerea la indeplinire a
hotararilor Adunarii Generale;

e raspunde de realizarea programelor si strategiei
Federatiei, in acest sens, prezentand rapoarte periodice in
cadrul consiliului, dar si in Adunarea Generala;

e coordoneaza activitatea economica si administrativa a
Federatiei;

e aproba preturile pentru serviciile, prestatiile si publicatiile
Federatiei, precum si facilitatile acordate membrilor
pentru procurarea acestora;

e rezolva orice alte probleme privind activitatea curenta a
Federatiei, in conformitate cu prevederile prezentului
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statut si cu hotararile Adunarii Generale, respectand
dispozitiile legale in vigoare.

Art. 25. Presedintele
Presedintele Federatiei este ales prin vot secret de catre Adunarea

Generala pe o perioada de 2 ani, cu posibilitatea realegerii pentru inca un
mandat consecutiv (dintre membrii cu o vechime de cel putin un an).
Presedintele are urmatoarele atributii:

are drept de semnatura si dispozitie in gestionarea fondurilor
Federatiei;

reprezinta sau numeste reprezentantii Federatiei in dialogul,
negocierile sau conflictele cu autoritatile si tertii, persoane
juridice sau fizice, interne sau internationale;

asigura conducerea Federatiei,

convoaca Adunarile Generale si Consiliul Patronal ori de cate
ori este necesar;

reprezinta si angajeaza Federatia in raport cu autoritatile
publice centrale si locale, precum si in relatiile cu alte
organizatii din tara sau din strainatate;

in cazuri de urgenta poate sa semneze comunicate si sa aiba
interventii in scopul apararii intereselor generale ale membrilor,
asociatiilor profesionale si organizatiilor patronale componente
ale patronatului;

presedintele este sprijinit in activitatea sa de vicepresedinti,
care sunt presedintii asociatiilor membre si de Consiliul
Patronal;

in cazuri de indisponibilitate de peste o luna, atributiile vor fi
preluate pe o perioada determinata de catre unul dintre
vicepresedinti, nominalizat de Consiliul Director. Daca
indisponibilitatea se prelungeste la 6 luni, are loc o adunare
extraordinara avand, la ordinea de zi, alegerea presedintelui;

Art. 26. Directorul General
Directorul General este ales de Adunarea Generala si are urmatoarele

atributii:

executa hotararile Consiliului Patronal si ale Colegiului
Director;

intocmeste darea de seama anuala, bugetul de venituri si
cheltuieli, pentru a fi supus aprobarii Adunarii Generale;
organizeaza sistemul de servicii al Federatiei;
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semneaza, alaturi de presedinte sau imputernicitul acestuia,
documentele oficiale;

face propuneri privind angajarea personalului si urmareste
indeplinirea atributiilor acestuia;

aproba efectuarea de cheltuieli bugetare si cere aprobarea
Presedintelui pentru cheltuieli care nu au fost prevazute in
bugetul de venituri si cheltuieli;

are atributii de reprezentare in afara Federatiei, atunci cand
este delegat sau cand cei delegati ii solicita contributia;
coordoneaza activitatea de relatii publice si a publicatiilor
Federatiei;

rezolva corespondenta curenta si orice probleme privind bunul
mers al Federatiei, informandu-l pe presedinte cu privire la
aspectele de interes major.

Art. 27. Comisia de Cenzori
Comisia de Cenzori este formata din 3 membri alesi prin vot deschis de
catre Adunarea Generala, pe o perioada de 2 ani, unul din membri fiind

Presedintele Comisiei.
Comisia de Cenzori are urmatoarele atributii:

supravegheaza si verifica activitatea financiara a Federatiei si
gestiunea Patrimoniului acestuia;

verifica, cel putin o data pe semestru, activitatea financiara a
Federatiei, intocmind procese-verbale de verificare pe care le
prezinta Colegiului Director pentru a lua operativ masurile
necesare pentru buna functionare a activitatii Federatiei;

este obligata ca, atunci cand constata nereguli in adminis-
trarea fondurilor Federatiei, sa propuna luarea masurilor
necesare pentru stabilirea raspunderilor si recuperarea
pagubelor, in conditiile legii.

Art. 28. Activitatile specifice structurii de organizare, pe departamente
si sectiuni vor fi dezvoltate prin Regulamentul de organizare si
functionare care va fi conceput de Colegiul Director si aprobat de Consiliul

Patronal, validat ulterior de Adunarea Generala.
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CAPITOLUL VII
PATRIMONIUL

Art. 29. Patrimoniul initial al Federatiei va fi constituit din suma de ...
(cel putin dublul salariului minim brut pe economie) ... lei, in conformitate
cu prevederile Art. 6 lit. f. Din Capitolul I al Ordonantei nr. 26/2000, cu
privire la asociatii si fundatii.

Art. 30. Sursele de finantare viitoare ale Federatiei vor fi cotizatiile
membrilor, contributii, comisioane, sponsorizari, donatii legale cu titlu
oneros, subventiile si veniturile din desfasurarea manifestarilor culturale,
sportive si de agrement, prestari servicii, dobanzi, precum si sumele
rezultate din activitati economice proprii dobandite in conditiile legii.

Art. 31. In patrimoniul Federatiei vor mai putea fi cuprinse orice alte
bunuri mobile sau imobile necesare in vederea realizarii scopului propus si
dobandite legal.

Art. 32. Veniturile Federatiei sunt destinate doar realizarii scopului
pentru care aceasta a fost infiintata si in caz de desfiintare nu pot fi
repartizate membrilor. In acest caz, se vor aplica prevederile legislatiei in
vigoare, referitoare la repartizarea bunurilor - O.G. 26/200, art. 60, alin.
1), 2), 3), 4), 5).

Art. 33. In cazul reorganizarii Federatiei, situatia patrimoniului va fi
solutionata prin Adunarea Generala, iar in cazul in care solutia data de
aceasta nu poate fi aplicata, se va apela la instanta de judecata competenta
potrivit legii.

CAPITOLUL VIII
DISPOZITII FINALE

Art. 34. Federatia Patronala a Culturii Scrise se poate dizolva sau
lichida prin hotararea Adunarii Generale sau prin hotararea
judecatoreasca.

Art. 35. Statutul Federatiei Patronale a Culturii Scrise a fost aprobat
in cadrul Adunarii Generale din data de .........

Proiectul de statut de mai sus nu are pretentia cuprinderii tuturor
aspectelor care caracterizeaza o activitate atat de complexa si de aceea
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multumim anticipat celor care vor face propuneri de imbunatatire a
acestuia, noi cei care l-am prezentat neavand alta dorinta decat
functionarea cat mai buna a structurii patronale care urmeaza sa ne
reprezinte pe toti cei care, intr-un fel sau altul, suntem implicati in
realizarea acestei minunate activitati care se numeste cultura scrisa.

182 AGORA SAU DESPRE CETATEA CARTI LOR



BIBLIOTECA NATIONALA A ROMANIEI

IRRRINNINNNNINININNNINNNNNINNNNNNNNINNNNNNNNNNNNNNNNNNANNNNNNINNNNNNINNANNNNNNINNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNS

Glosar de termenl de spemalltate

Ce este ISSN-ul?

odul ISSN permite identificarea titlului unei publicatii in serie,
inregistrat sub o forma standardizata numita ,titlu cheie“.
ISSN = International Standard Serial Number (Numar
International standardizat al publicatiilor seriale) este un cod
standardizat format din 8 caractere, dintre care 7 sunt cifre, iar ultimul,
avand rol de control, este fie cifra, fie X.

[SSN-ul este valabil numai pentru titlul caruia i-a fost acordat. Orice
modificare a titlului atrage dupa sine acordarea unui nou ISSN.
Suplimentele, editiile in alte limbi, precum si editiile electronice vor primi
ISSN-uri proprii.

Modificarile privind numele editorului, periodicitatea, locul de aparitie
nu impun acordarea unui alt ISSN, dar semnalarea lor catre Centrul
National ISSN este obligatorie.

Care sunt publicatiile care pot primi ISSN?

Ziarele, revistele, anuarele, darile de seama, rapoartele si colectiile de
carti, adica orice publicatii ce apar sub acelasi titlu si au o durata de aparitie
nedeterminata, indiferent de continut si de suportul fizic (hartie, microfilm,
CD-ROM, publicatii electronice) sunt identificate prin codul ISSN.

Calendarele, cataloagele de firma, publicatiile de mare si mica
publicitate, integramele, cuvintele incrucisate nu primesc coduri ISSN.

Care sunt avantajele folosirii ISSN-ului?
ISSN-ul este folosit pentru gestionarea automatizata a publicatiilor
seriale. Este o cheie de acces si un mijloc de control foarte sigur.
Pentru editori, el permite o identificare rapida a comenzii, faciliteaza
relatiile cu angrosistii de carte, librarii si distribuitorii.
Pentru biblioteci si centre de documentare, el faciliteaza operatiile de
identificare, achizitii, imprumut si schimb.
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Pentru cercetatori, bibliografi si cadre didactice, citarea titlurilor se
poate face cu mai multa certitudine, mai ales in caz de omonimie.

Codul ISSN asigura baza pentru calculul codului de bare.

Codul ISSN impreuna cu URL-ul formeaza un identificator unic pentru
publicatiile electronice.

Publicatiile seriale inregistrate la Centrul National ISSN sunt introduse
automat in baza de date a Bibliotecii Nationale, in bibliografia nationala de
publicatii seriale. Periodic, baza de date nationala este transmisa la Centrul
International ISSN, unde se editeaza Registrul ISSN (pe CD-ROM si on-line),
ce contine toate publicatiile purtatoare de ISSN din lume. Acest registru este
sursa de informatii cea mai importantd pentru toate cataloagele
internationale de publicatii seriale.

Cum se obtine ISSN-ul?

In Romania, ISSN-ul este atribuit numai de Centrul National ISSN, la
cerere, pentru publicatiile care au aparut sau urmeaza sa apara. Formularul-
cerere tip va fi insotit de copia xerox, format A4, a copertei (ecran de
prezentare — pentru publicatiile electronice), respectiv a machetei acesteia.

Cum se tipareste ISSN-ul?

ISSN-ul este comunicat editorului in scris. El va fi tiparit pe fiecare
exemplar, la fiecare aparitie, sub forma ISSN XXXX-XXXX, de preferinta in
casuta redactionala sau intr-un alt loc vizibil, usor de reperat.

O prezentare corecta garanteaza identificarea cu precizie a fiecarei
publicatii.

Solicitarile pentru obtinerea codului ISSN vor fi depuse la:

BIBLIOTECA NATIONALA A ROMANIEI
Centrul Roman ISSN
Str. Ion Ghica, nr. 4, sector 3, cod 79708, Bucuresti
Tel.: (01) 311.26.35, (01) 314.24.34/int. 229,
Fax: (01) 312.49.90,
e-mail: issn@bibnat.ro

Publicatiile seriale
O publicatie seriala este un document ce apare in parti succesive, pe
orice tip de suport, avand, de obicei, o numerotare si o adresa cronologica
si care nu are un sfarsit prestabilit. Aceasta definitie exclude lucrarile ce
urmeaza a fi publicate intr-un numar finit de parti.
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Publicatiile seriale includ: ziare, reviste, anuare, dari de seama, anale,
rapoarte.

SCURT ISTORIC

In anul 1966, cu ocazia Conferintei Generale Unesco, s-a pus pentru
prima data problema ,stabilirii pe plan international a unei modalitati de
inregistrare a publicatiilor periodice stiintifice, ca baza a unui sistem
pentru normalizarea referintelor din literatura stiintifica“. Ca raspuns la
aceasta initiativa, in luna iulie 1972, a fost semnat, intre Guvernul Frantei
si UNESCO, acordul prin care lua fiinta, la Paris, Centrul International de
Inregistrare a Publicatiilor Seriale.

Reteaua internationala este compusa dintr-un nucleu reprezentat de
Centrul International ISSN de la Paris, cu rol de coordonare si dintr-o serie
de elemente de baza, Centrele Nationale ISSN. Centrul International ISSN
este institutia oficiala desemnata sa administreze problemele legate de
aplicarea ISSN-ului, sa elaboreze strategii si politici de dezvoltare in
domeniul numerotarii standardizate.

Activitatea retelei ISSN consta in acordarea codurilor ISSN si in
stabilirea de catre Centrele Nationale a descrierilor bibliografice,
corespunzatoare fiecarei publicatii seriale in parte, conform standardelor
internationale, ISBD-S si a formatelor internationale de schimb de date
bibliografice pe suport magnetic, UNIMARC.

Centrele Nationale ISSN sunt create, in general, pe langa Bibliotecile
Nationale sau pe langa principala institutie de documentare din tara
respectiva si sunt abilitate sa exercite controlul bibliografic asupra
publicatiilor seriale de pe teritoriul national.

Editorii romani de publicatii seriale pot sa obtina ISSN la Centrul
Roman ISSN din cadrul Bibliotecii Nationale.

Codul ISSN

ISSN-ul este format din doua grupe a cate 4 cifre separate prin
cratima, precedate de acronimul ISSN. Cel de-al optulea caracter este o
cifra de control al codului. Poate fi o cifra de la O la 9 sau X.

[SSN-ul este intotdeauna insotit de forma standardizata a titlului unui
serial, cunoscuta sub numele de ,titlu cheie“. Acesta se formeaza din titlul
propriu-zis al publicatiei insotit, daca este necesar, de elemente aditionale,
in scopul delimitarii sale clare, fata de alte publicatii cu titluri identice.

Codul ISSN este valabil cat timp publicatia isi mentine titlul cu care a
fost inregistrata. Daca titlul cheie al publicatiei se modifica in mod
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semnificativ, se va acorda un nou ISSN care sa corespunda noii forme a
titlului, pentru a evita orice confuzii.

O publicatie seriala, al carei titlu se modifica de cateva ori in cursul
existentei sale primeste de fiecare data un nou ISSN, ceea ce va permite o
identificare precisa a fiecarei forme a titlului.

Codul ISSN nu este transmisibil de la un titlu la altul.

Registrul ISSN

Fiecare ISSN acordat unei publicatii seriale este inregistrat intr-o baza
de date internationala, numita Registrul ISSN. Fiecare inregistrare
bibliografica ce intra in Registrul ISSN contine, pe langa elemente de
autoritate unice (ISSN - titlu cheie - titlu cheie abreviat) si informatii
pentru identificarea publicatiei si a posibilelor ei relatii cu alte publicatii
identificate similar printr-un ISSN.

Registrul ISSN, al carui obiectiv principal este sa inregistreze toate
[SSN-urile acordate, este, in acelasi timp, unica sursa de informare
bibliografica pentru publicatiile seriale din intreaga lume.

Registrul ISSN, publicat de Centrul International din Paris, este
disponibil pe CD-ROM si on-line. Este actualizat lunar.

Centrul Roman ISSN

Centrul Roman ISSN este responsabil cu crearea si intretinerea bazei
de date a publicatiilor seriale editate pe teritoriul Romaniei. Acest centru a
fost infiintat in anul 1990 si functioneaza in cadrul Bibliotecii Nationale a
Romaniei.

Colaborarea cu Centrul International ISSN este foarte stransa si are
doua obiective principale:

a. identificarea si controlul bibliografic al publicatiilor seriale
romanesti;

b. rezolvarea tuturor solicitarilor adresate de utilizatori interni sau
externi.

Centrul Roman ISSN isi asuma identificarea si controlul bibliografic al
publicatiilor seriale tiparite pe teritoriul Romaniei, prin urmatoarele
activitati:

- stabileste o comunicare permanenta, bilaterala cu editorii si cu
ceilalti utilizatori asupra tuturor subiectelor in legatura cu ISSN-ul;

- acorda ISSN-ul pentru fiecare publicatie seriala si urmareste folosirea
corecta a acestui cod;

- stabileste titlul cheie al fiecarei publicatii seriale romanesti;
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- redacteaza descrierea bibliografica a fiecarei publicatii seriale
romanesti;

- participa cu studii si rapoarte la viata comunitatii internationale
ISSN.

Baza de date a Centrului Roman ISSN este creata si administrata
folosind programul specializat OSIRIS, bazat pe CDS-ISIS. Lunar, baza de
date nationala este actualizata si exportata la Centrul International de la
Paris.

Toate serviciile oferite de Centrul Roman ISSN utilizatorilor sai sunt
servicii specializate.

Intrebari despre ISSN

1. Publicatiile electronice primesc ISSN?

Da. Publicatiile seriale, indiferent de suportul pe care apar, sunt
eligibile pentru ISSN.

In cazul publicatilor electronice pe suport magnetic, CD-ROM sau
discheta, pentru a obtine codul ISSN, formularul-cerere va fi insotit de o
copie dupa ecranul de prezentare, astfel incat titlul sa fie bine pus in
evidenta.

In cazul publicatiilor on-line, formularul va fi completat cu URL sau
adresa e-mail a publicatiei si/sau a editorului. Formularul va fi insotit de
macheta ecranului de prezentare a publicatiei.

Nu se acorda cod ISSN pentru web site-urile comerciale, paginile web
personale sau site-uri care nu contin decat linkuri spre alte adrese.

2. Cum se tipareste codul ISSN pe publicatiile seriale electronice?

Pentru publicatiile on-line, codul ISSN va fi afisat pe ecranul ce
contine titlul si in pagina cu date despre editor.

Pentru publicatiile electronice care sunt insotite de documente tiparite,
pe suport fizic (CD-ROM, dischete), codul ISSN va fi tiparit pe eticheta
discului si va fi mentionat si in ecranul cu titlul publicatiei.

3. Cum se acorda ISSN pentru o publicatie ce apare pe suporturi
diferite?

In cazul in care aceeasi publicatie seriala apare pe suporturi diferite
(tiparita, CD-ROM, on-line, discheta etc.), se vor acorda coduri ISSN diferite
pentru fiecare caz in parte.
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4. Cum se acorda ISSN pentru o publicatie cu editii in mai multe
limbi?

In cazul in care o publicatie seriald are editii in mai multe limbi,
fiecare editie va primi un ISSN propriu.

5. Ce se intampla cand o publicatie seriala isi schimba editorul?

Modificarea unor date bibliografice, precum frecventa de aparitie,
limba textului, editorul (denumire, adresa) nu afecteaza codul ISSN. Aceste
modificari trebuie anuntate, telefonic sau in scris, la Centrul Roman ISSN,
pentru actualizarea datelor de identificare a publicatiei respective.

6. Ce valoare juridica are codul ISSN?

Conform standardului care-l defineste, codul ISSN nu are nici o
semnificatie legala.

Codul ISSN nu se substituie dreptului de autor.

7. Codul ISSN confera exclusivitate asupra unui titlu?

Nu. Codul ISSN, impreuna cu titlul cheie confera unicitate fiecarei
publicatii in serie. Dreptul de folosire exclusiva a unui titlu se obtine in
urma inregistrarii marcii la OSIM (Oficiul de Stat pentru Inventii si Marci).

8. Care este legatura dintre codul ISSN si codul de bare?
Codul ISSN este continut in codul de bare. Obtinerea codului de bare
se face prin agentii autorizati in acest sens.

9. Folosirea codului ISSN implica reduceri de taxe?

Nu. Conform ISO 3297 care defineste codul ISSN, nu exista nici o
legatura intre acest cod si eventuale cheltuieli materiale referitoare la
editarea, tiparirea si difuzarea unei publicatii seriale.
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Catalogarea inaintea publicarii — CIP

Catalogarea inaintea publicarii (CIP) este un program gratuit de
cooperare intre editori si bibliotecari, program ce permite catalogarea
cartilor inainte de a fi publicate.

Programul CIP, initiat de Biblioteca Congresului din Washington -
Statele Unite ale Americii, se desfasoara in numeroase tari printre care
Marea Britanie, Germania, Rusia, Canada, Brazilia.

Programul CIP in Romania

Introducere

Din anul 1996, acest program se deruleaza in cadrul Bibliotecii
Nationale a Romaniei — Biroul CIP.

Pe baza informatiilor furnizate de editori, Biroul CIP elaboreaza
descrierile bibliografice ale cartilor in curs de aparitie. Aceste informatii
cuprind date utile (autor, titlu, editura, locul publicarii, vedete de subiect,
ISBN, indice de clasificare) pentru identificarea publicatiilor. Descrierea
bibliografica a cartilor in curs de aparitie se realizeaza in conformitate cu
normele internationale ISBD(M) — International Standard Bibliographic
Description for Monographs, si cu formatele internationale de schimb de
date bibliografice. Astfel, librariile, bibliotecile, difuzorii de carte dispun din
timp de informatii necesare pentru selectarea, achizitionarea si prelucrarea
noilor aparitii editoriale.

Participarea la programul CIP
In vederea obtinerii descrierii CIP pentru fiecare carte ce urmeaza a fi
tiparita, editorii completeaza un formular pe care il expediaza la Biblioteca
Nationala a Romaniei (prin fax, e-mail, posta, curier). Acestui formular i se
anexeaza, daca e posibil, o copie a paginii de titlu si a cuprinsului.
In cadrul Biroului CIP aceste date sunt prelucrate si concentrate intr-o
descriere standardizata, descriere ce va fi transmisa editurii in timp util.

Completarea formularului
Formularul CIP se completeaza in momentul in care sunt cunoscute
datele esentiale pentru descrierea lucrarii (numele autorului, titlul cartii,
locul si anul publicarii, denumirea editurii etc.) si pentru analiza
continutului (descrierea pe scurt a subiectului cartii).
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Sursa principala pentru obtinerea informatiilor necesare realizarii
descrierii CIP este pagina de titlu.

Tiparirea descrierii CIP

Principala caracteristica a descrierii CIP consta in faptul ca este
realizata inainte de aparitia lucrarii si difuzata odata cu aceasta, fiind
tiparita pe carte.

Descrierea CIP se tipareste pe verso paginii de titlu, respectandu-se
intocmai punctuatia si forma in care a fost redactata. In acest fel, se
asigura identificarea corecta a cartii. Descrierea bibliografica este realizata
in conformitate cu normele internationale standard in domeniu, de aceea
este foarte important ca descrierea CIP sa fie reprodusa conform
originalului.

Descrierea CIP realizata in cadrul Biroului CIP contine, in afara
descrierii bibliografice a cartii respective, numarul de inregistrare si stampila
Bibliotecii Nationale a Romaniei. Acestea nu vor fi tiparite pe carte.

Biblioteca Nationala a Romaniei detine dreptul de autor asupra
descrierilor CIP si a ,Bibliografiei cartilor in curs de aparitie — CIP“
Biblioteca Nationala nu-si asuma responsabilitatea pentru descrierile CIP
realizate in afara Biroului CIP si care nu se regasesc in ,Bibliografia cartilor
in curs de aparitie — CIP“.

Publicatii incluse in programul CIP
Programul CIP se adreseaza atat editurilor, cat si institutiilor, asociatiilor
profesionale, comerciale, institutelor de cercetare, diferitelor organizatii cu
sediul in Romania, sau persoanelor particulare care editeaza carti.

Publicatiile pentru care se acorda descrierea CIP sunt :

- publicatiile monografice (publicatii neperiodice ce apar intr-un singur
volum sau intr-un numar limitat de volume);

- beletristica;

- carti de arta, cataloage de expozitii;

- manuale scolare;

- lucrari de specialitate (medicina, drept, tehnica etc.);

- carti pentru copii (sunt excluse cartile de colorat).

Publicatii pentru care nu se acorda descriere CIP:
- carti publicate in afara granitelor Romaniei;
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- periodice (publicatii seriale ce apar, sub acelasi titlu, cu o anumita
frecventa);

-  documente audio-vizuale, microfilme, soft-uri, documente
multimedia;

- extrase din publicatii periodice;

- publicatii cuprinzand informatii de natura efemera, cum ar fi:
cataloage comerciale, carti de telefon, orare;

- partituri muzicale.

Nu se realizeaza descriere CIP pentru cartile care nu apar prin
intermediul unei edituri acreditate.

Scopul programului CIP

Rezultatele acestui program se concretizeaza in buletinul ,Bibliografia
cartilor in curs de aparitie — CIP“. Aceasta bibliografie apare la sfarsitul
fiecarei luni si cuprinde descrierile cartilor semnalate Biroului CIP in
cursul lunii respective.

Materialul bibliografic este organizat tematic si dispune de mai multe
indexuri. Bibliografia CIP are aparitie lunara, sub forma tiparita si/sau pe
CD-ROM.

Se realizeaza sub forma tiparita, cu aparitie lunara si pe CD-ROM, in
colaborare cu Romdidac, in fiecare trimestru.

Partenerii nostri sunt editorii, iar beneficiarii se inscriu intr-o sfera
mult mai larga:

o bibliotecile — au la dispozitie descrierea ISBD in momentul aparitiei

cartii;

Atat pentru bibliotecile din tara, cat si pentru partenerii din strainatate
ai Bibliotecii Nationale a Romaniei, ,Bibliografia Cartilor in curs de aparitie
— CIP“ reprezinta un instrument de lucru dinamic in activitatea de achizitii.

o editorii — beneficiaza de un serviciu gratuit, rapid, realizat la

standarde internationale, de promovare in tara si in strainatate a
cartilor pe care le editeaza;

Au la dispozitie un material de referinta deosebit de util pentru
alcatuirea planului editorial.

o difuzorii de carte — pot afla din timp aparitiile editoriale, putand

contacta editurile, in vederea achizitionarii noilor titluri;

o cititorii — dispun de o sursa de informare simpla si rapida.

Bibliografia cartilor in curs de aparitie — CIP contine si un index al
editurilor participante la programul CIP, fiind precizate si numerele de
telefon ale acestora.
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Intrebiri despre programul CIP

1. Ce inseamna CIP ?
CIP reprezinta initialele de la Cataloguing in Publication — Catalogare
Inaintea Publicarii.

2. Se percepe taxa pentru programul CIP ?
Nu, este un program gratuit.

3. Exista o legatura intre descrierea CIP si copyright ?
Descrierea CIP nu asigura copyright pentru cartea respectiva.
Descrierea CIP nu confera exclusivitate asupra titlului cartii.

4. Cate formulare se completeaza pentru o lucrare in mai multe
volume ?
Se completeaza cate un formular pentru fiecare volum in parte.

5. Exista o legatura intre numarul ISBN si CIP ?
Numarul ISBN este inclus in descrierea CIP, find parte componenta a
acesteia.

6. Ce reprezinta cifrele din finalul descrierii CIP ?
Caseta cu descrierea CIP a unei carti contine grupuri de cifre
reprezentand Clasificarea Zecimala Universala a lucrarii respective.

7. Cum se poate achizitiona ,Bibliografia cartilor in curs de
aparitie — CIP“ ?

,Bibliografia Cartilor in curs de aparitie — CIP“ poate fi achizitionata cu
abonament, prin RODIPET sau direct de la sediul Bibliotecii Nationale a
Romaniei.
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CENTRUL DE CARTE GERMANA BUCURESTI

IRRRINNINNNNINININNNINNNNNINNNNNNNNINNNNNNNNNNNNNNNNNNANNNNNNINNNNNNINNANNNNNNINNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNS

COMUNICAT DE PRESA
FRANKFURT BOOKFAIR - 19 - 23 octombrie 2005
Inv1tat de onoare. Coreea

nul acesta, organizatorii celui mai mare eveniment de pe piata

internationala a cartii asteapta peste 270.000 de vizitatori. Pentru

cei 6.700 de expozanti, din peste 100 de tari, si pentru cei peste

180.000 de specialisti ce si-au anuntat prezenta, Targul de Carte
de la Frankfurt este si in acest an cel mai important obiectiv din agenda lor
de afaceri.

Oferte noi:

Pentru 2005, organizatorii au conceput doua noi domenii
expozitionale: Targul de Presa (PresseMesse) in Hala 4.2, unde vor expune
peste 1.500 de editori de presa si Targul Anticarilor (Antiquariatsmesse), in
Hala 4.0.

Ca urmare a colaborarii lui Frankfurt Bookfair cu Targul de jucarii de
la Nurenberg, in Hala 3.0 se va organiza expozitia ,Jocuri si jucarii“, unde
printre produse de merchandising vor fi expuse si jocuri interactive ale
editurilor cu profil pedagogic.

Sub motto-ul Toate filmele au fost la inceput carti, vor fi din nou
expuse ofertele autorilor de scenarii si adaptari pentru specialistii din zona
cinematografiei.

Agentilor literari (in jur de 400, anul acesta) li se ofera un
amplasament mai bun, in Hala 6.2, precum si un seminar pe tema
drepturilor de autor, care anul acesta se axeaza pe literatura tarilor de
limba spaniola.
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In fiecare hala, vor exista, ca si in anii trecuti, deja cunoscutele
Forumuri — spatii pentru manifestari, in cadrul carora editorii si autorii lor
se vor intalni cu publicul.

Intr-un cort de peste 1000 m?, special amenajat, vor fi expuse carti si
produse media, pe tema fotbalului, si mai ales a Campionatului Mondial
din 2006.

Sub sloganul Enter Korea se va prezenta Coreea, invitatul de onoare al
editiei de anul acesta: piese de teatru, expozitii, filme, spectacole de dans
vor aduce in intreg orasul mesajele artistilor coreeni. 60 de autori coreeni
vor reprezenta cu aceasta ocazie literatura tarii lor, in diverse intalniri cu
publicul. In expozitia ,Books on Korea“, se vor expune carti din literatura
coreeana, traduse in limbi de larga circulatie de editori din intreaga lume.

Programul Targului: zilnic de la 9.00 — 18.30, duminica pana la 17.30.

De miercuri pana vineri, intrarea este permisa doar publicului de
specialitate. Sambata si duminica, Targul este deschis tuturor vizitatorilor.
In ultima zi va fi permisa vanzarea de carte.

Pentru orice alte informatii referitoare la acest eveniment, puteti
consulta site-ul: www.buchmesse.de sau puteti contacta Centrul de Carte
Germana, Biroul de la Bucuresti al Targului de Carte de la Frankfurt.

Contact: tel.-fax: 021.211.50.63, bizz@b.astral.ro,
loana Gruenwald, director de program.
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dr. Elena CHIABURU
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Aspectul economic al productiei
tipografice medievale
din Tarile Romane

IRRRINNINNNNINININNNINNNNNINNNNNNNNINNNNNNNNNNNNNNNNNNANNNNNNINNNNNNINNANNNNNNINNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNS

artea veche difera intr-o masura insemnata de cea pe care o

cumparam astazi din librarii. Un om sau mai multi o scriu sau o

traduc, iar restul ramane pe seama tehnicii moderne. Pana si

decorarea ei se face tot mai mult cu imagini produse pe calculator,
gravurile destinate special unei carti fiind tot mai rare. Dar, la fel ca si
astazi, tipografia nu putea face exceptie de la regulile economice ale vremii,
desi finalitatea productiei sale era diferitd de a oricaror alte mestesuguri.
Similar oricarui atelier mestesugaresc, ea era antrenatd intr-o serie de
relatii economice pentru a putea functiona, iar cheltuielile presupuse de
infiintare si functionare erau mari, astfel incat suntem indreptatiti sa
presupunem ca se urmarea, cel putin acoperirea cheltuielilor de lucru, daca
nu si obtinerea unui profit din imprimarea cartilor.

Dar tiparul nu producea numai carti, ci si altfel de imprimate,
denumite generic foi volante. De aceea, pentru obtinerea imaginii complete
asupra modului in care tipografia a participat la viata cultural-politica si la
cea economico-sociald a unei epoci si a unei tari, este necesara studierea si
a acestui gen de tiparituri, care au dobandit o pondere insemnata in
ansamblul productiei tipografice spre mijlocul secolului al XVIiI-lea si au
influentat societatea in care au circulat datorita faptului ca au fost emise de
autoritati civile si religioase care le-au atribuit puteri normative si
executorii. In plus, fiind destinate difuzarii orale, prin citire sau afisare in
locuri publice, valoarea lor informativa imediata a fost mult mai mare decat
a cartilor. Din aceste motive, tipariturile ocazionale au indeplinit functii
economice, administrative, politice, religioase sau propagandistice bine
precizate inca din momentul emiterii. Din punctul de vedere care ne
intereseaza aici, difuzandu-se contra-cost, ele au constituit o sursa
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importanta de venituri banesti atat pentru autoritatea emitenta, cat si,
implicit, pentru atelierul tipografic.

Prima mentiune privitoare la faptul cad atelierul tipografic era aducitor
de venit pentru institutia eclesiasticd, in speta pentru biserica sau
manastirea pe langa care functiona este cuprinsda 1n Asezamantul
mitropolitului Antim Ivireanul, din anul 1713. Prin acel act, mitropolitul
preciza ca tipografii erau liberi sa tipareasca unele lucrari pe cont propriu si
chiar sa le vanda, cu conditia sia dea bisericii Tuturor Sfintilor din
Bucuresti, unde era atelierul la care se refera Asezamantul, un anumit
procent din venitul obtinut!.

Contributia financiara a tipografiei la sporirea avutului mitropoliei, pe
de o parte, si a unor participanti la imprimare, pe de alta, este intarita de o
insemnare privitoare la Ceaslovul slavon din anul 1749, ce arata suma de
154 taleri ca fiind costul lucrarii si ca s-au pus in vanzare volumele
nelegate cu un zlot exemplarul, din care Mitropolia urma sa ia 25 parale,
eclesiarhul, 3 si diortositorul (corectorul), 6 bani2.

Documentele de arhiva si insemnarile de pe carti indica faptul ca
ipostaza de sursa aducatoare de venituri banesti a tipografiei s-a accentuat
in secolul al XVIII-lea. De fapt, inca la inceputul acestui secol, tipografii
puteau executa si comenzi venite din afara autoritatilor statului sau a
bisericii romanesti, prefetele sau colofoanele unor carti aratand faptul ca
erau scoase cu participarea financiara a unor persoane particulare, mireni.
Referindu-ne doar la Tara Moldovei, amintim ca tipograful Duca Sotiriovici
a primit comenzi particulare: in anul 1750, a imprimat Canonul Sf.
Spiridon ,cu cheltuiala <...> dumisale Constantin Razul vel vornic“, iar in
1751, o Adunare de rugiciuni ,cu cheltuiala dumisale Stefan Bosie
camaras de izvoade®. La fel a facut si Mihail Strelbitchi, care, in 1777 a
tiparit Ceaslovul ,cu toata cheltuiala dumisale paharnicesei lanicai, fiica
raposatului Radul Racovita biv vel logofat“s. Tinand seama de nivelul
cultural-economic al epocii, asemenea comenzi nu puteau fi facute decat de
carturari sau persoane care puteau suporta costurile unei imprimari.
Tocmai la acest fel de a lucra al tipografului Duca Sotiriovici se referea N.
Iorga, atunci cand il numea ,negustor de tipar“.

Dacéd initiativele lui Duca Sotiriovici si Mihail Strelbitchi au fost
facilitate de faptul ca au avut instalatii tipografice proprii, in schimb, la

1 Asezamantul Iui Antim, in Antim Ivireanul, Opere, editie ingrijita de Gabriel Strempel, Bucuresti, 1972, p. 335.
2 Joan Nianu, Nerva Hodos, Bibliografia romaneasca veche, vol. 1I, Bucuresti, 1910, p. 109.

3 BRV,1I, p. 112, 119 si 221.

4 N. lorga, Istoria romdnilor, vol. VII: Reformatorii, Bucuresti, 1938, p. 144.
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inceputul secolului al XIX-lea, accesul la tipar s-a largit intr-o asemenea
masurd, incat au existat chiar tipografi ce au finantat aparitia unor carti,
desi erau simpli lucratori in atelier. Liturghia (lasi, 1818), a fost imprimata
de ,ieromonahul Stratonic ce-am fost cheltuitoriu® si care era zetar in
atelierul tipografic mitropolitan din Iasi. Impreund cu monahul Antonie, el
a si cules textul cartii. Mana Iui Damaschin (lasi, 1830) a aparut cu
cheltuiala unui tipograf numit tot Antonie. Mai mult chiar, la inceputul
secolului al XIX-lea, au folosit tiparul particulari care doreau sa difuzeze
unele stiri prin intermediul foilor volante imprimate. La 8 octombrie 1820,
Alexandru Beldiman a imprimat in tipografia Mitropoliei din Iasi o
Instiintare pentru cini tipdrite, iar la 5 august 1826, tot la lasi, ,Monsio
Bartolomeiu Bacsu® a tiparit un Afis pentru reprezentatie de scamatorie!.

La 20 iulie 1742, domnul Tarii Romanesti, Mihail Racovita, stabilea ca
atelierele tipografice sia functioneze numai in incinta Mitropoliei sau a
Episcopiilor, sub supravegherea ierarhului respectiv, justificand astfel
masura luata: ,dreptul care-1 aduce tipografia sa fie dat <acestuia...>, drept
neinsusit intru nimic, de nici o persoana si supt nici un motiv. Caci cel ce
ar indrazni sa smulga Bisericii un drept strein lui este raspunzator in fata
legii“?2. Din aceasta hotarare domneasca, rezultd limpede ca tipografia avea
o latura economica ce nu poate fi ignorata.

Prima informatie concreta despre finalitatea financiara a activitatii
tipografice din Tara Moldovei este oferita de un document din 29
septembrie 1759, conform caruia mitropolitul Iacov I Putneanul a tiparit
carti cu scopul de a fi vandute pentru a aduna o parte din banii necesari
achitarii datoriilor financiare ale Mitropoliei. O comisie formata din mari
boieri a fost insarcinata de catre Domn sa cerceteze situatia datoriilor
Mitropoliei si sd gaseasca solutii de achitare a lor. Marii boieri au propus
doua surse de venit ce ar fi putut contribui la achitarea debitelor, si
anume: vanzarea sarii de la ocna si a cartilor tiparite in atelierul
Mitropoliei. Cum 1n acel an se imprimase o Liturghie, boierii au hotiarat ca
aceasta sa se vanda cu 10 lei. Este posibil ca, in acelasi an, mitropolitul
[acob I Putneanul sa fi tiparit si lucrarea intitulata Despre lemnul Sfintei
Cruci tot pentru a fi vanduta, deoarece aparitia cartii a avut rostul de a

! Martin Bodingher, Cartea romineasci veche in colectiile Bibliotecii Centrale Universitare din lasi. Catalog adnotat,
lasi, 1976, p. 325 (in continuare: Martin Bodinger, Cartea romineasci veche in colectiile BCU din lasi); BRV, 1II, p. 365 si
IV, p. 154-155.

2 Tit Simedrea, Tiparul bucurestean de carte bisericeascd in anii 1740-1750, in BOR, anul LXXXIII (1965), nr. 9-10,
p- 930.
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rezolva o situatie baneasca dificila a manastirii Xiropotamu de la Muntele
Athos!.

Practica obtinerii de venituri banesti prin vanzarea cartilor a fost
continuata si de succesorul lui lacob I Putneanul, mitropolitul Gavriil
Callimachi. Mai mult chiar, acesta a imprumutat o suma de bani pentru a
contribui la imprimarea FEvangheliei (lasi, 1762). lerarhul nu ar fi facut
acest lucru daca nu ar fi fost sigur ca isi poate recupera investitia si ca va
obtine chiar si un anumit profit. Dupa incheierea imprimarii, Gavriil
Callimachi i-a trimis episcopului de Husi 115 exemplare, pe care i-a cerut
sa le vanda ,cu pretul de lei 7 unul® si sa-i trimita banii, ,ca sa plateasca in
graba negutitorilor, spre a nu mai spori dobanda“. Sesizand
disponibilitatea tipografului Mihail Strelbitchi, intr-o alta etapa, de a onora
diferite comenzi tipografice, T.G. Bulat vorbea despre ,buna traditie
romaneasca ce se stricase pe timpul findelungatei pastorii a mitropolitului
Gavriil Calimachi“3 .

Corespondenta purtatd in 1821 de Ghervasie, tipograf la manastirea
Neamt, cu duhovnicul Serafim de la manastirea Hangu contine alte indicii
despre latura financiara a tipografiei. Aratand pretul de cost al lucrarii
Sfantul Efrem Sirul, Ghervasie scria: ,faceti socoteala cum sa afla hartia si
cheltuiala tiparului si veti vedea ce castig avem noi“4. In 1823, cand a
aparut si volumul III al cartii, pe un exemplar pastrat astazi la Biblioteca
Centrala Universitara ,M. Eminescu® din lasi s-a facut o mentiune: ,cate
un leu pe 10 coale socotim ci fieste carele va judeca cu cuviinta a da, ca
aminterlea sa pagubeste tipografia“s.

Au existat chiar si cazuri cand s-au vandut doar parti dintr-o carte. De
pilda, la 20 decembrie 1807, Simion Gaina din satul Piriu a cumparat o
Floare (lasi, 1803), astfel: ,din Mitropolia lasiului trei capite, iara un
cap(itol) de la parintele Axente, ginerele protopopului Vasile din Cacauti
Nemtusor, cum si de legat s-au legat in manastirea sf(anta) Neamtu“e.

Din Noul Testament (m-rea Neamt, 1818) se cunosc doua exemplare
care sunt compuse atat din capitole tiparite, cat si copiate manual, ceea ce
inseamna ca tipografia punea in vanzare nu numai cartea intreaga, ci si
caietele ei sub forma de fascicole, viitorul posesor urmand sa o completeze

! Teodor Bodogae, Ajutoarele romdnesti la manastirile din Sfantul Munte Athos, Sibiu, 1940, p. 203-204.

2 A.D. Xenopol, Istoria si genealogia casei Callimachi, Bucuresti, 1897, p. 138.

3 T.G. Bulat, Tiparnitele moldovenesti de carte bisericeasci de la Mitropolitul Varlaam la Mitropolitul Veniamin
Costachi, in MMS, anul XLVII (1971), nr. 5-6, p. 359.

4 loan Ivan, Cani de ritual, de cuprins noutestamentar tiparite la Manastirea Neamt, in secolul al XIX-lea, in MMS,
anul XLIX (1973), nr. 3-4, p. 266.

5 Martin Bodinger, Cartea romineasci veche in colectiile BCU din lagi, 1976, p. 321.

6 1. lonescu, Activitatea tipografiel mitropolitane din lasi, in ,Noua Revistda romana“, 1901, vol. 4, p. 108.
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si sa o legel. Practica cumpararii cartilor pe bucati era destul de frecventa,
intr-un atelier tipografic valorificandu-se tot ce era posibil, deoarece pretul
ridicat al hartiei, in primul rand, nu permitea risipa.

Potrivit documentelor, in tipografia de la Chisinau se obtineau sume
importante de bani din vanzarea cartilor. In raportul privitor la activitatea
pe zece luni a atelierului, incheiat la 1 ianuarie 1823, se arata ca ,fatid de
cartile vandute in anul 1821 pentru suma de 4598 lei, in cursul a zece luni
ale anului 1822, in dugheana de carti a tipografiei s-au aflat 3774
exemplare pentru suma de 37960 lei. Din acest numar s-au vandut 543
exemplare pentru suma de 3598; <sunt> date in cont 549 exemplare,
pentru suma de 3795 lei 5 parale; <sunt> ramase in dugheana carti cu
diverse titluri, 2682 exemplare, pentru suma de 29864 lei 35 parale“.

Referitor la aspectul economic al tiparirii actelor si foilor volante,
acesta se desprinde din studierea destinatiei pe care au avut-o banii
incasati din distributia lor3. In cazul imprimatelor fiscale, care au avut si
tirajul cel mai mare, o parte din suma cu care se vindeau revenea
slujbasilor vistieriei care se ocupau cu administrarea lor. Potrivit hrisovului
lui Grigore Alexandru Ghica din 1 septembrie 1776, prin care au fost fixate
lefurile boierilor Tarii Moldovei, divictariul urma sa primeasca 3 bani, iar
camarasul de izvoade cate 6 bani pentru fiecare pecetluit dat breslasilor. La
fel, marele caftangiu incasa zeciuiala pentru pecetluiturile domnesti date
boierilor cu ocazia numirii lor in functii4.

Banii abonamentelor de la ziarul ,Courrier de Moldavie“ (care costa 3
lei), au fost folositi la gratificarea a 260 de ostasi rusi ce fusesera raniti in
razboiul ruso-austro-turc si se aflau in convalescenta la Iasi5. In 1829, la
Iasi, bani adunati din distribuirea vedomostiilor (acte de stare civila) si a
actelor mitricale se repartizau astfel: ,scotindu-se mai intai pentru hartie
ce va intra la scris, cate 10 parale de coala cu inceputul si patru parale de
coalele celelalte, iar ceilalti bani sa se faca in trei parti, din care una si se
intrebuinteze in legatorie si osteneala noastra, o parte scriitorului ce le va
scrie la starea locului si cate un leu de formular, si a treia parte sia o
trimitem catra secretarul Decasteriei spre a-i intrebuinta in cheltuielile ce

! Titus Furdui, O tiparitura romaneasca veche, imprimata in secolul al XIX-lea la manastirea Neamy, conservata la
manastirea Frasinei, judetul Valcea, in Valori bibliofile din patrimoniul national, vol. I, Ramnicu Valcea, 1980, p. 126.

2 Paul Mihail, Contributii la Bibliografia romineasci veche, 11, Extras din AIIAI, XXII/2, p. 772-773; idem, Zamfira
Mihail, Acte in limba romdna tiparite in Basarabia, vol. I, Bucuresti, 1993, p. XXII.

3 Folosim denumirea conventionala de foi volante, desi multe dintre imprimatele cercetate au mai mult de o foaie
imprimata, fiind, de fapt, brosuri.

4 Petru Rascanu, Lefile boierilor Moldovei in 1776, p. 27-28; vezi actul original la Arh. St. lIasi, Documente, Pachet
CCLX/1.

5 Dictionarul literaturii romdine de la origini pana la 1900, Bucuresti, 1979, p. 234, sub voce.
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cu sporire s-au mai adaos“l. Documentul mai preciza ca ,banii pentru
hartie cata va verge la scris, cum si acei pe hartia ce sa va strica din gresala
<urmau sa se trimitd> catra secretarul, spre a-si incheia sama cu epistatul
tipografiei“2. Banii rezultati din vanzarea 7Tratatului de pace de Ia
Constantinopol (lasi, 1829) au fost folositi pentru ajutorarea copiilor saraci
ai caror parinti murisera din cauza ciumeis.

La Chisinau, daca se imprimau foi volante, mesterul tipograf primea 10
lei, plata celorlalti lucratori ramanand la aprecierea lui, iar o parte din bani
se trimiteau institutiilor religioase tutelare. Asa s-a procedat cu Ucazul/ din
13 iulie 1826, care urma sa fie distribuit bisericilor, iar banii obtinuti sa se
trimitd Contorei Sinodale#.

La mijlocul secolului al XIX-lea, Mihail Kogalniceanu, aflat intr-o
rivalitate generata de activitatea tipografica, cu Gheorghe Asachi, cauta sa
acrediteze ideea ca acesta din urma obtinea beneficii insemnate de pe urma
tipografiei sale. Iata care au fost sumele primite de Asachi in anul 1839
numai din vanzarea Foii Satesti:

" Lei Bani

- 30735 ---- de la 1815 sate (1 aprilie 1839 pan' la 1 aprilie 1840)

20632 60 dela 917 sate ce au peste 50 lacuitori, cate 10 sorocoveti
10102 60 de la 898 sate ce au mai putin de S0 lacuitori, cate 5
sorocoveti <...>.

Pe langa acesti bani, sunt inca de socotit banii ce d(umnealui) aga
Asachi primeste din vanzarea Reglementului, a Codicelui tivil §i criminal, a
Instructiilor pentru ispravnici si giudecatori, insa numarul acestei sume se
poate hotari numai de d(umnealui) aga Asachi"s.

Cele infatisate aici conduc la concluzia ca teoria potrivit cireia, in
productia tipografica a Tarilor Romane pana la inceputul secolului al
XIX-lea, aspectul economic a lipsit, nu rezista unei cercetari amanuntite,
din cauza ca tiparul nu putea face exceptie de la regulile economice ale
vremii. Distributia gratuita a cartilor a existat pentru toate editiile tiparite,
dar avea o pondere redusa in ansamblul tirajului. Din aceasta cauza,
tipografia a reprezentat o institutie complexa, cu multiple fatete care
trebuie cercetate prin conexarea unora cu altele si cu implicatii din cele mai
diferite asupra societatii in care a functionat.

1 Arh. St. lasi, Fond Mitropolia Moldovei, dosar 2/1829, f. 26.

2 Jbidem.

3 Bibliografia analitici a periodicelor, vol. 1, partea I, p. 48.

4 Const. N. Tomescu, Tipografia duhovniceasci exarhali din Basarabia, in ,Arhivele Basarabiei®, anul III (1931), nr.
4, p. 264; Paul Mihail, Contributii la BRV, 11, p. 774.

5 Arh. St. lasi, Fond Secretariatul de Stat, Dosar 650/1839-1853, f. 9.
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-numit in continuare ,Editor“-

1. Obiectul contractului de fata

1.1. Autorul se obliga sa predea spre publicare lucrarea terminata /
in curs de terminare (numita in continuare ,Lucrarea“) cu

Titlul definitiv/ Titlul provizoriu:.......................
(Editata de: .ooeeniniii

1.2. Titlul definitiv va fi stabilit de Editura, de comun acord cu
Autorul, tinand cont de dreptul de autor, editura avand insa dreptul la
decizia finala, in cazul unei diferente de opinii (ca optiune, vezi pct. 5.2).

2. Obligatiile Autorului

2.1. Autorul se obligd sa termine Lucrarea si s-o predea editurii, in
forma si cu continutul stabilite anterior de ambele parti. Autorul va tine
cont de recomandarile si observatiile editorului sau ingrijitorului de editie,
atat din punct de vedere al continutului, al redactarii sau al stilului. Daca
in final rezulta doua variante, cea a editurii va fi considerata ca fiind
valabila.

2.2. In cazul unor texte si / sau imagini puse la dispozitie de Editura
sau o terta parte, se va intocmi separat o intelegere in scris. Costurile
acestor texte si / sau alte materiale, inclusiv ale drepturilor respective de
autor, le suporta Autorul sau Editura sau partile contractante, fiecare in
parte egald. In rest, Autorul se obligd sa puna la dispozitie imaginile si
celelalte texte, conform reglementarilor de la punctul 6.

2.3. Autorul va colabora la elaborarea materialului pe baze colegiale
cu eventualii co-autori, precum si cu editorul pe care il / ii va informa cu
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privire la stadiul manuscrisului.
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3. Continutul Lucrarii si predarea sa

3.1. Lucrarea cuprinde un numar de ............ pagini de tipar / de
manuscris (pagina standard: pagina dactilo de 30 de randuri la 60 semne).
Autorul va informa Editura in cazul in care manuscrisul depaseste sau este
mai mic cu un numar de ............. de pagini de tipar / de manuscris.

3.2. In cazul unei depasiri (considerabile) a numarului stabilit de
pagini, la cererea Editurii, Autorul este obligat sa reduca textul in decursul
unei perioade de timp stabilite de Editura si fara a i se plati un onorariu in
acest sens. Daca si dupa depasirea acestei perioade de timp, forma
depaseste in continuare numarul de pagini stabilit, Editura sau un tert
poate opera scurtarile in text, cu conditia respectarii dreptului de autor.

3.3. Autorul se obliga sa predea manuscrisul complet pe discheta
(Word sau alt format) si ca text printat pana cel tarziu la data de

Lo, ]

Autorul pastreaza o copie a manuscrisului.

3.4. Editura se obliga, dupa predare, s4a se pronunte asupra
manuscrisulul intr-un termen de 3 luni. In caz contrar, Lucrarea va fi
preluata conform punctului 3.5.

3.5. In cazul in care manuscrisul nu corespunde cerintelor stabilite in
contract, sau in cazul in care Autorul nu respecta termenul, Editura are
dreptul sa stabileasca un termen limita, dupa care Editura poate renunta
la contract. In acest caz, Autorul va face schimbarile pe care Editura le
considera necesare in cadrul perioadei de timp stabilite de Editura si va
depune din nou manuscrisul, fara a avea dreptul la plati compensatorii.

3.6. Daca in cadrul termenului limita nu se preda o Lucrare conforma
cu prevederile contractului, Editura este indreptatita sa renunte la
serviciile Autorului respectiv, sa renunte la contract si, dupa caz, sa ceara
despagubiri. Alte pretentii legale ale Editurii in cazul renuntarii raman si
pe mai departe in vigoare.

4. Cedarea drepturilor

4.1. Autorul cedeaza Editurii toate drepturile neingradite si exclusive
de folosire a Lucrarii (din punct de vedere al spatiului, timpului si
continutului), atat in cadrul propriei edituri, cat si in afara ei, prin cedarea
cu sau fara plata a drepturilor catre terti, in toate editiile si toate tirajele, in
special in ceea ce priveste:

4.1.1. Dreptul reproducerii Lucrarii, integral sau partial, in periodice
(de exemplu: ziare, reviste etc.), precum si in / pe materiale de presa sau
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reclama, precum si in culegeri de texte cu mai multi autori;

4.1.2. Dreptul de traducere in alte limbi si valorificarea acestor
traduceri conform oricaror clauze contractuale, precum si in alte forme de
exprimare, inclusiv in alfabetul Braille;

4.1.3. Dreptul multiplicarii si difuzarii Lucrarii sub format: hardcover,
editie de buzunar, editie populara (cu pret redus), reprint, editie de scoala,
editie pentru club de carte, Reader's Digest, Reader produs de Weltbild,
editie de lux, paperback, editie cu litera marita, microcopie, foi volante si
alte formate, precum si dreptul de preluare a Lucrarii sau a unor parti din
ea in cadrul unor colectii de orice gen;

4.1.4. Dreptul de a multiplica si difuza Lucrarea in editii speciale, prin
urmare in orice format si tiraj, pentru orice tip de difuzare;

4.1.5. Dreptul de a prelucra lucrarea sau de a o da la prelucrat;

4.1.6. Dreptul de multiplicare si difuzare a unor editii ale Lucrarii sau
a unor parti din ea, produse prin tehnica digitala de stocare si redare a
sunetului, indiferent de dotarea tehnica si prin inglobarea tuturor
sistemelor digitale sau interactive (de exemplu: CD-Rom, CD-I, E-Book sau
alte forme din cadrul electronic publishing);

4.1.7. Dreptul de a introduce Lucrarea, partial sau total, in banci de
date electronice, retele electronice, retele de telefonie etc., de a o pune la
dispozitie prin intermediul tehnicii digitale de acumulare / inregistrare sau
de transmisie ori de alta natura tehnica unui numar nedefinit de utilizatori,
mai ales in cadrul asa-numitelor servicii ,on demand®, astfel incat Lucrarea
sau parti din ea sa poata fi receptata/e fie prin acces direct (mai ales prin
tehnici Push and Pull), cat si prin servicii publice (TV, computer, telefon
mobil si/sau alta aparatura), pe toate caile de transmisiune a datelor (cablu,
unde radio, microunde, satelit) si toate procedee tehnice (GSM, UMTS etc.),
precum si prin includerea tuturor protocoalelor tehnice (de ex.: TCP/-IP,
http, WAP, HTML, XML etc.). Este inclus dreptul, ca in cadrul mijloacelor de
folosire stipulate in prezentul contract, sa se poata mijloci utilizarea
interactiva a Lucrarii sau a unor parti din ea (dupa caz, impreuna cu alte
lucrari) de catre utilizatorul de drept;

4.1.8. Dreptul de multiplicare si difuzare a lucrarii, integral sau
partial, ca de exemplu in calendare, mai ales prin procedee digitale,
fotomecanice sau alte formate asemanatoare (de ex.: fotocopie (digitala));

4.1.9. Dreptul de redare in public a Lucrarii, adica a Lucrarii intr-o
forma neprelucrata scenic, ori de cate ori se doreste, inclusiv dreptul de
inregistrare a acestei manifestari publice pe orice mijloc de stocare a
datelor (imagine, sunet, imagine cu sunet sau suport de informatii) si sa le
utilizeze, respectiv, sa se foloseasca de ele in toate modalitatile si
proportiile specificate in contract (de ex.: format audio-book);
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4.1.10. Dreptul de a imprumuta / inchiria Lucrarea, cu sau fara
beneficii financiare, in toate felurile specificate in prezentul contract;

4.1.11. Dreptul de a folosi si transmite Lucrarea pe calea undelor radio,
incluzand undele transmise prin cablul telefonic, cele transmise prin cablul
de internet, prin satelit si alte tehnici asemanatoare de transmitere de date,
atat sub forma digitala si analoga, cat si prin intermediul posturilor de
televiziune publice sau private, incluzand televiziunea si radioul cu
abonament, videotext, servicii on-demand, servicii near-on-demand, pay-TV,
precum si alte mijloace tehnice si de utilizare asemanatoare, precum si
folosirea lor in toate modalitatile specificate in contract;

4.1.12. Dreptul de a multiplica Lucrarea sub forma de imagine,
imagine cu sunet sau alte suporturi de stocare a datelor, indiferent de
tehnica de inregistrare si redare a sunetului si/sau imaginii si difuzarea lor
in comertul cu amanuntul, comertul de specialitate, comertul prin
corespondenta, home-order-tv (teleshopping), cluburi de comert si alte
forme de comert, cu sau fara beneficii financiare ce rezulta din aceasta
actiune sau din inchirierea lor, ca produsul astfel creat sa fie receptat de
catre opinia publica si sa fie folosite in toate modalitatile specificate in
contract;

4.1.13. Dreptul de a folosi Lucrarea, mai ales toate personajele,
numele, fragmentele, titlurile, caracterele, intamplarile si actiunile din
Lucrare, precum si decorurile create pe baza acestei Lucrari, impreuna cu
folosirea lor ca imagine, fotografie, desen sau in orice alta forma, avand
legatura cu alte produse si prestari de servicii de orice fel si din orice
bransa, in scopul declarat de promovare a vanzarii (transfer de imagine),
precum si crearea de produse si realizarea unei campanii publicitare
pentru aceste produse si servicii de orice fel, anuntarea pe piata a unor
marci proprii, cat si obtinerea drepturilor de autor ale acestora;

4.1.14. Dreptul de a reproduce, in cadrul drepturilor ce reies din
prezentul contract, Lucrarea de fata, chiar si fara obtinerea de foloase
materiale, de publicare, difuzare si redare totala sau partiala, chiar si in
internet, in scopuri publicitare, spre folosul Editurii sau a unei terte
persoane, inclusiv a produselor acestuia/acestora, cu sau fara obtinerea de
foloase materiale;

4.1.15. Dreptul de a arhiva prezenta Lucrare, sub forma de sine
statatoare sau in cadrul altor lucrari si forme de folosire, sub forma
materiala sau imateriala, de a o prelua in colectii si/sau banci de date si de
a asigura accesul unor terti la respectiva Lucrare, sub orice forma s-ar
prezenta aceasta (de ex.: on-line).

4.1.16. Dreptul de a prelucra dramatic Lucrarea o singura data sau de
mai multe ori sub forma de piesa de teatru sau de coreografie ori ca serie
de coreografii sau sub forma de teatru de marionete, teatru de papusi sau
teatru de umbre ori forme asemanatoare de reprezentare scenica, precum
si dreptul de reprezentare scenica a tuturor pieselor care au la baza
prezenta Lucrare si folosirea acesteia in toate modalitatile specificate in
contract.
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4.1.17. Dreptul de ecranizare a Lucrarii, inclusiv dreptul pentru
prelucrare sub forma de scenariu,;

4.1.18. Dreptul de a prelucra si valorifica versiunea filmata a Lucrarii
prin televiziune (Free-TV sau Pay-TV) sau orice alta forma (video on
demand, webTV, tv-on-line etc.).

4.1.19. Dreptul de a prelucra si multiplica prezenta Lucrare, inclusiv
difuzarea, respectiv, inregistrarea ei pe suport de redare a imaginii/a
sunetului (de ex.: casete video, placi video, benzi video, dischete, cipuri
etc., incluzand toate formatele de CD, precum CD-Rom, CD-I, DVD etc.)

4.1.20. Dreptul de a prelucra si valorifica Lucrarea la radio, precum si
ca audio-book;

4.1.21. Dreptul de a pune Lucrarea pe note;

4.1.22. Dreptul de a redifuza si inregistra Lucrarea sub orice forma
audio;

4.1.23. Drepturile recunoscute de societatile de valorificare a
drepturilor, cuprinse in statutele acestora, in contractul de recunoastere
semnate de acestea si in planul de difuzare, pentru cazul in care o
transmitere a acestor drepturi are loc conform normelor si legii in vigoare;

4.2. Editura poate transfera drepturile partiale sau totale ale Lucrarii
unui tert, conform legii, fara sa necesite acceptul Autorului.

4.3. Dreptul de a ceda permisiunea drepturilor de folosire unui tert ia
sfarsit odata cu incetarea prezentului contract. Situatia contractelor de
licenta existente nu se modifica.

4.4. Daca editura nu face uz de drepturile sale in decurs de S ani,
autorul este autorizat de Regulamentul drepturilor de autor (articolul 41)
sa-si ceara anumite drepturi inapoi.

5. Drepturile si obligatiile editurii

5.1. Editura se obliga sa multiplice si sa difuzeze numai una din
editiile enumerate la punctul 4.1.3., fara a se folosi insa de drepturile
enuntate in prezentul contract.

5.2. Titlul (prevazut ca optiune la punctul 1.2.), formatul, coperta,
tirajul, termenul de livrare, pretul de librarie si mijloacele publicitare vor fi
hotarate de Editura, avand in vedere prezentul contract. Editura detine
dreptul asupra prezentei Lucrari. Este dreptul Editurii sa decida pretul de
librarie, precum si majorarea sau micsorarea ulterioara a acestuia.
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6. Garantia contractuala

6.1. Autorul garanteaza ca prin Lucrarea sa, predata in forma
completa, nu se incalca drepturile unui tert si ca el este singurul
indreptatit sa beneficieze de drepturile prevazute.

6.2. Autorul nu obliga Editura in nici un fel cu privire la eventualele
pretentii ale unui tert, inclusiv a costurilor de judecata si/sau a urmaririi
penale.

6.3. Pe perioada valabilitatii contractului, autorul nu va valorifica
lucrarea pe alte cai. Pe aceeasi perioada de timp, in acelasi domeniu si cu
aceeasi tema se obliga sa faca concurenta neloiala cu o alta lucrare
asemanatoare, cu exceptia cazului in care editura isi da acceptul in scris.

7. Tiparul, corectura

7.1. Prima corectura este preluata de Editura. Editura se obliga sa
trimita Autorului printurile, acesta, la randul sau, le corecteaza si
semnandu-le cu ,bun de tipar“. Astfel se vor prelua si modificarile facute
fata de manuscrisul original. Daca autorul nu preda corectura in 14 zile,
Editura poate considera ca BT-ul a fost dat.

7.2. Daca Autorul face modificari in varianta gata culeasa a Lucrarii,
atunci trebuie sa preia costurile ce rezulta de aici, care nu pot depasi 10%
(zece la suta) din costul total al culegerii.

8. Onorariul si calculatia

Autorul primeste pentru toate serviciile prestate, cat si pentru
drepturile prevazute la punctul 4 din prezentul contract, urmatoarea plata:

8.1. Autorul obtine o suma globala si unica, acceptata de ambele
parti contractuante, in valoare de |[................. | (se trec cifre si Iitere) pe
pagina dactilo standard (1.800 de semne).

Editura ii plateste autorului un avans unic, nerambursabil, insa
cuprins in prezentul contract/in toate contractele incheiate de Editura si
Autor, in valoare totala de (se trece in litere: [................ / euro)

Din acest avans se plateste [...] % la semnarea prezentului contract,
[---..] % la primirea manuscrisului de catre Editura si [.....] % la aparitia
cartii, insa cel mai tarziu la data de [se trece datal.

8.2. In continuare, autorul primeste, impreuna cu cele stabilite la
punctul 8.1. din prezentul contract:
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Exemplare gratuite din [...] editie I
editia a [...] [...]% din profitul editurii,
conform punctului 8.2.
dela/..]la[..] de exemplare /...]%;
dela/...]la/..] de exemplare [...]%;,
incepand cu [...] de exemplare /...]%.
Exemplare gratuite din editia a [...]

Pentru produsele proprii ale editurii, care nu au pret fix (de ex.: audio-
books), Autorul primeste pentru fiecare exemplar vandut, platit si
neremitent [..../% din pretul de editura (fara T.V.A.)

8.3. In cazul cedarii dreptului de folosire catre un tert, autorul
primeste din valorificarea drepturilor conform literei /...] in valoare de /...]%

8.4. [in cazul platii onorariului conform punctului 8.1.]: La primirea
Lucrarii, Editura se obliga sa plateasca onorariul stabilit in prezentul
contract.

[conform punctului 8.2. si 8.3.]: in conformitate cu punctul 8.1., la
primirea Lucrarii, Editura se obliga sa plateasca onorariul stabilit in
prezentul contract.

8.5. Exemplarele obligatorii, mostrele, exemplarele promotionale si
pentru recenzii sunt toate gratuite. Daca Autorul poate dovedi, ca el este
platitor de TVA, atunci editura preia plata legala de T.V.A. in afara
onorariului.

8.6. /doar in cazul punctului 8.2. si 8.3.]: Editura, la cererea
Autorului, poate cere expertiza contabila pentru verificarea calculatiei
onorariului. Costurile expertizei le suporta Editura in cazul in care se
dovedeste cd I-a pagubit pe autor cu peste 5 %. In caz contrar, Autorul
trebuie sa suporte aceasta cheltuiala.

8.7. Dupa decesul autorului, in baza actului de mostenire, plata se
face catre un imputernicit legal.

8.8. Odata cu plata onorariului s7 conform punctului 8.2. si 8.3., orice
alte cheltuieli ale autorului (calatorii etc.) se platesc conform unor
intelegeri scrise convenite de parti.

9. Exemplare gratuite

O 0. Autorul primeste pentru
uzul sau personal din primul tiraj.................. de exemplare gratuite. In
afara de acestea, tot pentru uzul strict personal, el are dreptul sa ceara
exemplare in plus la un rabat de [...] % (... la suta) din pretul de librarie.
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9.2. Toate exemplarele primite, conform punctului 9.1., nu au voie
sa fie vandute mai departe. Pentru toate exemplarele primite, Autorul nu
este platit.

10. Revizuirea lucrarii

In functie de caracterul lucrarii (carte practica, carte de specialitate
sau cu caracter stiintific), Autorul se obliga sa revizuiasca Lucrarea pentru
tiraje ulterioare; schimbarile majore se fac de comun acord cu Editura. In
cazul in care Autorul nu livreaza la timp manuscrisul sau sau nu este
capabil s-o faca, Editura are dreptul sd numeasca o alta persoana pentru
corectura. Schimbarile majore trebuie sa aiba acceptul autorului.

11. Casarea si transformarea in maculatura

11.1. In cazul in care profitul este atat de scazut, incat Editura nu mai
este interesata in difuzarea cartii, se poate decide casarea si transformarea
Lucrarii in maculatura.

11.2. Autorul are dreptul sa fie informat de Editura cu privire la

casarea Si transformarea Lucrarii in maculatura si are dreptul sa preia
exemplarele aflate in depozit la un pret redus.

12. Specificarea detinatorului de drepturi

12.1. Editura este obligata sa mentioneze autorul ca detinator de
drepturi.

12.2. Editura este obligata sa mentioneze la publicarea Lucrarii
datele cu privire la drepturile de autor (copyright), valabile conform
Conventiei Mondiale cu privire la Dreptul de Autor (Geneva, 1952).

13. Incheierea contractului

In cazul in care Autorul se retrage din clauzele contractului inainte de
termenul prevazut sau din orice motiv, editura se obligda sa-si difuzeze
exemplarele nevandute, existente in depozit, intr-un termen de [...] luni de
la retragerea Autorului.

14. Recenzii

Editura va informa autorul cu privire la recenziile aparute in decursul
primului an de la aparitie.
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15. Alte intelegeri

16. Concluzii finale

16.1. Orice schimbare sau completare a acestui contract trebuie
facuta in scris.

16.2. In cazul in care unele prevederi sunt sau devin nule, ele rAman
valabile in continuare. Partile vor gasi o solutie amiabila, care sa se
asemene din punct de vedere economic si juridic intr-o masura cat mai
mare prevederilor devenite nule. Aceeasi solutionare se aplica si in cazul
unei omisiuni in contract.

16.3. Ca loc pentru purtarea discutiilor si rezolvarea diferendelor se
stabileste sediul Editurii (adresa actuala: ........cccoviviiiiiiiiiiiiniineeen, )

16.4. Contractul este supus legislatiei din Germania.

Autorul Editura
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Universitatea ,Petre Andrei“ lasi
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Al Cappone §1 managementul ti ini: fic

N

iteam undeva, recent, ca omul respecta cu rigoare numai lucrurile de
care 1 este frica. Stim de mici ca frica pazeste bostanaria. Cu alte
cuvinte, frica ar fi fundamentul ordinii si al bunului mers al

"“

lucrurilor. ,Si-a pierdut frica de Dumnezeu si de oameni!“, se spune
despre cei al caror comportament iese din cadrul eticului, moralului si
legalului. De asemenea, din stiintele comportamentale, stim ca frica este
forma exteriorizata a instinctului de (auto-)conservare, datorita caruia si omul
si alti reprezentanti, mult mai nobili, ai regnului animal se feresc de belele si
de alte rele. Lipsa fricii sau curajul, de multe ori, sunt asociate cu nesabuinta
sau, mai exact, cu prostia. ,Paza buna trece primejdia real“, ne invata cu
mult talc batranii. Fara acest sentiment, aproape sacru, omul este inclinat sa
bage degetele-n priza, sa sfideze sefii, sa nesocoteasca comme il-faut-ul si bon
ton-ul, sa ceara cu nerusinare majorarea salariului, sa scuipe in fantana din
care bea apa, sa muste mana care-1 hraneste si multe alte pacate. Ce sa mai
vorbim, pentru lipsa fricii, omul a fost smuls din Rai si azvarlit direct in ... in
yparadisurile fiscale“! Probabil ca din acest motiv psihanalistii sustin in cor ca
frica este un sentiment fundamental, primordial.

Cine are macar un dram de spirit de observatie si este inzestrat cu
niscaiva perspicacitate va remarca cu usurinta ca atmosfera din mai toate
organizatiile este ,insufletita“ si ,dinamizata“ de acest valoros ingredient —
frica. Frica este unul dintre cele mai profunde sentimente umane, avand
deopotriva puternice efecte inhibatoare, dar si mobilizatoare. Imi vine in
gand ca diferite sisteme de management, de guvernare sau de exercitare a
autoritatii de orice fel nu reprezinta altceva decat structuri alternative de
exploatare a aceleiasi trairi umane - frica. A administra oamenii inseamna,
de fapt, a descoperi si a manipula sistematic spaimele lor. Sumbru, ar zice
anumiti filantropi si umanisti. Catusi de putin, intrucat geniul popular si
statistica au demonstrat ca de ras se moare mai mult decat de frica. De
aceea, sustinem fara nici o frica, ca sistemele de management se deosebesc
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prin spaimele si temerile omenesti la care apeleaza cu prioritate, prin modul
de suscitare a acestor temeri si prin modalitatile de compensare a lor.

Din mai multe cauze, organizatia poate fi considerata un instrument al
terorii, un dispozitiv de inoculare a fricii si de manevrare, pe aceasta baza,
a oamenilor. Din vremuri imemorabile, tehnicile preferentiale ale conducerii
au fost si sunt ,Aratatul matei la soareci“ si ,Batutul seii ca sa priceapa
iapa“. Ba chiar, frecvent, mata era un ditamai leopardul, iar saua era
batuta cu cogemitea buzduganul direct pe spinarea iepei! Sub acest aspect,
managementul participativ sau democratia originala nu se deosebesc prea
mult de taylorism (fordism) si de dictatura proletariatului. Nimic nou sub
soare! Dar tot din vremuri stravechi, managerii au inteles caracterul dual
al fricii si ne-au avertizat in acest sens. De la Codul lui Hammurappi, de la
Macchiavelli, de la guru moderni ai managementului avem acelasi semnal:

'“

»Atentie! Frica este ca veninul!“ Supradoza ucide. Dozele mici, administrate
indelungat si sistematic intaresc. Cei drept, aici riscul consta in aparitia
dependentei, omul reactionand doar la frica si la alti stimuli nu. Prin
urmare, dozajul corect si oportunitatea administrarii fricii sunt esentiale
pentru ceea ce se cheama ,succes managerial“! Cata profunzime, cata
subtilitate intelectuala!l

Adevar graiesc voua, fratii mei: ,Spuneti-mi de ce va este frica si va voi
spune ce fel de oameni sunteti!® Cam asa gandesc monstrii sacri ai
managementului modern. De la ,teoria X“ s-a trecut la ,teoria Y“, ca apoi,
pe neobservate, sa se ajunga la ,teoria Z“ - ,teoria nuielei si a morcovului®,
adica o fi el, omul, bun, o fiinta superioara, dar tot nu strica, cateodata,
din pura sportivitate, bineinteles, sa-i mai aratam harca, ca nu de alta, dar
si-o ia prea tare in cap si-si pierde simtul realitatii... In aceastd ordine de
idei, cel mai tare doctrinar al managementului prost-, pardon!, postmodern
ar trebui considerat brigantul americanesc Al Cappone, care, cu duhul
blandetii, desigur, ii scolea pe ,invataceii“ sai: ,De la un om poti obtine
multe cu un cuvant bun, dar si mai multe poti obtine punandu-i pistolul la
Sfinte cuvinte. Zau!

Gareth Morgan, caruia ii placea sa decupeze organizatiile in metafore,
le considera, printre altele, adevarate ,temnite ale psihismului“. Dezvoltand

'“

tampla

aceasta idee generoasa, vom observa ca organizatiile eficiente se
diferentiaza de cele ineficiente prin aceea ca spaimele care ii ravasesc pe
membrii lor izvorasc cu precumpanire din problemele ansamblului si mai
putin dintr-un substrat egoist. Marea problema a managementului
organizatiilor este daca frica injectata reuseste sa-i uneasca sau sa-i
dezbine pe oameni. Este o problema care tine, in egala masura, atat de
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calitatile personale ale membrilor organizatiei, cat si de caracteristicile
organizatiei insesi. A ,crea“ oameni s$i a crea angrenaje organizationale
adecvate reprezinta, in aceasta optica, chintesenta managementului. La fel
de important este ca ,fricile organizationale“ sa nu se transforme in
cosmaruri sau in paranoia. Cu alte cuvinte, nu trebuie ca frica din
organizatii sa capete forme patologice, maniacale. Fobiile nu trebuie sa
devina orori.

La vechii greci, carul lui Ares, zeul razboiului, era tras de doi cai -
Phobos (Frica) si Deimos (Spaima). Pornesti la razboi sa semeni spaima
printre dusmani, insa fara a uita frica de faptul ca si ei iti pot face acelasi
lucru.
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Biro ragi in lupta cu sine 1nsa§1

imensiunile si caracterul complicat al structurilor interne,

specifice unei organizatii de tip birocratic, submineaza mobilitatea

si adaptabilitatea sistemului managerial. Acest lucru se manifesta,

mai ales, prin intarzierea luarii unor decizii importante. De
asemenea, in ciuda tendintei de a urmari economicitatea activitatii,
structurile birocratice dau nastere la excese si risipa. In aceste structuri,
productivitatea muncii manageriale este, de regula, invers proportionala cu
gradul de extindere si ramificare a aparatului de conducere. Teoretic,
dezvoltarea aparatului trebuie sa raspunda nevoilor crescande de control si
coordonare induse de cresterea si diversificarea activitatilor. In fapt, o buna
parte a aparatului este inutila. Supradimensionarea aparatului se
concretizeaza, de obicei, in proliferarea, fara vreun sens si fara vreo logica,
a unor ,hatisuri“ procedurale, care nu ajuta, ci, dimpotriva, blocheaza
activitatile operationale. Este, in acest fel, atins un rezultat invers celui
scontat — in loc de cresterea eficientei are loc erodarea acesteia.

In sistemele ,inalt rationalizate — citeste ,birocratizate — divizarea
detaliata a responsabilitatii nu este altceva decat un mijloc de a o eluda.
Specializarea functionala, cu toate avantajele pe care le comporta, limiteaza
totusi orizontul, accentueaza conflictele interne, instituie rutina si determina
fuga de deciziile independente. Rutina si axarea pe o problematica ingusta
distrag atentia de la perspective si oportunitati. Functionarii structurilor
birocratice — tehnocratii — pentru a-si asigura linistea se ascund unul in
spatele altuia, precum si in spatele instantelor manageriale superioare.
Pentru a se eschiva de la raspundere, ei invoca regulile oficiale si
precedentele, iar problemele sunt solutionate prin analogie si nu in esenta.
Interesele clicilor birocratice conteaza, mai intai, de toate, iesind
intotdeauna pe primul plan. Inerti si pasivi in multe situatii, birocratii dau
dovada de o abilitate uimitoare in stradania lor de a supravietui in ,jungla
administrativa“. Lucrari de secretariat organizate ideal se transforma adesea
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in sinonimul activitatii realizate perfect, agitatia mascheaza inactivitatea,
formele inlocuiesc continutul, au loc ,evadari in procedura“. Treptat, se
contureaza un sistem rafinat de dezinformare a superiorilor, de opozitie fata
de tot ce pericliteaza ,ordinea“ existenta si calculele personale ale ,eroilor
muncii contopiste“. Se stie ca ,munca pe baza regulilor poate bloca
functionarea normala a organizatiilor economice, deturnandu-le de la
obiectivul lor principal — crearea de valoare. In consecinta, se dezvoltd o
insensibilitate la semnalele pietei, sunt pierduti clientii, apare nostalgia
dupa ,timpurile bune de odinioard“. In general, birocratia are o mare
capacitate de rezistenta. In cadrul ei, schimbarile insele pot coexista alaturi
de rutina. Birocratia are nevoie de un gen special de creativitate pentru a
supravietui. Sta in firea modelului birocratic de organizare sa stimuleze
inmultirea unor controale care nu controleaza nimic, a unor comitete sau
grupuri de ,examinare a problemelor” etc., al caror scop nu este altul decat
sa camufleze incapacitatea aparatului de a lua decizii si promova inovatiile
si schimbarile veritabile.

Birocratul este, in esenta, un autocrat. El nu tolereaza contradictiile,
acordand mai multa incredere procedurilor si cifrelor decat oamenilor si
cautand salvarea in statistici — ,cifrele nu mint“ Birocratul este pur si
simplu fascinat de grafice, diagrame, scheme, formulare tipizate etc.,
preferand comunicarea formala contactelor directe cu subordonatii si colegii.
La el, procedurile se transforma intr-un scop in sine. Dintre toate privilegiile
puterii, cel mai ravnit si apreciat este privilegiul izolarii de realitate pe care il
confera procedurile si regulile formale. Intr-o birocratie, alternarea rutinei si
crizelor reprezinta o legitate imuabila. Creata de om, birocratia se
transforma intr-o forta independenta care isi subjuga creatorul!

Practicienii si teoreticienii scolii resurselor umane mereu si-au
framantat mintile in cautarea unor solutii pentru depasirea disfunctiilor
birocratice. Printre antidoturile propuse, se numara s$i ,umanizarea“ sau
yJneutralizarea“ birocratiei. Aplicarea acestor remedii a generat ambiguitati
si chiar paradoxuri — conform doctrinei resurselor umane, cu cat mai
ampla este birocratia, cu atat managerii trebuie sa actioneze impotriva
Lirii“ lor autoritare. Ei trebuie sa se prefaca ca ii asculta cu simpatie si
atentie pe subordonati, ca accepta cu placere sugestiile, ca le place sa
comunice si sa colaboreze etc. Pe scurt, este vorba de a completa conceptia
anterioara, care punea accentul pe caracterul impersonal al relatiilor dintre
membrii organizatiei, cu una noua. Scopul acestei mutatii este de a depasi
alienarea care apare in interiorul sistemului managerial, in special, pe
palierele ierarhice inferioare. Solutiile prescrise de scoala resurselor umane
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aveau in vedere crearea unui climat organizational care sa favorizeze
sinceritatea, comunicarea, libertatea opiniilor si cordialitatea. Pentru
aceasta s-a recurs masiv la recomandarile formulate de stiintele
comportamentaliste. In numele debirocratizarii, managerii sunt sfatuiti sa
devina ,catalizatori“ ai unui climat creativ, sa renunte la stilul autoritar, sa
Srenasca”“ sentimentul de risc si hazard, sa subordoneze abordarile tehno-
economice celor antreprenoriale, sa transforme in regula esentiala a vietii
interne a organizatiilor lor ,actiunea libera, creativa si indrazneata“,
impingand sistemul de prescriptii formale pe un plan secund. Este
sugerata, de asemenea, practicarea comunicarii informale, a discutiilor, a
schimbului liber de pareri etc. Pe langa toate acestea, consilierii in
domeniul relatiilor umane le recomanda managerilor sa dezvolte la
subordonati sentimentul ,apartenentei la ceva maret, sa le stimuleze
initiativa si gandirea creativa, sa tolereze erorile si chiar sa-i incurajeze pe
Jseretici si ,rebeli“, sa flexibilizeze sistemele de control si evaluare a
performantelor etc. Delegarea si descentralizarea autoritatii = si
responsabilitatii se numara si ele printre instrumentele preferate ale
vastului arsenal al scolii relatiilor umane. In locul ,omului organizational®,
promotorii acestui curent vor sa-l1 aduca pe ,omul dezorganizatiei®, care
»,Simte situatia“, este dotat atat cu un intelect superior, cat si cu o
imaginatie bogata si o gandire intuitiva, este activ si intreprinzator,
perspicace si non-conformist. Dar un om de acest fel este inca o rara avis.
Altfel nici nu poate fi. Oricum, in literatura de specialitate, se gasesc foarte
multe propuneri privind ,umanizarea“ managementului, insa se fac extrem
de putine referinte privind rezultatele aplicarii lor. Si nu este de mirare.
Scoala relatiilor umane si, mai recent, scoala resurselor umane sunt, de
fapt, ,manusa de -catifea® in care se ascunde ,pumnul de fier“ al
managementului tehnocentrico-birocratic! Imblanzirea acestui model
managerial si organizational prin retusuri umaniste nicidecum nu-i
schimba natura, el ramanand un sistem autoritar de orientare si control
total al comportamentelor organizationale.

Marginalizand umanul, modelul tehnocentrico-birocratic al mana-
gementului produce efecte devastatoare in plan socio-uman. Unul dintre
aceste efecte este faptul ca cele mai multe echipe de conducere nici nu
sunt echipe, ci ,selectii“ de persoane pe criteriul relatiilor personale cu
seful, in care au loc permanente confruntari pentru putere, prestigiu,
recunoastere si independenta individuala. In aceste conditii, unitatea
obiectivelor organizationale se transforma intr-un mit. Foarte multi
manageri care se mandresc cu echipele lor ar fi ravasiti daca ar afla cat de
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scazut este in realitate spiritul de colaborare si cat de mari sunt
suspiciunile reciproce si antagonismele. Dupa culisele politetei desavarsite
afisate de catre membrii echipei manageriale, intr-o organizatie tipica, se
desfasoara in surdina o lupta brutala pentru putere. Modelul
tehnocentrico-birocratic transforma, printre altele, organizatia intr-un
sistem de conflicte generalizate, managerii fiind nevoiti sa recurga continuu
la tot felul de stratageme si manevre, pentru a-si proteja si intari pozitiile.
Acest lucru se intampla pentru ca modelul tehnocentrico-birocratic
dezvolta o cultura a puterii, autoritatea si privilegiile fiind date, in
exclusivitate, de pozitia ierarhicid. In acest model, puterea, onorurile si
recunoasterea se afla ,sus“ pe scara ierarhica, iar servitutile si indatoririle
se concentreaza ,jos“.

In organizatiile de tip tehnocentrico-birocratic, frica este un sentiment
omniprezent. Pentru a supravietui, este nevoie sa lupti in permanenta. Poti
fi concediat intr-o clipita. Toti sunt supusi unor tensiuni si nevroze. Relatiile
interpersonale calde si sincere sunt, mai curand, o exceptie. In aparenta,
totul arata foarte dragut — birouri moderne, costume si cravate elegante,
calculatoare si faxuri, zambete, politete etc., dar realitatea este o jungla.
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Parlamentul Romaniei
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Legea nr. 8 din 14 martie 1996
pr1v1nd dreptul de autor § dreptunle conexe

Textul actului publicat in Monitorul Oficial nr. 60/26 martie 1996
Parlamentul Romaniei adopta prezenta lege.

TITLUL I
Dreptul de autor

PARTEA 1
Dispozitii generale

CAPITOLUL I
Dispozitii introductive

rt. 1. - (1) Dreptul de autor asupra unei opere literare, artistice sau stiintifice,
precum si asupra oricaror asemenea opere de creatie intelectuala, este recunoscut
si garantat in conditiile prezentei legi. Acest drept este legat de persoana autorului
si comporta atribute de ordin moral si patrimonial.
(2) Opera de creatie intelectuala este recunoscuta si protejata, independent de aducerea
la cunostinta publica, prin simplul fapt al realizarii ei, chiar neterminata.
Art. 2. - Recunoasterea drepturilor prevazute in prezenta lege nu prejudiciaza si nu
exclude protectia acordata prin alte dispozitii legale.

CAPITOLUL II
Subiectul dreptului de autor

Art. 3. - (1) Este autor persoana fizica sau persoanele fizice care au creat opera.

(2) In cazurile expres prevazute de lege, pot beneficia de protectia acordata autorului
persoanele juridice si persoanele fizice altele decat autorul.

(3) Calitatea de subiect al dreptului de autor se poate transmite in conditiile legii.

Art. 4. - (1) Se prezuma a fi autor, pana la proba contrara, persoana sub numele careia
opera a fost adusa pentru prima data la cunostinta publica.

(2) Cand opera a fost adusa la cunostinta publica sub forma anonima sau sub un
pseudonim care nu permite identificarea autorului, dreptul de autor se exercitd de catre
persoana fizica sau juridica ce o face publicA numai cu consimtamantul autorului, atat timp
cat acesta nu-si dezvaluie identitatea.

Art. 5. - (1) Este opera comuna opera creata de mai multi coautori, in colaborare.
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(2) Dreptul de autor asupra operei comune apartine coautorilor acesteia, intre care unul
poate fi autorul principal, in conditiile prezentei legi.

(3) In lipsa unei conventii contrare, coautorii nu pot exploata opera decat de comun
acord. Refuzul consimtamantului din partea oricaruia dintre coautori trebuie sa fie temeinic
justificat.

(4) In cazul in care contributia fiecarui coautor este distinctd, aceasta poate fi
exploatata separat, cu conditia sd nu se prejudicieze exploatarea operei comune sau
drepturile celorlalti coautori.

(5) In cazul utilizarii operei create in colaborare, remuneratia se cuvine coautorilor in
proportiile pe care acestia le-au convenit. In lipsa unei conventii, remuneratia se imparte
proportional cu partile de contributie ale autorilor sau in mod egal, daca acestea nu se pot
stabili.

Art. 6. - (1) Este opera colectiva opera in care contributiile personale ale coautorilor
formeaza un tot, fara a fi posibil, data fiind natura operei, sa se atribuie un drept distinct
vreunuia dintre coautori asupra ansamblului operei create.

(2) In lipsa unei conventii contrare, dreptul de autor asupra operei colective apartine
persoanei fizice sau juridice din initiativa, sub responsabilitatea si sub numele careia a fost
creata.

CAPITOLUL III
Obiectul dreptului de autor

Art. 7. - Constituie obiect al dreptului de autor operele originale de creatie intelectuala
in domeniul literar, artistic sau stiintific, oricare ar fi modalitatea de creatie, modul sau
forma concreta de exprimare si independent de valoarea si destinatia lor, cum sunt:

a) scrierile literare si publicistice, conferintele, predicile, pledoariile, prelegerile si orice
alte opere scrise sau orale, precum si programele pentru calculator;

b) operele stiintifice, scrise sau orale, cum ar fi: comunicarile, studiile, cursurile
universitare, manualele scolare, proiectele si documentatiile stiintifice;

¢) compozitiile muzicale cu sau fara text;

d) operele dramatice, dramatico-muzicale, operele coregrafice si pantomimele;

e) operele cinematografice, precum si orice alte opere audiovizuale;

f) operele fotografice, precum si orice alte opere exprimate printr-un procedeu analog
fotografiei;

g) operele de arta plastica, cum ar fi: operele de sculptura, pictura, grafica, gravura,
litografie, artd monumentala, scenografie, tapiserie, ceramica, plastica sticlei si a metalului,
precum si operele de arta aplicata produselor destinate unei utilizari practice;

h) operele de arhitectura, inclusiv plansele, machetele si lucrarile grafice ce formeaza
proiectele de arhitectura;

i) lucrarile plastice, hartile si desenele din domeniul topografiei, geografiei si stiintei in
general.

Art. 8. - Fara a prejudicia drepturile autorilor operei originale, constituie, de asemenea,
obiect al dreptului de autor operele derivate care au fost create plecand de la una sau mai
multe opere preexistente, si anume:

a) traducerile, adaptarile, adnotarile, lucrarile documentare, aranjamentele muzicale si
orice alte transformari ale unei opere literare, artistice sau stiintifice care reprezintd o munca
intelectuala de creatie;
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b) culegerile de opere literare, artistice sau stiintifice, cum ar fi: enciclopediile si
antologiile, colectiile sau compilatiile de materiale sau date, protejate ori nu, inclusiv bazele
de date, care, prin alegerea sau dispunerea materialului, constituie creatii intelectuale.

Art. 9. - Nu pot beneficia de protectia legala a dreptului de autor urmatoarele:

a) ideile, teoriile, conceptele, descoperirile si inventiile, continute intr-o opera, oricare ar
fi modul de preluare, de scriere, de explicare sau de exprimare;

b) textele oficiale de natura politica, legislativa, administrativa, judiciara si traducerile
oficiale ale acestora;

c) simbolurile oficiale ale statului, ale autoritatilor publice si ale organizatiilor, cum ar
fi: stema, sigiliul, drapelul, emblema, blazonul, insigna, ecusonul si medalia;

d) mijloacele de plata;

e) stirile si informatiile de presa;

f) simplele fapte si date.

CAPITOLUL IV
Continutul dreptului de autor

Art. 10. - Autorul unei opere are urmatoarele drepturi morale:

a) dreptul de a decide daca, in ce mod si cand va fi adusa opera la cunostinta publica;

b) dreptul de a pretinde recunoasterea calitatii de autor al operei;

c) dreptul de a decide sub ce nume va fi adusa opera la cunostinta publica;

d) dreptul de a pretinde respectarea integritatii operei si de a se opune oricarei modificari,
precum si oricarei atingeri aduse operei, daca prejudiciaza onoarea sau reputatia sa;

e) dreptul de a retracta opera, despagubind, daca este cazul, pe titularii drepturilor de
exploatare, prejudiciati prin exercitarea retractarii.

Art. 11. - (1) Drepturile morale nu pot face obiectul vreunei renuntari sau instrainari.

(2) Dupa moartea autorului, exercitiul drepturilor prevazute la art. 10 lit. b) si d) se
transmite prin mostenire, potrivit legislatiei civile, pe duratd nelimitatda. Daca nu exista
mostenitori, exercitiul acestor drepturi revine Oficiului Roman pentru Drepturile de Autor.

Art. 12. - Autorul unei opere are dreptul patrimonial exclusiv de a decide daca, in ce
mod si cand va fi utilizata sau exploatata opera sa, inclusiv de a consimti la utilizarea operei
de catre altii.

Art. 13. - Utilizarea sau exploatarea unei opere da nastere la drepturi distincte si
exclusive ale autorului de a autoriza:

a) reproducerea integrala sau partiala a operei;

b) difuzarea operei;

c) importul in vederea comercializarii pe teritoriul Romaniei a copiilor de pe oper3,
realizate cu consimtamantul autorului;

d) reprezentarea scenica, recitarea sau orice altd modalitate publica de executie sau de
prezentare directa a operei;

e) expunerea publicA a operelor de arta plastica, de artd aplicatd, fotografice si de
arhitectura;

f) proiectia publica a operelor cinematografice si a altor opere audiovizuale;

g) emiterea unei opere prin orice mijloc ce serveste la propagarea fara fir a semnelor,
sunetelor sau imaginilor, inclusiv prin satelit;

h) transmiterea unei opere catre public prin fir, prin cablu, prin fibra optica sau prin
orice alt procedeu,;

i) comunicarea publica prin intermediul inregistrarilor sonore si audiovizuale;
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j) retransmiterea nealterata, simultana si integrald a unei opere prin oricare dintre
mijloacele citate la lit. g) si h), de catre un organism de emisie, diferit de organismul de
origine a operei radiodifuzate sau televizate;

k) difuzarea secundari;

) prezentarea intr-un loc public, prin intermediul oricaror mijloace, a unei opere
radiodifuzate sau televizate;

m) accesul public la bazele de date pe calculator, in cazul in care aceste baze de date
contin sau constituie opere protejate.

Art. 14. - (1) Prin reproducere, in sensul prezentei legi, se intelege realizarea uneia ori a
mai multor copii ale unei opere, in orice forma materiala, inclusiv realizarea oricarei
inregistrari sonore sau vizuale a unei opere, precum si stocarea permanenta ori temporara a
acesteia cu mijloace electronice.

(2) Prin difuzare, in sensul prezentei legi, se intelege distribuirea catre public a
originalului ori a copiilor unei opere, prin vanzare, inchiriere, imprumut sau prin orice alt
mod de transmitere cu titlu oneros sau cu titlu gratuit.

(3) Nu se considera difuzare distribuirea catre public prin imprumut, cu titlu gratuit, a
unei opere, in cazul in care se realizeaza prin intermediul bibliotecilor publice.

Art. 15. - (1) Utilizarea sau exploatarea unei opere in modurile prevazute la art. 13 lit.
d) si e), precum si in orice alt mod similar constituie comunicare publica.

(2) Se considera publica orice comunicare a unei opere, facuta intr-un loc deschis
publicului sau in orice loc in care se aduna un numar de persoane care depaseste cercul
normal al membrilor unei familii si al cunostintelor acesteia, indiferent daca membrii care
compun acel public susceptibil de a receptiona astfel de comunicari pot sau nu sa o faca in
acelasi loc sau in locuri diferite ori in acelasi timp sau in momente diferite.

(3) Redifuzarea copiilor unei opere nu mai necesita autorizarea titularului dreptului de
autor decat pentru inchirierea si importul acestora.

Art. 16. - Autorul unei opere are dreptul patrimonial exclusiv de a autoriza traducerea,
publicarea in culegeri, adaptarea, precum si orice alta transformare a operei sale prin care se
obtine o opera derivata.

Art. 17. - (1) Autorul unei opere literare sau artistice beneficiaza de dreptul exclusiv de
a autoriza inchirierea originalului si a copiilor operelor, inclusiv a operelor audiovizuale, a
operelor cuprinse intr-o inregistrare sonora, a unui program pentru calculator sau a unei
opere care poate fi utilizatd cu ajutorul unui calculator ori al oricarui alt dispozitiv tehnic,
chiar dupa difuzarea acestora in conformitate cu consimtamantul autorului.

(2) Dreptul de a autoriza inchirierea operei reprezinta dreptul exclusiv al unui autor de
a pune la dispozitie pentru utilizare originalul sau copiile operei pentru o perioada de timp
limitata, in schimbul unui avantaj economic direct sau indirect.

Art. 18. - (1) Imprumutul public consta in punerea la dispozitia unei persoane, cu titlu
gratuit, pentru utilizare, a originalului sau a copiei unei opere pentru o perioada de timp
determinata, prin intermediul unei institutii care permite accesul publicului in acest scop.
Imprumutul public nu necesitd autorizarea prealabila a autorului.

(2) Imprumutul public da dreptul titularului dreptului de autor la o remuneratie
echitabila.

(3) Dispozitiile alin. (2) nu se aplica la:

a) originalele sau copiile unor opere scrise, din biblioteci publice;

b) proiectele de structuri arhitecturale;

c) originalele sau copiile operelor de arta aplicata produselor destinate unei utilizari
practice;
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d) originalele sau copiile operelor, in scopul comunicarii publice, ori pentru a caror
utilizare exista un contract;

e) lucrarile de referinta pentru utilizare imediatd sau pentru imprumuturi intre
institutii;

f) operele create de autor in cadrul contractului individual de munca, daca acestea sunt
utilizate de catre cel care a angajat autorul, in cadrul activitatii obisnuite.

(4) Dispozitiile alin. (2) nu se aplica in cazul imprumutului public realizat in scop
educativ ori cultural, prin institutii recunoscute potrivit legii sau organizate in acest scop de
catre autoritati publice.

(5) Imprumutul public al unor opere fixate in inregistrari sonore sau audiovizuale nu
poate avea loc decat dupa 6 luni de la prima difuzare a operei.

Art. 19. - Dreptul de comunicare publica prin intermediul inregistrarilor sonore sau
audiovizuale reprezinta dreptul exclusiv al autorului de a autoriza comunicarea catre public
a unor lecturi, interpretari muzicale sau scenice ori a altor forme de fixare a operei sale in
inregistrari sonore sau audiovizuale.

Art. 20. - Dreptul de difuzare secundara reprezinta dreptul exclusiv al autorului de a
autoriza comunicarea catre public a operei sale, ulterior primei difuzari, prin oricare dintre
mijloacele prevazute la art. 13 lit. g), h), i), j) sil).

Art. 21. - (1) In cazul fiecarei revanzari a unei opere de arta plastica la licitatie publica
sau prin intermediul unui agent comisionar, ori de catre un comerciant, autorul are dreptul
la 5% din pretul de vanzare, precum si dreptul de a fi informat cu privire la locul unde se afla
opera sa.

(2) Licitatorii, agentii comisionari si comerciantii, care intervin in vanzare, trebuie sa-i
comunice autorului informatiile prevazute la alin. (1) al prezentului articol in termen de doua
luni de la data vanzarii. Acestia vor raspunde de retinerea din pretul de vanzare si de plata
sumei corespunzatoare catre autor a cotei de 5%.

(3) Drepturile prevazute in prezentul articol constituie dreptul de suita si nu pot face
obiectul vreunei renuntari sau instrainari.

Art. 22. - Proprietarul sau posesorul unei opere este dator sa permita accesul autorului
si sa o puna la dispozitia acestuia, daca acest fapt este necesar pentru exercitarea dreptului
sau de autor si cu conditia ca prin aceasta sa nu se aduca atingere unui interes legitim al
proprietarului sau al posesorului. In acest caz, proprietarul sau posesorul poate pretinde
autorului o garantie suficientd pentru securitatea operei, asigurarea operei la o suma ce
reprezinta valoarea pe piata a originalului, precum si o remuneratie corespunzatoare.

Art. 23. - (1) Proprietarul originalului unei opere nu are dreptul sa o distruga inainte de
a o oferi autorului la pretul de cost al materialului.

(2) Daca nu este posibila returnarea originalului, proprietarul va permite autorului sa
faca o copie de pe opera intr-o maniera corespunzatoare.

(3) In cazul unei structuri arhitecturale, autorul are numai dreptul de a face fotografii
ale operei si de a solicita trimiterea reproducerii proiectelor.

CAPITOLUL V
Durata protectiei dreptului de autor

Art. 24. - (1) Dreptul de autor asupra unei opere literare, artistice sau stiintifice se
naste din momentul crearii operei, oricare ar fi modul sau forma concreta de exprimare.
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(2) Daca opera este creata, intr-o perioada de timp, in parti, serii, volume si in orice alte
forme de continuare, termenul de protectie va fi calculat, potrivit alin. (1), pentru fiecare
dintre aceste componente.

Art. 25. - (1) Drepturile patrimoniale prevazute la art. 13, 16, 17, 18 si 21 dureaza tot
timpul vietii autorului, iar dupa moartea acestuia se transmit prin mostenire, potrivit
legislatiei civile, pe o perioada de 70 de ani, oricare ar fi data la care opera a fost adusa la
cunostinta publica in mod legal. Daca nu exista mostenitori, exercitiul acestor drepturi revine
organismului de gestiune colectiva mandatat in timpul vietii de catre autor sau, in lipsa unui
mandat, organismului de gestiune colectiva cu cel mai mare numar de membri, din domeniul
respectiv de creatie.

(2) Persoana care, dupa incetarea protectiei dreptului de autor, aduce la cunostinta
publica, in mod legal, pentru prima oara, o opera nepublicatd inainte, beneficiaza de
protectia echivalenta cu cea a drepturilor patrimoniale ale autorului.

Durata protectiei acestor drepturi este de 25 de ani incepand din momentul in care a
fost adusa pentru prima oara la cunostinta publica, in mod legal.

Art. 26. - (1) Durata drepturilor patrimoniale asupra operelor aduse la cunostinta
publica sub pseudonim sau fara indicarea autorului este de 70 de ani de la data aducerii la
cunostinta publica a acestora.

(2) Cand identitatea autorului este adusa la cunostintd publica inainte de expirarea
termenului prevazut la alin. (1), se aplica dispozitiile art. 25 alin. (1).

Art. 27. - (1) Durata drepturilor patrimoniale asupra operelor realizate in colaborare
este de 70 de ani de la moartea ultimului coautor.

(2) In cazul in care contributiile coautorilor sunt distincte, durata drepturilor
patrimoniale pentru fiecare dintre acestea este de 70 de ani de la moartea fiecarui coautor.

Art. 28. - Durata drepturilor patrimoniale asupra operelor colective este de 70 de ani de
la data aducerii operelor la cunostintd publica. In cazul in care aceasta nu se realizeaza timp
de 70 de ani de la crearea operelor, durata drepturilor patrimoniale expira dupa trecerea a 70
de ani de la crearea operelor.

Art. 29. - Durata drepturilor patrimoniale asupra operelor de arta aplicata este de 25
de ani de la data crearii acestora.

Art. 30. - Drepturile patrimoniale asupra programelor pentru calculator dureaza tot
timpul vietii autorului, iar dupa moartea acestuia se transmit prin mostenire, potrivit
legislatiei civile, pe o perioada de S0 de ani.

Art. 31. - Modificarile neesentiale, adaugarile, taieturile sau adaptarile aduse in
vederea selectiei ori aranjarii, precum si corectarea continutului unei opere sau colectii, care
sunt necesare pentru continuarea activitatii colectiei in modul in care a intentionat autorul
operei, nu vor extinde termenul de protectie a acestei opere sau colectii.
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Art. 32. - Termenele stabilite in prezentul capitol se calculeaza incepand cu data de 1
ianuarie a anului urmator mortii autorului sau aducerii operei la cunostinta publica, dupa caz.

CAPITOLUL VI
Limitele exercitarii dreptului de autor

Art. 33. - (1) Sunt permise, fara consimtamantul autorului si fara plata vreunei
remuneratii, urmatoarele utilizari ale unei opere aduse anterior la cunostinta publica, cu
conditia ca acestea sa fie conforme bunelor uzante, s nu contravind exploatarii normale a
operei si sa nu il prejudicieze pe autor sau pe titularii drepturilor de exploatare:

a) reproducerea unei opere in cadrul procedurilor judiciare sau administrative, in
masura justificata de scopul acestora;

b) utilizarea de scurte citate dintr-o opera, in scop de analiza, comentariu sau critica ori
cu titlu de exemplificare, in masura in care folosirea lor justifica intinderea citatului;

c) utilizarea de articole izolate sau de scurte extrase din opere in publicatii, in emisiuni
de radio sau de televiziune ori in inregistrari sonore sau audiovizuale, destinate exclusiv
invatamantului, precum si reproducerea pentru invatamant, in cadrul institutiilor publice de
invatamant sau de ocrotire sociala, de articole izolate sau de scurte extrase din opere, in
masura justificata de scopul urmarit;

d) reproducerea pentru informare si cercetare de scurte extrase din opere, in cadrul
bibliotecilor, muzeelor, filmotecilor, fonotecilor, arhivelor institutiilor publice culturale sau
stiintifice, care functioneaza fara scop lucrativ; reproducerea integrald a exemplarului unei
opere este permisa, pentru inlocuirea acestuia, in cazul distrugerii, al deteriorarii grave sau
al pierderii exemplarului unic din colectia permanenta a bibliotecii sau a arhivei respective;

e) reproducerea, difuzarea sau comunicarea catre public, in scopul informarii asupra
problemelor de actualitate, de scurte extrase din articole de presa si reportaje radiofonice sau
televizate;

f) reproducerea, difuzarea sau comunicarea catre public de scurte fragmente ale
conferintelor, alocutiunilor, pledoariilor si a altor opere de acelasi fel, care au fost exprimate
oral in public, cu conditia ca aceste utilizari sa aiba ca unic scop informarea privind
actualitatea;

g) reproducerea, difuzarea sau comunicarea catre public a operelor in cadrul
informatiilor privind evenimentele de actualitate, dar numai in masura justificata de scopul
informatiei;

h) reproducerea, cu excluderea oricaror mijloace care vin in contact direct cu opera,
difuzarea sau comunicarea catre public a imaginii unei opere de arhitectura, arta plastica,
fotografica sau arta aplicata, amplasatd permanent in locuri publice, in afara cazurilor in
care imaginea operei este subiectul principal al unei astfel de reproduceri, difuzari sau
comunicari si daca este utilizata in scopuri comerciale;

i) reprezentarea si executarea unei opere in cadrul activitatilor institutiilor de
invatamant, exclusiv in scopuri specifice si cu conditia ca atat reprezentarea sau executarea,
cat si accesul publicului sa fie fara plata.

(2) In cazurile previzute la lit. b), ¢), e), f) si h) trebuie si se mentioneze sursa si numele
autorului, daca acesta apare pe lucrarea utilizata, iar in cazul operelor de arta plastica sau
de arhitectura, si locul unde se gaseste originalul.

Art. 34. - (1) Nu constituie o incalcare a dreptului de autor, in sensul prezentei legi,
reproducerea unei opere fara consimtaméantul autorului, pentru uz personal sau pentru
cercul normal al unei familii, cu conditia ca opera sa fi fost adusa anterior la cunostinta
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publica, iar reproducerea sa nu contravina exploatarii normale a operei si sa nu il
prejudicieze pe autor sau pe titularul drepturilor de exploatare.

(2) Pentru suporturile pe care se pot realiza inregistrari, sonor sau audiovizual, cat si
pentru aparatele ce permit reproducerea acestora, in situatia prevazuta la alin. (1), se va plati
o remuneratie stabilitd conform prevederilor prezentei legi.

Art. 35. - Transformarea unei opere, fara consimtamantul autorului si fara plata unei
remuneratii, este permisa in urmatoarele cazuri:

a) daca este o transformare privata, care nu este destinata si nu este pusa la dispozitia
publicului;

b) daca rezultatul transformarii este o parodie sau o caricatura, cu conditia ca
rezultatul sa nu creeze confuzie in ce priveste opera originala si autorul acesteia;

c) daca transformarea este impusa de scopul utilizarii permise de autor.

Art. 36. - (1) Operele prezentate in expozitii accesibile publicului, licitatii, targuri sau
colectii pot fi reproduse in cataloage publicate si distribuite In acest scop de catre
organizatorii unor astfel de activitati.

(2) In cazurile mentionate la alin. (1) trebuie si fie indicate sursa, precum si
paternitatea operei, daca acestea sunt mentionate pe lucrarea utilizata.

Art. 37. - In scopul de a testa functionarea produselor la momentul fabricarii sau
vanzarii, societatile comerciale care produc sau vand inregistrari sonore sau audiovizuale,
echipament pentru reproducerea sau comunicarea publicd a acestora, precum si echipament
pentru receptarea de emisiuni de radio si de televiziune, pot reproduce si prezenta extrase
din opere, cu conditia ca aceste operatiuni sa fie reduse la dimensiunile necesare testarii.

Art. 38. - (1) Autorizatia pentru emiterea unei opere prin mijloace fara fir include si
autorizarea pentru transmiterea acelei opere prin fir, prin cablu sau prin orice alt procedeu
similar, fara plata unei remuneratii separate, cu conditia ca transmiterea sa fie realizata
nealterat, simultan si integral de catre organismul emitator de origine si sa nu depaseasca
zona geografica pentru care s-a acordat dreptul de emitere.

(2) Dispozitiile alin. (1) al prezentului articol nu se aplica in cazul transmiterii digitale,
prin orice mijloace, a unei opere.

(3) Cesiunea dreptului de comunicare catre public a unei opere prin radio sau televiziune
da dreptul organismului emitator sa inregistreze opera pentru nevoile propriilor emisiuni fara
fir, in scopul realizarii, o singura data, a comunicarii autorizate catre public. In cazul unei noi
emiteri a operei astfel inregistrate este necesara o noua autorizare. Daca in termen de 6 luni de
la prima emitere nu se solicita aceasta autorizare, inregistrarea trebuie distrusa.

CAPITOLUL VII
Cesiunea drepturilor patrimoniale de autor

Sectiunea I
Dispozitii comune

Art. 39. - (1) Autorul sau titularul dreptului de autor poate ceda prin contract altor
persoane numai drepturile sale patrimoniale.

(2) Cesiunea drepturilor patrimoniale ale autorului poate fi limitata la anumite drepturi,
pentru un anumit teritoriu si pentru o anumita durata.

(3) Drepturile patrimoniale ale autorului sau ale titularului dreptului de autor se pot
transmite prin cesiune exclusiva ori neexclusiva.
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(4) In cazul cesiunii exclusive, insusi titularul dreptului de autor nu mai poate utiliza
opera in modalitatile, pe termenul si pentru teritoriul convenite cu cesionarul si nici nu mai
poate transmite dreptul respectiv unei alte persoane. Caracterul exclusiv al cesiunii trebuie
sa fie expres prevazut in contract.

(5) In cazul cesiunii neexclusive, titularul dreptului de autor poate utiliza el insusi
opera si poate transmite dreptul neexclusiv si altor persoane.

(6) Cesionarul neexclusiv nu poate ceda dreptul sau unei alte persoane decat cu
consimtamantul expres al cedentului.

(7) Cesiunea unuia dintre drepturile patrimoniale ale titularului dreptului de autor nu
are nici un efect asupra celorlalte drepturi ale sale, daca nu s-a convenit altfel.

(8) Consimtamantul mentionat la alin. (6) nu este necesar in cazul in care cesionarul,
persoana juridica, se transforma prin una dintre modalitatile prevazute de lege.

Art. 40. - In cazul cesiunii dreptului la reproducere a unei opere se prezuma ca dreptul
la difuzarea copiilor unei astfel de opere a fost, de asemenea, cesionat, cu exceptia dreptului
la import, daca nu se prevede altfel prin contract.

Art. 41. - (1) Contractul de cesiune a drepturilor patrimoniale trebuie sa prevada
drepturile patrimoniale transmise, modalitatile de exploatare, durata si intinderea cesiunii,
precum si remuneratia titularului dreptului de autor. Absenta oricareia dintre aceste
prevederi da dreptul partii interesate de a cere anularea contractului.

(2) Cesiunea drepturilor patrimoniale privind totalitatea operelor viitoare ale autorului,
nominalizate sau nenominalizate, este lovita de nulitate absoluta.

Art. 42. - Existenta si continutul contractului de cesiune a drepturilor patrimoniale se
pot dovedi numai prin forma scrisa a acestuia. Fac exceptie contractele avand drept obiect
opere utilizate in presa.

Art. 43. - (1) Remuneratia cuvenitd in temeiul unui contract de cesiune a drepturilor
patrimoniale se stabileste prin acordul partilor. Cuantumul remuneratiei se calculeaza fie
proportional cu incasarile provenite din exploatarea operei, fie in suma fixa sau in orice alt mod.

(2) Cand remuneratia nu a fost stabilita prin contract, autorul poate solicita organelor
jurisdictionale competente, potrivit legii, stabilirea remuneratiei. Aceasta se va face avand in
vedere sumele platite uzual pentru aceeasi categorie de opere, destinatia si durata
exploatarii, precum si alte circumstante ale cazului.

(3) In cazul unei disproportii evidente intre remuneratia autorului operei si beneficiile
celui care a obtinut cesiunea drepturilor patrimoniale, autorul poate solicita organelor
jurisdictionale competente revizuirea contractului sau marirea convenabila a remuneratiei.

(4) Autorul nu poate sa renunte anticipat la exercitiul dreptului prevazut la alin. (3).

Art. 44. - (1) In lipsa unei clauze contractuale contrare, pentru operele create in cadrul
unui contract individual de munca, drepturile patrimoniale apartin autorului operei create.
Daca o asemenea clauza exista, aceasta urmeaza sa cuprinda termenul pentru care au fost
cesionate drepturile patrimoniale de autor. In absenta precizarii termenului, acesta este de 3
ani de la data predarii operei.

(2) La expirarea termenului mentionat in alin. (1) drepturile patrimoniale revin
autorului.

(3) Autorul unei opere create in cadrul unui contract individual de munca isi pastreaza
dreptul exclusiv de utilizare a operei, ca parte din ansamblul creatiei sale.

Art. 45. - (1) In lipsa unei conventii contrare, titularul dreptului de autor asupra unei
opere aparute intr-o publicatie periodica pastreaza dreptul de a o utiliza sub orice forma, cu
conditia sa nu prejudicieze publicatia in care a aparut opera.
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(2) In lipsa unei conventii contrare, titularul dreptului de autor poate dispune liber de
opera, daca aceasta nu a fost publicata in termen de o luna de la data acceptarii, in cazul
unui cotidian, sau in termen de 6 luni, in cazul altor publicatii.

Art. 46. - (1) Contractul de comanda a unei opere viitoare trebuie sa cuprinda atat
termenul de predare, cat si termenul de acceptare a operei de catre utilizatori.

(2) Persoana care comanda opera are dreptul sa denunte contractul, daca opera nu
indeplineste conditiile stabilite. In caz de denuntare a contractului, sumele incasate de autor
raman acestuia. Daca, in vederea crearii unei opere care a facut obiectul unui contract de
comanda, s-au executat lucrari pregatitoare, autorul are dreptul la restituirea cheltuielilor
efectuate.

Art. 47. - (1) Autorul poate solicita desfiintarea contractului de cesiune a dreptului
patrimonial in cazul in care cesionarul nu il exploateaza sau il exploateaza intr-o masura
insuficienta si daca, prin aceasta, interesele justificate ale autorului sunt afectate
considerabil.

(2) Autorul nu poate solicita desfiintarea contractului de cesiune, dacad motivele de
neexploatare sau de exploatare insuficienta se datoreaza propriei culpe, faptei unui tert, unui
caz fortuit sau de forta majora.

(3) Desfiintarea contractului de cesiune, mentionata la alin. (1), nu poate fi solicitata
inainte de expirarea a 2 ani de la data cesionarii dreptului patrimonial asupra unei opere. In
cazul operelor cedate pentru publicatiile cotidiene, acest termen va fi de 3 luni, iar in cazul
publicatiilor periodice, de un an.

(4) Proprietarul originalului unei opere de arta plastica sau fotografica are dreptul sa o
expuna public, chiar daca aceasta nu a fost adusa la cunostinta publica, in afara cazului in
care autorul a exclus in mod expres acest drept prin actul de instrainare a originalului.

(5) Autorul nu poate renunta anticipat la exercitarea dreptului sdu de a solicita
desfiintarea contractului de cesiune mentionat la alin. (1).

(6) Dobandirea proprietatii asupra suportului material al operei nu confera prin ea
insasi un drept de exploatare asupra operei.

Sectiunea a Il-a
Contractul de editare

Art. 48. - (1) Prin contractul de editare, titularul dreptului de autor cedeaza editorului,
in schimbul unei remuneratii, dreptul de a reproduce si de a difuza opera.

(2) Nu constituie contract de editare conventia prin care titularul dreptului de autor
imputerniceste, pe cheltuiala sa, pe un editor pentru a reproduce si, eventual, a difuza opera.

(3) In situatia prevazuta la alin. (2) se aplicd prevederile de drept comun referitoare la
contractul de antrepriza.

Art. 49. - Titularul dreptului de autor poate ceda editorului si dreptul de a autoriza
traducerea si adaptarea operei.

Art. 50. - Cesiunea catre editor a dreptului de a autoriza alte persoane sa adapteze
opera sau sa o foloseasca in orice alt mod trebuie sa faca obiectul unui contract distinct.

Art. 51. - (1) Contractul de editare trebuie sa cuprinda clauze cu privire la:

a) durata cesiunii;

b) natura exclusiva sau neexclusiva si intinderea teritoriala a cesiunii;

¢) numarul maxim si minim al exemplarelor;

d) remuneratia autorului, stabilitd in conditiile prezentei legi;

e) numarul de exemplare rezervate autorului cu titlu gratuit;
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f) termenul pentru aparitia si difuzarea exemplarelor fiecarei editii sau, dupa caz, ale
fiecarui tiraj;

g) termenul de predare a originalului operei de catre autor;

h) procedura de control al numarului de exemplare produse de catre editor.

(2) Absenta oricareia dintre clauzele prevazute la lit. a), b) si d) da dreptul partii
interesate de a cere anularea contractului.

Art. 52. - (1) Editorul care a dobandit dreptul de publicare a operei sub forma unui
volum are, fata de alti ofertanti similari, la pret egal, dreptul prioritar de publicare a operei in
forma electronica. Editorul trebuie sa opteze in scris, in cel mult 30 de zile de la primirea
ofertei scrise a autorului.

(2) Dreptul mentionat la alin. (1) este valabil timp de 3 ani de la data publicarii operei.

Art. 53. - Editorul este obligat sa permitd autorului sa aduca imbunatatiri sau alte
modificari operei in cazul unei editii noi, cu conditia ca aceste imbunatatiri sau modificari sa
nu mareasca esential costurile editorului si sa nu schimbe caracterul operei, daca in contract
nu se prevede altfel.

Art. 54. - Editorul va putea ceda contractul de editare numai cu consimtamantul
autorului.

Art. 55. - Editorul este obligat sa inapoieze autorului originalul operei, originalele
operelor de arta, ilustratiile si orice alte documente primite pentru publicare, daca nu s-a
convenit altfel.

Art. 56. - (1) In lipsa unei conventii contrare, contractul de editare va inceta dupa
expirarea duratei stabilite sau dupa epuizarea ultimei editii convenite.

(2) Se considera epuizate editia sau tirajul al caror numar de exemplare nevandute este
mai mic de 5% din numarul total de exemplare si, in orice caz, daca este mai mic de 100 de
exemplare.

(3) Daca editorul nu publica opera in termenul convenit, autorul poate solicita, potrivit
dreptului comun, desfiintarea contractului si daune pentru neexecutare. In acest caz,
autorul pastreaza remuneratia primitd sau, dupad caz, poate solicita plata remuneratiei
integrale prevazute in contract.

(4) Daca termenul pentru publicarea operei nu este prevazut in contract, editorul este
obligat sa o publice in termen de cel mult un an de la data acceptarii acesteia.

(5) In cazul in care editorul intentioneaza sa distrugd copiile operei, rdmase in stoc
dupa o perioada de 2 ani de la data publicarii, si daca in contract nu se prevede o alta
perioada, acesta este obligat sa le ofere mai intai autorului la pretul pe care l-ar fi obtinut
prin vanzarea pentru distrugere.

Art. 57. - (1) In cazul distrugerii operei datorita fortei majore, autorul este indreptatit la
o remuneratie care ii va fi platita numai daca opera s-a publicat.

(2) Daca o editie pregatita este distrusa total datorita fortei majore inainte de a fi pusa
in circulatie, editorul este indreptatit sa pregateasca o editie noua, iar autorul va avea drept
de remuneratie numai pentru una dintre aceste editii.

(3) Daca o editie pregatita este distrusa partial datorita fortei majore inainte de a fi pusa
in circulatie, editorul este indreptatit sa reproduca, fara plata remuneratiei catre autor,
numai atatea copii cate au fost distruse.
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Sectiunea a Ill-a
Contractul de reprezentare teatrala sau de executie muzicala

Art. 58. - Prin contractul de reprezentare teatrald sau de executie muzicala, titularul
dreptului de autor cedeaza unei persoane fizice sau juridice dreptul de a reprezenta sau de a
executa in public o opera actualda sau viitoare, literarda, dramatica, muzicala, dramatico-
muzicala, coregrafica sau o pantomima, in schimbul unei remuneratii, iar cesionarul se
obligd sa o reprezinte ori sa o execute in conditiile convenite.

Art. 59. - (1) Contractul de reprezentare teatrala sau de executie muzicala se incheie in
scris, pe o durata determinata ori pentru un numar determinat de comunicari catre public.

(2) Contractul trebuie sa prevada termenul in care va avea loc premiera sau singura
comunicare a operei, dupa caz, caracterul exclusiv sau neexclusiv al cesiunii, teritoriul,
precum si remuneratia autorului.

(3) Intreruperea reprezentarilor timp de 2 ani consecutiv, dacid nu s-a prevazut un alt
termen prin contract, da dreptul autorului de a solicita desfiintarea contractului si daune
pentru neexecutare, potrivit dreptului comun.

(4) Beneficiarul unui contract de reprezentare teatrala sau executie muzicala nu il poate
ceda unui tert, organizator de spectacole, fard consimtamantul scris al autorului sau al
reprezentantului sau, in afara de cazul cesiunii concomitente, totale sau partiale, a acestei
activitati.

Art. 60. - (1) Cesionarul este obligat sa permita autorului sa controleze reprezentarea
sau executarea operei si sa sustind in mod adecvat realizarea conditiilor tehnice pentru
interpretarea lucrarii. De asemenea, cesionarul trebuie sa trimitd autorului programul,
afisele si alte materiale tiparite, recenzii publice despre spectacol, daca nu este prevazut altfel
in contract.

(2) Cesionarul este obligat sa asigure reprezentarea sau executarea publica a operei in
conditii tehnice adecvate, precum si respectarea drepturilor autorului.

Art. 61. - (1) Cesionarul este obligat sa comunice periodic titularului dreptului de autor
numarul de reprezentatii sau de executii muzicale, precum si situatia incasarilor. In acest
scop, contractul de reprezentare teatralda sau de executie muzicala trebuie sa prevada si
perioadele de comunicare, dar nu mai putin de o data pe an.

(2) Cesionarul trebuie sa plateasca autorului, la termenele prevazute in contract,
sumele in cuantumul convenit.

Art. 62. - Daca cesionarul nu reprezinta sau nu executa opera in termenul stabilit,
autorul poate solicita, potrivit dreptului comun, desfiintarea contractului si daune pentru
neexecutare. In aceasta situatie, autorul pastreaza remuneratia primita sau, dupa caz, poate
solicita plata remuneratiei integrale prevazute in contract.

Sectiunea a IV-a
Contractul de inchiriere

Art. 63. - (1) Prin contractul de inchiriere a unei opere, autorul se angajeaza sa permita
folosinta, pe timp determinat, cel putin a unui exemplar al operei sale, in original sau in
copie, in special programe pentru calculator ori opere fixate in inregistrari sonore sau
audiovizuale. Cesionarul dreptului de inchiriere se angajeaza sa plateasca o remuneratie
autorului pe perioada cat foloseste acel exemplar al operei.
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(2) Autorul pastreaza dreptul de autor asupra operei inchiriate, cu exceptia dreptului de
difuzare, daca nu s-a convenit altfel.

(3) Contractul de inchiriere a unei opere este supus dispozitiilor de drept comun privind
contractul de locatiune.

PARTEA a II-a
Dispozitii speciale

CAPITOLUL VIII
Operele cinematografice si alte opere audiovizuale

Art. 64. - Opera audiovizuala este opera cinematografica sau opera exprimata printr-un
procedeu similar cinematografiei, care utilizeazd imaginea sau combinarea sunetului cu
imaginea.

Art. 65. - (1) Regizorul sau realizatorul operei audiovizuale este persoana fizica ce isi
asuma conducerea crearii si realizarii operei audiovizuale, in calitate de autor principal.

(2) Producatorul unei opere audiovizuale este persoana fizica sau juridica ce isi asuma
responsabilitatea producerii operei si, in aceasta calitate, organizeaza realizarea operei si
furnizeaza mijloacele necesare tehnice si financiare.

Art. 66. - Sunt autori ai operei audiovizuale, in conditiile prevazute la art. 5 din
prezenta lege, regizorul sau realizatorul, autorul adaptarii, autorul scenariului, autorul
dialogului, autorul muzicii special create pentru opera audiovizuala si autorul grafic pentru
operele de animatie sau al secventelor de animatie, cand acestea reprezintd o parte
importanta a operei. In contractul dintre producatorul si regizorul sau realizatorul operei,
partile pot conveni sa fie inclusi ca autori ai operei audiovizuale si alti creatori care au
contribuit substantial la crearea acesteia.

Art. 67. - (1) In cazul in care unul dintre autorii prevazuti la articolul precedent refuza
sa definitiveze contributia sa la opera audiovizuala sau se afla in imposibilitatea de a o face,
el nu se va putea opune folosirii acesteia in vederea definitivarii operei audiovizuale. Acest
autor va avea dreptul la remuneratie pentru contributia avuta.

(2) Opera audiovizuala se considera finitd, cand versiunea definitiva a fost stabilita de
comun acord intre autorul principal si producator.

(3) Este interzisa distrugerea suportului original al versiunii definitive a operei
audiovizuale in forma copiei standard.

(4) Autorii operei audiovizuale, altii decat autorul principal, nu se pot opune aducerii la
cunostinta publica, precum si exploatarii in orice fel a versiunii definitive a acesteia.

Art. 68. - (1) Dreptul la adaptarea audiovizuala este dreptul exclusiv al titularului
dreptului de autor asupra unei opere preexistente de a o transforma sau de a o include intr-o
opera audiovizuala.

(2) Cesiunea dreptului prevazut la alin. (1) se poate face numai pe baza unui contract
scris intre titularul dreptului de autor si producatorul operei audiovizuale, distinct de
contractul de editare a operei.

(3) Prin incheierea contractului de adaptare, titularul dreptului de autor asupra unei
opere preexistente transfera unui producator dreptul exclusiv de transformare si de includere
a operei respective intr-o opera audiovizuala.

(4) Autorizarea acordata de titularul dreptului de autor asupra operei preexistente
trebuie sa prevada expres conditiile productiei, difuzarii si proiectiei operei audiovizuale.
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Art. 69. - Drepturile morale asupra operei finite sunt recunoscute numai autorilor
stabiliti potrivit art. 66 din prezenta lege.

Art. 70. - (1) Prin contractele incheiate intre autorii operei audiovizuale si producator,
in lipsa unei conventii contrare, se prezuma ca acestia, cu exceptia autorilor muzicii special
create, 1i cedeaza producatorului drepturile exclusive privind exploatarea operei in ansamblul
sau, prevazute de art. 13 lit. a), b), ¢), 1), g), h), i), j), k) si ]), art. 16, art. 17 si art. 18, precum
si dreptul de a autoriza dublarea si subtitrarea, in schimbul unei remuneratii echitabile.

(2) In lipsa unei conventii contrare, autorii operei audiovizuale, precum si alti autori ai
unor contributii la aceasta isi pastreaza toate drepturile de exploatare separata a propriilor
contributii, in conditiile prezentei legi.

Art. 71. - (1) In lipsa unei conventii contrare, remuneratia pentru fiecare mod de
exploatare a operei audiovizuale este proportionald cu incasarile brute rezultate din
exploatare.

(2) Producatorul este obligat sa remita autorilor, periodic, situatia incasarilor percepute
dupa fiecare mod de exploatare. Autorii vor primi remuneratiile cuvenite fie prin intermediul
producatorului, fie direct de la utilizatori, fie prin organismele de gestiune colectiva a
drepturilor de autor, pe baza contractelor generale incheiate de acestea cu utilizatorii.

(3) Daca producatorul nu finalizeaza opera audiovizuala in timp de 5 ani de la
incheierea contractului sau nu difuzeaza opera audiovizualda intr-un an de la finalizarea
acesteia, coautorii pot cere rezilierea contractului, daca nu s-a convenit altfel.

CAPITOLUL IX
Programele pentru calculator

Art. 72. - (1) Prin prezenta lege, protectia programelor pentru calculator include orice
expresie a unui program, programele de aplicatie si sistemele de operare, exprimate in orice
fel de limbaj, fie in cod-sursa sau cod-obiect, materialul de conceptie pregatitor, precum si
manualele.

(2) Ideile, procedeele, metodele de functionare, conceptele matematice si principiile care
stau la baza oricarui element dintr-un program pentru calculator, inclusiv acelea care stau la
baza interfetelor sale, nu sunt protejate.

Art. 73. - Autorul unui program pentru calculator beneficiaza in mod corespunzator de
drepturile prevazute de prezenta lege, in partea I a prezentului titlu, indeosebi de dreptul
exclusiv de a realiza si de a autoriza:

a) reproducerea permanentd sau temporara a unui program, integral sau partial, prin
orice mijloc si sub orice forma, inclusiv in cazul in care reproducerea este determinata de
incarcarea, afisarea, transmiterea sau stocarea programului pe calculator;

b) traducerea, adaptarea, aranjarea si orice alte transformari aduse unui program
pentru calculator, precum si reproducerea rezultatului acestor operatiuni, fara a prejudicia
drepturile persoanei care transforma programul pentru calculator;

¢) difuzarea originalului sau a copiilor unui program pentru calculator sub orice forma,
inclusiv prin inchiriere.

Art. 74. - In lipsa unei conventii contrare, drepturile patrimoniale de autor asupra
programelor pentru calculator, create de unul sau de mai multi angajati in exercitarea
atributiilor de serviciu sau dupa instructiunile celui care angajeaza, apartin acestuia din
urma.

Art. 75. - (1) In lipsa unei conventii contrare, printr-un contract de utilizare a unui
program pentru calculator se prezuma ca:
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a) utilizatorului i se acorda dreptul neexclusiv de utilizare a programului pentru
calculator;

b) utilizatorul nu poate transmite unei alte persoane dreptul de utilizare a programului
pentru calculator.

(2) Cesiunea dreptului de utilizare a unui program pentru calculator nu implica si
transferul dreptului de autor asupra acestuia.

Art. 76. - In lipsa unei conventii contrare, nu sunt supuse autorizirii titularului
dreptului de autor actele prevazute la art. 73 lit. a) si b), daca acestea sunt necesare pentru a
permite dobanditorului sa utilizeze programul pentru calculator intr-un mod corespunzator
destinatiei sale, inclusiv pentru corectarea erorilor.

Art. 77. - (1) Utilizatorul autorizat al unui program pentru calculator poate face, fara
autorizarea autorului, o copie de arhiva sau de sigurantd, in masura in care aceasta este
necesara pentru asigurarea utilizarii programului.

(2) Utilizatorul autorizat al copiei unui program pentru calculator poate, fara
autorizarea titularului dreptului de autor, sa observe, sa studieze sau sa testeze functionarea
acestui program, in scopul de a determina ideile si principiile care stau la baza oricarui
element al acestuia, cu ocazia efectuarii oricaror operatiuni de incarcare in memorie, afisare,
conversie, transmitere sau stocare a programului, operatiuni pe care este in drept sa le

efectueze.

(3) Dispozitiile art. 10 lit. e) din prezenta lege nu se aplicA programelor pentru
calculator.

Art. 78. - Autorizarea titularului dreptului de autor este obligatorie atunci cand

reproducerea codului sau traducerea formei acestui cod este indispensabila pentru obtinerea
informatiilor necesare interoperabilitatii unui program pentru calculator cu alte programe
pentru calculator, daca sunt indeplinite urmatoarele conditii:

a) actele de reproducere si de traducere sunt indeplinite de o persoana care detine
dreptul de utilizare a unei copii a programului sau de o persoana care indeplineste aceste
actiuni in numele celei dintai, fiind abilitata in acest scop;

b) informatiile necesare interoperabilitatii nu sunt usor si rapid accesibile persoanelor
prevazute la lit. a) a prezentului articol;

c) actele prevazute la lit. a) a prezentului articol sunt limitate la partile de program
necesare interoperabilitatii.

Art. 79. - Informatiile obtinute prin aplicarea art. 78:

a) nu pot fi utilizate in alte scopuri decat realizarea interoperabilitatii programului
pentru calculator, creat independent;

b) nu pot fi comunicate altor persoane, in afara cazului in care comunicarea se
dovedeste necesara interoperabilitatii programului pentru calculator, creat independent;

c) nu pot fi utilizate pentru definitivarea, producerea ori comercializarea unui program
pentru calculator, a carui expresie este fundamental similard, sau pentru orice alt act ce
aduce atingere drepturilor autorului.

Art. 80. - Dispozitiile art. 78 si 79 nu se aplica, daca se cauzeazda un prejudiciu
titularului dreptului de autor sau exploatarii normale a programului pentru calculator.

Art. 81. - Dispozitiile cap. VI din prezentul titlu nu se aplica programelor pentru
calculator.
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CAPITOLUL X
Operele de arta plastica, de arhitectura si fotografice

Art. 82. - Persoana fizica sau juridica organizatoare a expozitiilor de arta raspunde de
integritatea operelor expuse, luand toate masurile pentru inlaturarea oricarui risc.

Art. 83. - (1) Contractul de reproducere a unei opere de arta trebuie sa contina indicatii
care sa permita identificarea operei, cum ar fi o descriere sumara, o schita, un desen, o
fotografie, precum si referiri la semnatura autorului.

(2) Reproducerile nu vor putea fi puse in vanzare fara ca titularul dreptului de autor sa
fi aprobat exemplarul ce i-a fost supus spre examinare.

(3) Pe toate exemplarele trebuie sa figureze numele ori pseudonimul autorului sau orice
alt semn convenit care sa permita identificarea acestuia.

(4) Modelele originale si alte elemente ce au servit celui care a facut reproducerile
trebuie sa fie restituite detinatorului cu orice titlu al acestora, daca nu s-a convenit altfel.

(5) Instrumentele special create pentru reproducerea operei trebuie sa fie distruse sau
facute inutilizabile, daca titularul dreptului de autor asupra operei nu le achizitioneaza si
daca nu s-a convenit altfel.

Art. 84. - (1) Studiile si proiectele de arhitectura si urbanism expuse in apropierea
santierului operei de arhitectura, precum si constructia realizatd dupa acestea trebuie sa
poarte scris, la loc vizibil, numele autorului, daca prin contract nu s-a convenit altfel.

(2) Construirea unei opere de arhitectura, realizata total sau partial dupa un alt proiect,
nu poate fi facuta decat cu acordul titularului dreptului de autor asupra acelui proiect.

Art. 85. - (1) Sunt considerate opere fotografice si fotogramele peliculelor
cinematografice.

(2) Nu pot beneficia de protectia legala a dreptului de autor fotografiile unor scrisori,
acte, documente de orice fel, desene tehnice si altele asemenea.

Art. 86. - (1) Dreptul autorului unei opere fotografice de a exploata propria opera nu
trebuie sa prejudicieze drepturile autorului operei de arta reproduse in opera fotografica.

(2) Drepturile patrimoniale asupra operei fotografice, care a fost creatd in executarea
unui contract individual de munca sau la comanda, se prezuma ca apartin, pentru o
perioada de 3 ani, celui care angajeazad sau persoanei care a facut comanda, daca prin
contract nu s-a prevazut altfel.

(3) Instrainarea negativului unei opere fotografice are ca efect transmiterea drepturilor
patrimoniale ale titularului dreptului de autor asupra acesteia, daca prin contract nu s-a
prevazut altfel.

Art. 87. - (1) Fotografia unei persoane, atunci cand este executata la comanda, poate fi
publicata, reprodusa de persoana fotografiatd sau de succesorii sai, fara consimtamantul
autorului, daca nu s-a convenit altfel.

(2) Daca numele autorului figureaza pe fotografia originara, el trebuie sa fie mentionat
si pe reproduceri.
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CAPITOLUL XI
Protectia portretului, a destinatarului corespondentei si a secretului
sursei de informare

Art. 88. - (1) Difuzarea unei opere care contine un portret necesitd autorizarea
persoanei reprezentate in acest portret. Autorul, proprietarul sau posesorul acesteia nu are
dreptul sd o reproducad sau sa o comunice public fara consimtamantul persoanei
reprezentate sau al succesorilor acesteia, timp de 20 de ani dupa moartea sa.

(2) In lipsa unei conventii contrare, autorizarea nu este ceruti dacd persoana
reprezentata in portret este de profesie model sau a primit o remuneratie pentru a poza.

(3) Autorizarea nu este necesara pentru difuzarea unei opere care contine portretul:

a) unei persoane general cunoscute, daca portretul a fost executat cu ocazia activitatilor
sale publice;

b) unei persoane a carei reprezentare constituie numai un detaliu al unei opere ce
prezinta o adunare, un peisaj sau o manifestare publica.

Art. 89. - Difuzarea unei corespondente adresate unei persoane necesitd autorizarea
destinatarului, iar dupa moartea acestuia, timp de 20 de ani, a succesorilor sai, daca
persoana destinatard nu si-a exprimat o alta dorinta.

Art. 90. - Persoana reprezentata intr-un portret si persoana destinatara a unei
corespondente pot exercita dreptul prevazut la art. 10 lit. d) din prezenta lege, in ce priveste
difuzarea operei ce contine portretul sau corespondenta, dupa caz.

Art. 91. - (1) Editorul sau producatorul, la cererea autorului, este obligat sa pastreze
secretul surselor de informatii folosite in opere si sa nu publice documentele referitoare la
acestea.

(2) Dezvaluirea secretului este permisa cu consimtdmantul persoanei care Il-a
incredintat sau in baza unei hotarari judecatoresti, definitive si irevocabile.

TITLUL I
Drepturile conexe dreptului de autor

CAPITOLUL I
Dispozitii comune

Art. 92. - (1) Drepturile conexe dreptului de autor nu aduc atingere drepturilor
autorilor. Nici o dispozitie a prezentului titlu nu trebuie interpretata in sensul unei limitari a
exercitiului dreptului de autor.

(2) Drepturile patrimoniale recunoscute in prezentul capitol pot fi transmise, in tot sau
in parte, potrivit dreptului comun. Aceste drepturi pot sa faca obiectul unei cesiuni exclusive
sau neexclusive.

Art. 93. - In sensul prezentei legi, se considera fixare incorporarea de coduri, sunete,
imagini ori de sunete si imagini sau de reprezentari numerice ale acestora, pe orice suport
material, chiar electronic, care permite perceperea, reproducerea ori comunicarea lor intr-un
mod oarecare.

Art. 94. - Sunt recunoscuti si protejati ca titulari de drepturi conexe dreptului de autor
artistii interpreti sau executanti, pentru propriile interpretari sau executii, producatorii de
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inregistrari sonore, pentru propriile inregistrari, si organismele de radiodifuziune si
televiziune, pentru propriile emisiuni.

CAPITOLUL II
Drepturile artistilor interpreti sau executanti

Art. 95. - In sensul prezentei legi, prin artisti interpreti sau executanti se intelege:
actorii, cantaretii, muzicienii, dansatorii si alte persoane care prezintd, canta, danseaza,
recita, declama, joaca, interpreteaza, regizeaza, dirijeaza ori executa in orice alta modalitate o
opera literara sau artistica, un spectacol de orice fel, inclusiv folcloric, de varietati, de circ ori
de marionete.

Art. 96. - Artistul interpret sau executant are urmatoarele drepturi morale:

a) dreptul de a pretinde recunoasterea paternitatii propriei interpretari sau executii;

b) dreptul de a pretinde ca numele sau pseudonimul sau sa fie indicat ori comunicat la
fiecare spectacol si la fiecare utilizare a inregistrarii acestuia,

c) dreptul de a pretinde respectarea calitatii prestatiei sale si de a se opune oricarei
deformari, falsificari sau altei modificari substantiale a interpretarii ori executiei sale sau
oricarei incalcari a drepturilor sale, care ar prejudicia grav onoarea ori reputatia sa;

d) dreptul de a se opune oricarei utilizari a prestatiei sale, daca prin aceasta utilizare se
aduc prejudicii grave persoanei sale.

Art. 97. - (1) Drepturile prevazute la art. 96 nu pot face obiectul vreunei renuntari sau
instrainari.

(2) Dupa moartea artistului interpret sau executant, exercitiul drepturilor prevazute la
art. 96 se transmite prin mostenire, potrivit legislatiei civile, pe durata nelimitata.

Art. 98. - Artistul interpret sau executant are dreptul patrimonial exclusiv de a autoriza
urmatoarele:

a) fixarea prestatiei sale;

b) reproducerea prestatiei fixate;

c) difuzarea prestatiei fixate prin vanzare, inchiriere, imprumut sau prin orice alt mod
de transmitere cu titlu oneros ori cu titlu gratuit;

d) prezentarea intr-un loc public sau comunicarea publica a prestatiei fixate ori nefixate
pe un suport;

e) adaptarea prestatiei fixate;

f) emiterea sau transmiterea prin radiodifuziune ori prin televiziune a prestatiei sale,
fixate sau nefixate pe un suport, retransmiterea prin mijloace fara fir, prin fir, prin cablu,
prin satelit sau prin orice alt procedeu similar.

Art. 99. - (1) Artistii interpreti sau executanti care participa in mod colectiv la aceeasi
prestatie, cum ar fi membrii unui grup muzical, unui cor, unei orchestre, unui corp de balet
sau unei trupe teatrale, trebuie sa isi desemneze dintre ei un reprezentant pentru acordarea
autorizatiei prevazute la art. 98.

(2) Reprezentantul este desemnat in scris, cu acordul majoritatii membrilor grupului.

(3) Sunt exceptati de la prevederile alineatelor precedente regizorul, dirijorul si solistii.

Art. 100. - In cazul unei prestatii efectuate de artistul interpret sau executant in cadrul
unui contract individual de munca, dreptul patrimonial prevazut la art. 98 poate fi transmis
celui care angajeazd, cu conditia ca transmiterea dreptului sa fie expres prevazuta in
contractul individual de munca.

Art. 101. - (1) In lipsa unei conventii contrare, artistul interpret sau executant, care a
participat la realizarea unei opere audiovizuale ori a unei inregistrari sonore, se prezuma ca

AGORA SAU DESPRE CETATEA CARTI LOR 235

Jurnal de idei si altitudine culturala



Jurnal de idei si altitudine culturala

cedeaza producatorului acesteia dreptul exclusiv de exploatare a prestatiei sale prin fixare,
reproducere, difuzare si comunicare publica. Pentru comunicarea publica, artistului interpret
sau executant i se cuvin 50% din sumele incasate de producator.
(2) Dispozitiile art. 43, 44 si 68 alin. (1) se aplica si artistilor interpreti sau executanti.
Art. 102. - Durata drepturilor patrimoniale ale artistilor interpreti sau executanti este
de 50 de ani, incepand cu data de 1 ianuarie a anului urmator celui in care a avut loc prima
fixare sau, in lipsa, prima comunicare catre public.

CAPITOLUL III
Drepturile producatorilor de inregistrari sonore

Art. 103. - (1) Se considera inregistrare sonora sau fonograma, in sensul prezentei legi,
orice fixare, exclusiv sonora, a sunetelor provenite dintr-o interpretare ori executie a unei
opere sau a altor sunete ori a reprezentarilor numerice ale acestor sunete, oricare ar fi
metoda si suportul utilizate pentru aceasta fixare. Nu se considera inregistrare sonora o
fixare audiovizuala sau partea sonora a acesteia ori reprezentarea sa numerica.

(2) Producatorul de inregistrari sonore este persoana fizica sau juridica ce isi asuma
responsabilitatea organizarii si finantarea realizarii primei fixari a sunetelor, fie ca aceasta
constituie sau nu o opera in sensul prezentei legi.

Art. 104. - In cazul reproducerii si difuzarii inregistrarilor sonore, producatorul este in
drept sa inscrie pe suporturile acestora, inclusiv pe coperte, cutii si alte suporturi materiale
de ambalare, pe langa mentiunile privind autorul si artistul interpret sau executant, titlurile
operelor si data fabricarii, numele si denumirea producatorului.

Art. 105. - (1) Producatorul de inregistrari sonore are dreptul patrimonial exclusiv de a
autoriza urmatoarele:

a) reproducerea propriilor inregistrari sonore;

b) difuzarea propriilor inregistrari sonore, prin vanzare, inchiriere, imprumut sau orice
alt mod de transmitere cu titlu oneros sau cu titlu gratuit;

c) emiterea sau transmiterea prin radiodifuziune sau televiziune a propriilor inregistrari
sonore, retransmiterea prin mijloace fara fir, prin fir, prin cablu, prin satelit sau prin orice alt
procedeu similar, precum si prin orice alt mijloc de comunicare catre public;

d) prezentarea intr-un loc public a propriilor inregistrari sonore;

e) adaptarea propriilor inregistrari sonore;

f) importul pe teritoriul Romaniei al copiilor legal realizate ale propriilor inregistrari
sonore.

(2) De asemenea, producatorul de inregistrari sonore are dreptul patrimonial exclusiv
de a impiedica importul de copii ale propriilor inregistrari sonore realizate fara autorizarea sa.

(3) Drepturile prevazute la alin. (1) si (2) se transmit prin cesiune exclusiva sau
neexclusiva, in conditiile prevazute pentru dreptul de autor la art. 42 si 43.

(4) Dispozitiile alin. (1) lit. f) nu se aplica atunci cand importul este facut de o persoana
fizica, fara scopuri comerciale.

Art. 106. - (1) Durata drepturilor patrimoniale ale producatorilor de inregistrari sonore
este de 50 de ani, incepand cu data de 1 ianuarie a anului urmator celui in care a avut loc
prima fixare.

(2) In cazul in care inregistrarea sonorad este adusa la cunostintd publicd in aceastd
perioada, durata drepturilor patrimoniale expira dupa trecerea a 50 de ani de la data aducerii
la cunostinta publica.
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CAPITOLUL IV
Dispozitii comune autorilor, artistilor interpreti
sau executanti si producatorilor de inregistrari sonore si audiovizuale

Art. 107. - (1) Autorii operelor inregistrate sonor sau audiovizual, pe orice fel de
suporturi, au dreptul, impreuna cu editorii si producatorii operelor respective si cu artistii
interpreti sau executanti ale caror executii sunt fixate pe aceste suporturi, la o remuneratie
compensatorie pentru copia privata efectuata in conditiile art. 34 alin. (2) din prezenta lege.

(2) Remuneratia prevazuta la alin. (1) va fi platita de fabricantii sau importatorii de
suporturi utilizabile pentru reproducerea operelor si de catre fabricantii sau importatorii de
aparate ce permit reproducerea acestora. Remuneratia se va plati in momentul punerii in
circulatie pe teritoriul national a acestor suporturi si aparate si va reprezenta 5% din pretul
de vanzare al suporturilor si aparatelor fabricate in tara, respectiv 5% din valoarea inscrisa in
documentele organelor vamale pentru suporturile si aparatele importate.

(3) Remuneratia prevazuta la alin. (1) se repartizeaza, prin intermediul organismelor de
gestiune colectiva a drepturilor de autor, intre autori, artisti interpreti sau executanti, editori
si producatori, dupa cum urmeaza:

a) in cazul operelor inregistrate sonor pe suporturi, 40% din remuneratie revine, in parti
negociabile, autorilor si editorilor operelor inregistrate, iar restul de 60% revine, in parti
egale, artistilor interpreti sau executanti, pe de o parte, si producatorilor de inregistrari
sonore, pe de alta parte;

b) in cazul operelor inregistrate audiovizual pe suporturi, remuneratia se imparte in
mod egal intre autori, artisti interpreti sau executanti si producatori.

(4) Colectarea sumelor datorate in temeiul alin. (1) se va face de catre un singur
organism de gestiune colectivd pentru un domeniu, desemnat de Oficiul Roman pentru
Drepturile de Autor. Procedura repartizarii acestor sume intre beneficiari se va stabili printr-
un protocol negociat intre acestia.

(5) Organismele de gestiune colectiva care colecteaza sumele datorate in temeiul alin. (1)
au dreptul sa solicite de la fabricanti si importatori informatii privind situatia vanzarilor si,
respectiv, a importurilor de suporturi si aparate si sa controleze exactitatea acestora.

(6) Dreptul prevazut la alin. (1) nu poate face obiectul unei renuntari din partea
autorilor si a artistilor interpreti sau executanti.

Art. 108. - Remuneratia prevazuta la art. 107 nu se plateste in cazul in care
suporturile audio sau video neinregistrate, fabricate in tara sau importate, se comercializeaza
en gros catre producatorii de inregistrari sonore si audiovizuale sau catre organismele de
radiodifuziune si televiziune, pentru propriile emisiuni.

Art. 109. - (1) Autorii si editorii de opere fixate pe un suport grafic sau analog au
dreptul la o remuneratie compensatorie pentru copia privata efectuata in conditiile art. 34
din prezenta lege.

(2) Remuneratia prevazuta la alin. (1) va fi platitd de fabricantii sau importatorii de
aparate ce permit reproducerea operelor fixate pe suport grafic sau analog. Remuneratia se
va plati in momentul punerii in circulatie pe teritoriul national a acestor aparate si va
reprezenta 5% din pretul de vanzare al aparatelor fabricate in tara, respectiv 5% din valoarea
inscrisa in documentele vamale pentru aparatele importate.

(3) Remuneratia prevazuta la alin. (1) se repartizeaza prin intermediul organismelor de
gestiune colectiva a dreptului de autor, in mod egal, intre autor si editor.
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(4) Colectarea sumelor datorate in temeiul alin. (1) se face de catre un singur organism
de gestiune colectiva pentru fiecare domeniu, desemnat de Oficiul Roman pentru Drepturile
de Autor. Procedura repartizarii acestor sume intre beneficiari se va stabili printr-un protocol
negociat intre acestia.

Art. 110. - Dispozitiile art. 107 si 109 nu se aplica importului de suporturi si aparate
destinate reproducerii, efectuat de o persoana, fara scop comercial.

Art. 111. - Difuzarea exemplarelor unei prestatii artistice sau ale unei inregistrari
sonore, ulterioara primei lor difuzari, nu mai necesitd autorizarea titularului drepturilor
conexe decat pentru inchiriere si pentru import.

Art. 112. - Dispozitiile art. 33, 34 si 38 se aplica, prin analogie, artistilor interpreti sau
executanti si producatorilor de inregistrari sonore.

CAPITOLUL V
Organismele de radiodifuziune si de televiziune

Sectiunea I
Drepturile organismelor de radiodifuziune si de televiziune

Art. 113. - (1) Organismele de radiodifuziune si de televiziune au dreptul patrimonial
exclusiv de a autoriza, cu obligatia pentru cel autorizat de a mentiona numele organismelor,
urmatoarele:

a) fixarea propriilor programe de radio sau de televiziune;

b) reproducerea propriilor programe de radio sau de televiziune fixate pe orice fel de
suport;

c) difuzarea propriilor programe de radio sau de televiziune fixate pe orice fel de suport,
prin vanzare, inchiriere, imprumut sau prin orice alt mod de transmitere cu titlu oneros sau
cu titlu gratuit;

d) retransmiterea propriilor programe de radio sau de televiziune prin mijloace fara fir,
prin fir, prin cablu, prin satelit sau prin orice alt procedeu similar, precum si prin orice alt
mod de comunicare catre public;

e) comunicarea intr-un loc accesibil publicului, cu plata intrarii, a propriilor programe
de radio sau de televiziune;

f) adaptarea propriilor programe de radio sau de televiziune fixate pe orice tip de suport;

g) importul pe teritoriul Romaniei al copiilor legal realizate de pe propriile programe de
radio sau televiziune, fixate pe orice tip de suport.

(2) De asemenea, organismele de radio si de televiziune au dreptul patrimonial exclusiv
de a impiedica importul de copii realizate fara autorizarea lor, de pe propriile programe de
radio sau de televiziune, fixate pe orice tip de suport.

(3) Drepturile prevazute la alin. (1) si (2) se transmit prin cesiune exclusiva sau
neexclusiva, in conditiile prevazute pentru dreptul de autor la art. 41 si 43.

(4) Dispozitiile alin. (1) lit. ) nu se aplica atunci cand importul este facut de o persoana
fizica, fara scopuri comerciale.

Art. 114. - Durata drepturilor prevazute in prezentul capitol este de 50 de ani,
incepand cu data de 1 ianuarie a anului urmator celui in care a avut loc prima emitere sau
transmitere a programului organismului de radiodifuziune si de televiziune.

Art. 115. - Difuzarea unui program de radio ori de televiziune fixat pe orice fel de
suport, ulterioara primelor difuzari, nu mai necesitd autorizarea titularului drepturilor
conexe decat pentru inchiriere.
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Art. 116. - Dispozitiile cuprinse in art. 33, 34 si 38 se aplicA prin analogie si
organismelor de radiodifuziune si de televiziune.

Sectiunea a Il-a
Comunicarea publica prin satelit

Art. 117. - (1) Organismele de radiodifuziune si de televiziune, care au ca obiect de
activitate comunicarea publica a unor programe prin satelit, trebuie sa isi desfasoare activitatea
cu respectarea dreptului de autor si a drepturilor conexe protejate prin prezenta lege.

(2) In sensul prezentei legi, prin comunicare publicaA prin satelit se intelege
introducerea, sub controlul si responsabilitatea unui organism de radiodifuziune sau de
televiziune situat pe teritoriul Romaniei, a semnalelor purtatoare de programe destinate
captarii de catre public, intr-un lant neintrerupt de comunicare ce conduce la satelit si revine
la pamant.

Art. 118. - (1) In cazul in care semnalele purtitoare de programe sunt difuzate sub o
forma codificata, introducerea lor in lantul de comunicare este consideratd comunicare
publica, daca dispozitivul de decodificare a emisiunii este pus la dispozitia publicului prin
organismul respectiv sau cu consimtamantul sau.

(2) Responsabilitatea comunicarii publice, in cazul in care semnalele purtatoare sunt
transmise de un organism situat in afara teritoriului Romaniei, este asigurata astfel:

a) daca semnalele sunt transmise satelitului prin intermediul unei statii de legatura
ascensionala situate pe teritoriul Romaniei, responsabilitatea revine persoanei care
exploateaza statia;

b) dacad nu se apeleaza la o statie de legatura ascensionald, dar comunicarea catre
public a fost autorizata de catre un organism cu sediul in Romania, responsabilitatea revine
organismului care a autorizat-o.

Art. 119. - (1) Titularii dreptului de autor sau ai drepturilor conexe pot cesiona
drepturile lor pentru comunicarea publicd prin satelit numai printr-un contract incheiat
individual sau prin intermediul unui organism de gestiune colectiva.

(2) Contractul-cadru incheiat intre un organism de gestiune colectiva si un organism de
radiodifuziune sau de televiziune, pentru transmiterea unei categorii de opere apartinand
unui anumit domeniu, isi produce efectele si fatda de titularii de drepturi care nu sunt
reprezentati de organismele de gestiune colectiva, daca aceasta comunicare catre public prin
satelit are loc simultan cu difuzarea terestra efectuata de catre acelasi organism difuzor.
Titularul de drepturi nereprezentat are posibilitatea in orice moment sa inlature producerea
efectelor contractului-cadru printr-un contract individual.

(3) Prevederile alin. (2) nu se aplica operelor audiovizuale.

Sectiunea a Ill-a
Retransmiterea prin cablu

Art. 120. - In sensul prezentei legi, prin comunicare publica realizati pe calea
retransmiterii prin cablu se intelege retransmiterea simultana, neschimbata si integrala, prin
cablu sau printr-un sistem de difuzare prin unde ultrascurte, pentru receptionarea de catre
public a unei transmisii initiale de emisiuni de radio sau de televiziune difuzate publicului,
cu sau fara fir.
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Art. 121. - (1) Titularii dreptului de autor sau de drepturi conexe isi pot exercita
drepturile lor pentru autorizarea sau interzicerea retransmiterii prin cablu pe baza
contractelor incheiate prin intermediul unui organism de gestiune colectiva.

(2) Daca unii titulari de drepturi nu au incredintat gestiunea drepturilor lor unui
organism de gestiune colectiva, organismul care gestioneaza drepturile din aceeasi categorie
este considerat de drept a fi si gestionarul drepturilor lor. Daca exista in acelasi domeniu mai
multe organisme de gestiune colectiva, titularul de drepturi poate opta intre acestea.
Revendicarea drepturilor de catre acesti titulari se poate face in termen de 3 ani de la data
retransmiterii prin cablu.

(3) Exercitarea dreptului de retransmitere prin cablu de catre un organism de
radiodifuziune si de televiziune pentru propriile programe se face prin contracte incheiate cu
distribuitorii prin cablu.

(4) Este permisa retransmiterea prin cablu, fara consimtamantul titularilor de drepturi
si fara plata vreunei remuneratii, numai in cazul programelor proprii ale organismelor
publice de radiodifuziune si de televiziune cu acoperire nationala, precum si acelora ale
organismelor de radiodifuziune si de televiziune ale caror programe sunt retransmise prin
cablu in mod obligatoriu, potrivit reglementarilor in vigoare.

Art. 122. - Daca incheierea unui contract pentru retransmiterea prin cablu nu poate fi
convenita de catre parti, acestea pot face apel la arbitrii desemnati conform prevederilor
Codului de procedura civila.

TITLUL III
Gestiunea si apararea dreptului de autor si a drepturilor conexe

CAPITOLUL I
Gestiunea drepturilor patrimoniale de autor si a drepturilor conexe

Sectiunea I
Dispozitii generale

Art. 123. - (1) Titularii dreptului de autor si ai drepturilor conexe isi pot exercita
drepturile recunoscute prin prezenta lege in mod personal sau, la cererea lor, prin
organismele de gestiune colectiva.

(2) Dreptul de autor si drepturile conexe care, prin natura lor, corespund unui mod de
exploatare a operelor sau a prestatiilor ce face impozibila autorizarea individuala, sunt in
mod deosebit susceptibile de a fi gestionate in colectiv. Fac parte din aceasta categorie in
special drepturile prevazute la art. 13 lit. g), h), j), k) si 1), art. 17, 18, 102, 107 si 109 din
prezenta lege.

Sectiunea a Il-a
Organismele de gestiune colectiva a dreptului de autor
si a drepturilor conexe

Art. 124. - Organismele de gestiune colectiva a dreptului de autor si a drepturilor

conexe, denumite in cuprinsul legii organisme de gestiune colectiva, sunt, in sensul prezentei
legi, persoane juridice constituite prin libera asociere, care au ca obiect de activitate, in
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principal, colectarea si repartizarea drepturilor a caror gestiune le este incredintata de catre
titulari.

Art. 125. - (1) Organismele de gestiune colectiva prevazute in prezentul capitol sunt
supuse reglementarilor privind asociatiile fara scop lucrativ si pot dobandi personalitate
juridica, in conditiile legii, cu avizul Oficiului Roman pentru Drepturile de Autor.

(2) Aceste organisme sunt create direct de titularii drepturilor de autor sau de drepturi
conexe: autori, artisti interpreti sau executanti, producatori, organisme de radio si de
televiziune, precum si alti titulari ai drepturilor de autor sau ai drepturilor conexe, persoane
fizice si juridice. Ele actioneaza in limitele mandatului incredintat si pe baza statutului
adoptat dupa procedura prevazuta de lege.

(3) Organismele de gestiune colectiva pot fi create in mod separat pentru gestionarea de
categorii distincte de drepturi, corespunzand unor domenii diferite de creatie, precum si
pentru gestionarea de drepturi apartinand unor categorii distincte de titulari.

Art. 126. - (1) Avizul prevazut la art. 125 alin. (1) se acorda organismelor de gestiune
colectiva cu sediul in Romania, care:

a) urmeaza sa se constituie sau functioneaza potrivit reglementarilor legale la data
intrarii in vigoare a prezentei legi;

b) fac dovada existentei unui repertoriu de opere ale membrilor si a mijloacelor umane
si materiale necesare exploatarii acestuia;

c) au adoptat un statut care indeplineste conditiile prevazute de prezenta lege;

d) au capacitatea juridica si economica de gestionare a drepturilor pe intreg teritoriul
tarii;

e) sunt accesibile potrivit dispozitiilor exprese din statutul propriu oricaror titulari ai
dreptului de autor sau de drepturi conexe din domeniul pentru care se infiinteaza.

(2) Decizia Oficiului Roman pentru Drepturile de Autor privind acordarea avizului unui
organism de gestiune colectiva pentru a-si exercita drepturile se publica in Monitorul Oficial
al Romaniei, pe cheltuiala organismului de gestiune colectiva.

Art. 127. - Statutul organismului de gestiune colectiva trebuie sa cuprinda dispozitii cu
privire la:

a) denumirea, domeniul si obiectul activitatii, cu indicarea drepturilor pe care le
administreaza pe baza repertorului de opere, constituit in acest scop;

b) conditiile in care se realizeaza gestionarea drepturilor pentru titularii acestora, pe
baza principiului egalitatii de tratament;

c) drepturile si obligatiile membrilor in raporturile cu organismul de gestiune colectiva;

d) organele de administrare si de reprezentare, atributiile si functionarea acestora;

e) patrimoniul initial si resursele economice prevazute;

f) regulile aplicabile repartizarii drepturilor incasate;

g) modalitatile de stabilire a comisionului datorat de titularii de drepturi organismului
de gestiune colectiva, in vederea acoperirii cheltuielilor necesare functionarii;

h) modalitatile de verificare a gestiunii economice si financiare de catre membri;

i) orice alte dispozitii obligatorii potrivit legislatiei in vigoare.

Art. 128. - In cazul in care intr-un domeniu de creatie existd mai mult de un organism
de gestiune colectiva, organismul competent, in termenii prezentei legi, este cel la care s-a
asociat titularul de drepturi. In cazul in care acesta nu este asociat la nici un organism,
competenta revine organismului din domeniu, desemnat de titularul de drepturi.
Revendicarea drepturilor de catre acesti titulari se poate face in termen de 3 ani de la
exploatarea drepturilor.
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Art. 129. - (1) Mandatul de gestiune colectiva a drepturilor patrimoniale, de autor si
conexe, este dat fie direct de catre titularii unui drept de autor sau de drepturi conexe prin
contracte scrise, fie prin contracte corespunzatoare incheiate cu organisme straine care
gestioneaza drepturi similare.

(2) Dispozitiile din titlul I (capitolul VII, sectiunea I) nu se aplica contractelor de mandat
prevazute la alin. (1).

(3) Orice titular al dreptului de autor sau al drepturilor conexe poate incredinta prin
contract exercitiul drepturilor sale unui organism de gestiune colectiva, acesta din urma fiind
tinut sa accepte exercitarea acestor drepturi pe o baza colectiva, daca gestiunea categoriei de
drepturi in cauza intra in activitatea sa statutara.

(4) Organismele de gestiune colectiva nu pot fi abilitate sa asigure exploatarea operelor
si a drepturilor conexe pentru care au primit un mandat de gestiune colectiva.

Sectiunea a Ill-a
Functionarea organismelor de gestiune colectiva

Art. 130. - (1) Organismele de gestiune colectiva au urmatoarele obligatii:

a) sa acorde utilizatorilor, prin contract, in schimbul unei remuneratii, autorizatii
neexclusive de utilizare a operelor sau prestatiilor titularilor drepturilor, sub forma de licenta
neexclusiva;

b) sa elaboreze tabele pentru domeniul lor de activitate, cuprinzand drepturile
patrimoniale cuvenite, precum si metodologiile ce trebuie negociate cu utilizatorii in vederea
platii acestor drepturi, in cazul acelor opere al caror mod de exploatare face imposibila
autorizarea individuala de catre titularii de drepturi;

c) sa incheie, in numele titularilor de drepturi sau pe baza mandatului acordat de
organisme similare din strainatate, contracte generale cu organizatorii de spectacole,
organismele de radiodifuziune, televiziune si retransmitere prin cablu, avand ca obiect
autorizarea de reprezentare si de difuzare a operelor sau a prestatiilor actuale si viitoare
inscrise in repertoriul lor;

d) sa reprezinte interesele membrilor lor, in ce priveste exploatarea operelor acestora, in
afara teritoriului Romaniei, prin incheierea de contracte bilaterale cu organisme similare din
strainatate, precum si prin afilierea la organisme internationale neguvernamentale din
domeniu;

e) sa incaseze sumele datorate de utilizatori si sa le repartizeze intre titularii de
drepturi, potrivit prevederilor din statut;

f) sa informeze, la cerere, pe titularii drepturilor de autor sau ai drepturilor conexe
despre modul de utilizare a drepturilor lor si sa le comunice raportul financiar anual si
raportul de verificare financiar-contabil3;

g) sa acorde asistentd de specialitate titularilor de drepturi si sa ii reprezinte in cadrul
procedurilor legale ce privesc obiectul lor de activitate;

h) sa indeplineasca orice altd activitate conform mandatului primit de la titularii
dreptului de autor sau ai drepturilor conexe, in limitele obiectului lor de activitate;

i) sa ceara utilizatorilor comunicarea de informatii si inménarea de documente
indispensabile pentru determinarea cuantumului remuneratiilor si al taxelor pe care le
colecteaza.

(2) Elaborarea tabelelor si a metodologiilor prevazute la alin. (1) lit. b) se face pe baza
negocierii lor cu reprezentantii asociatiilor patronale de utilizatori.
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Art. 131. - (1) Tabelele si metodologiile prevazute la art. 130 alin. (1) lit. b) se negociaza
in cadrul unei comisii constituite din:

a) cate un reprezentant al principalelor organisme de gestiune colectiva, care
functioneaza intr-un domeniu;

b) cate un reprezentant al principalelor asociatii patronale ale utilizatorilor dintr-un
domeniu.

(2) Organismele de gestiune colectiva, precum si asociatiile patronale ale utilizatorilor,
reprezentate in comisie, pentru fiecare domeniu, se desemneaza de catre Oficiul Roman
pentru Drepturile de Autor.

(3) Tabelele si metodologiile negociate se prezintd pentru avizare Oficiului Roman
pentru Drepturile de Autor care, in termen de 30 de zile, le inainteazid spre aprobare
Guvernului.

(4) In situatia in care, in urma negocierilor, comisia nu a putut stabili, in termen de 90
de zile de la data constituirii ei, tabelele si metodologiile, acestea se prezinta pentru mediere
Oficiului Roman pentru Drepturile de Autor. In vederea medierii, Oficiul Roman pentru
Drepturile de Autor convoaca partile care au negociat, analizeaza punctele de vedere ale
acestora si decide forma definitivd a tabelelor si a metodologiilor, pe care le inainteaza
Guvernului spre aprobare, in termen de 30 de zile de la data primirii.

(5) Tabelele si metodologiile aprobate prin hotarare a Guvernului sunt obligatorii si
pentru utilizatorii care nu au participat la negocieri.

(6) Oficiul Roman pentru Drepturile de Autor poate fi sesizat cu o noua cerere de
avizare a tabelelor si a metodologiilor, in vederea modificarii lor, de catre oricare dintre partile
care le-au negociat, dar nu mai devreme de 3 ani de la aprobarea lor, in ceea ce priveste
remuneratiile stabilite procentual.

(7) Remuneratiile stabilite in suma fixa se pot modifica periodic de catre organismele de
gestiune colectiva, o data cu indexarea veniturilor, stabilita la nivel national. Acestea devin
efective incepand cu luna urmatoare comunicarii lor catre utilizatori.

Art. 132. - Gestiunea colectiva a drepturilor de autor si a drepturilor conexe se poate
face numai pentru operele si prestatiile aduse anterior la cunostinta publica.

Art. 133. - (1) Organismele de gestiune colectiva, in cadrul negocierilor purtate conform
art. 130 alin. (1) lit. b) in numele membrilor ale caror drepturi le gestioneaza nu pot pretinde
utilizatorilor mai mult de 10% in total pentru drepturile de autor si, respectiv, 3% pentru
drepturile conexe, din incasarile brute, iar in lipsa acestora, din cheltuielile ocazionate de
utilizare.

(2) Colectarea sumelor datorate de utilizatori se va face de catre un singur organism de
gestiune colectiva, pentru un domeniu, desemnat de Oficiul Roman pentru Drepturile de
Autor, pe criteriul reprezentativitatii. Repartizarea acestor sume intre organismele de
gestiune colectiva beneficiare se va face pe baza unui protocol negociat intre acestea.

Art. 134. - (1) Exercitarea gestiunii colective incredintate prin contractul de mandat nu
poate restrange in nici un fel drepturile patrimoniale ale titularilor.

(2) Gestiunea colectiva se exercita potrivit urmatoarelor reguli:

a) deciziile privind metodele si regulile de colectare a remuneratiei si a altor sume de la
utilizatori si cele de repartitie a acestora intre titularii de drepturi, cat si cele privind alte
aspecte mai importante ale gestiunii colective trebuie sa fie luate de membri, potrivit
statutului;

b) titularii ale caror drepturi sunt gestionate de un organism de gestiune colectiva
trebuie sa primeasca periodic informatii exacte, complete si detaliate despre toate activitatile
organismului de gestiune colectiva;
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c) in lipsa unei autorizatii exprese din partea titularilor ale caror drepturi le gestioneaza,
nici o remuneratie perceputa de un organism de gestiune colectiva nu poate fi utilizata in alte
scopuri, cum ar fi cele culturale, sociale ori pentru a finanta activitati de promovare, altele
decat acelea de a acoperi costurile reale ale gestiunii de drepturi in cauza si de a repartiza
acestora sumele care au ramas dupa deducerea acestor costuri;

d) sumele colectate de un organism de gestiune colectiva, dupa deducerea costurilor
reale ale gestiunii colective, se impoziteaza potrivit prevederilor legale in materie. Dupa alte
deduceri autorizate de titularii de drepturi, in concordanta cu dispozitiile lit. c) sumele
respective se repartizeaza intre titulari proportional cu utilizarea reala a operelor lor.

Art. 135. - (1) Organismele de gestiune colectiva sunt obligate sa furnizeze Oficiului
Roman pentru Drepturile de Autor informatii legate de exercitarea propriilor atributii si sa
puna la dispozitia acestuia, in primul trimestru al fiecarui an, darea de seama anuala,
aprobata de adunarea generala statutara, si raportul comisiei de verificare a gestiunii
economice si financiare.

(2) In cazul in care organismul de gestiune colectivda nu mai indeplineste conditiile
prevazute la art. 124 sau incalca, in mod manifest si repetat, obligatiile prevazute la art. 130
si la alin. (1) al prezentului articol, Oficiul Roman pentru Drepturile de Autor poate acorda
organismului de gestiune colectivd un termen pentru intrarea in legalitate. Ca urmare a
nerespectarii acestor obligatii, Oficiul Roméan pentru Drepturile de Autor poate solicita
instantei de judecata desfiintarea organismului de gestiune colectiva respectiv.

Art. 136. - Existenta organismelor de gestiune colectivd nu impiedica pe titularii
dreptului de autor si ai drepturilor conexe sa se adreseze unor intermediari, persoane fizice
sau persoane juridice specializate, pentru a fi reprezentati in negocierile cu titlu individual
privind drepturile recunoscute prin prezenta lege.

CAPITOLUL 11
Oficiul Roman pentru Drepturile de Autor

Art. 137. - (1) Pe data intrarii in vigoare a prezentei legi, Agentia Roméana pentru
Protejarea Drepturilor de Autor, organ de specialitate aflat in subordinea Ministerului
Culturii, isi schimba denumirea in Oficiul Roman pentru Drepturile de Autor si functioneaza
ca organ de specialitate in subordinea Guvernului, cu autoritate unica pe teritoriul Romaniei
in ceea ce priveste evidenta, observarea si controlul aplicarii legislatiei in domeniul dreptului
de autor si al drepturilor conexe, cheltuielile de functionare si de investitii fiind finantate
integral de la bugetul de stat. Ministerul Finantelor va efectua modificarile corespunzatoare
in bugetul de stat.

(2) Guvernul numeste pe directorul general al Oficiului Roman pentru Drepturile de
Autor, precum si un numar de 20 de arbitri dintre candidatii cu pregatire juridica desemnati
de catre: organismele de gestiune colectiva, asociatiile de creatori, de artisti interpreti sau
executanti si de producatori si organismele care grupeaza entitati a caror activitate
profesionala are legatura cu utilizarea operelor, precum si organismele de radio si de
televiziune.

(3) Arbitrii nu au calitatea de salariat al Oficiului Roman pentru Drepturile de Autor si
au dreptul la remuneratie pentru participarea la medierea tabelelor si a metodologiilor de
colectare a drepturilor gestionate de catre organismele de gestiune colectiva, potrivit art. 130
alin. (1) lit. b) din prezenta lege.
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(4) Printr-un regulament aprobat de Guvern vor fi stabilite normele privind structura
personalului, organizarea si functionarea Oficiului Roman pentru Drepturile de Autor,
precum si functionarea corpului de arbitri.

Art. 138. - Atributiile Oficiului Roman pentru Drepturile de Autor sunt urmatoarele:

a) organizeaza si administreaza evidenta repertoriului de opere si de autori primit de la
organismele de gestiune colectiva pentru drepturile de autor si drepturile conexe;

b) acorda avize pentru constituirea ca persoane juridice, in conditiile legii, a
organismelor de gestiune colectiva si urmareste aplicarea legislatiei de catre organismele a
caror constituire a avizat-o;

c) avizeaza, in conditiile legii, elaborarea si negocierea tabelelor si a metodologiilor
stabilite de organismele de gestiune colectiva cu asociatiile patronale de utilizatori;

d) exercita, la cererea si pe cheltuiala titularilor unor drepturi protejate, functii de
observare si de control asupra activitatilor ce pot da nastere la incalcari ale legislatiei
dreptului de autor si a drepturilor conexe;

e) intervine, pe cale de mediere, in negocierile dintre organismele de gestiune colectiva si
utilizatori, potrivit art. 131 alin. (4);

f) incheie procese-verbale de constatare a incalcarilor legii, in conditiile prevazute de
Codul de procedura penala, si sesizeaza organele competente in cazul infractiunilor pentru
care actiunea penald se pune in miscare din oficiu;

g) elaboreaza programe de instruire, de formare practica si teoreticd in domeniul
dreptului de autor si al drepturilor conexe;

h) intretine relatii cu organizatiile de specialitate similare si cu organizatiile
internationale din domeniu, la care statul roman este parte.

CAPITOLUL III
Proceduri si sanctiuni

Art. 139. - (1) Incalcarea drepturilor recunoscute si garantate prin prezenta lege atrage
raspunderea civila, contraventionala sau penala, dupd caz, potrivit legii. Dispozitiile
procedurale sunt cele prevazute in prezenta lege, care se completeaza cu cele de drept
comun.

(2) Titularii drepturilor incalcate pot solicita instantelor de judecata sau altor organisme
competente, dupa caz, recunoasterea drepturilor lor, constatarea incalcarii acestora si pot
pretinde repararea prejudiciului in conformitate cu normele legale.

(3) In cazul incalcarii unor drepturi recunoscute si protejate prin prezenta lege, titularii
acestora pot cere instantei de judecatd sau altor organe competente potrivit legii sa dispuna,
de indata, luarea unor masuri pentru prevenirea producerii unor pagube iminente sau
pentru asigurarea repararii acestora, dupa caz.

(4) De asemenea, titularii drepturilor incalcate pot cere instantei de judecata sa dispuna
aplicarea oricareia dintre urmatoarele masuri:

a) remiterea, pentru acoperirea prejudiciilor suferite, a incasarilor realizate prin actul
ilicit sau, daca prejudiciile nu pot fi reparate in acest mod, remiterea bunurilor rezultate din
fapta ilicita, in vederea valorificarii acestora, pana la acoperirea integrald a prejudiciilor
cauzate;

b) distrugerea echipamentelor si a mijloacelor aflate in proprietatea faptuitorului, a
caror destinatie unica sau principala a fost aceea de producere a actului ilicit;

c) scoaterea din circuitul comercial prin confiscarea si distrugerea copiilor efectuate
ilegal;
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d) publicarea in mijloacele de comunicare in masa a hotararii instantei de judecata, pe
cheltuiala celui care a savarsit fapta.

(5) Dispozitiile alin. (4) lit. ¢) nu se aplicaA pentru constructiile arhitecturale, daca
distrugerea cladirii nu este impusa de circumstantele cazului respectiv.

Art. 140. - Constituie infractiune si se pedepseste cu inchisoare de la o luna la 2 ani
sau cu amenda de la 200.000 lei la 3 milioane lei, daca nu constituie o infractiune mai grava,
fapta persoanei care, fard a avea autorizarea sau, dupa caz, consimtamantul titularului
drepturilor recunoscute prin prezenta lege:

a) aduce o opera la cunostinta publica;

b) reprezinta scenic, recita, executa sau prezinta direct, in orice alta modalitate publica,
0 opera;

c) permite accesul public la bazele de date pe calculator, care contin sau constituie
opere protejate;

d) traduce, publica in culegeri, adapteaza sau transforma o opera, pentru a obtine o
opera derivata;

e) fixeaza pe un suport prestatia unui artist interpret sau executant;

f) emite ori transmite prin radiodifuziune sau prin televiziune o prestatie, fixatd ori
nefixata pe un suport, sau o retransmite prin mijloace fara fir, prin fir, prin cablu, prin satelit
ori prin orice alt procedeu similar sau prin orice alt mijloc de comunicare catre public;

g) prezinta intr-un loc public inregistrarile sonore ale unui producator;

h) emite ori transmite prin radiodifuziune sau prin televiziune inregistrarile sonore ale
unui producator ori le retransmite prin mijloace fara fir, prin fir, prin cablu, prin satelit sau
prin orice alt procedeu similar ori prin orice alt mijloc de comunicare catre public;

i) fixeaza programe de radio sau de televiziune sau le retransmite prin mijloace fara fir,
prin fir, prin cablu, prin satelit sau prin orice alt procedeu similar ori prin orice alt mijloc de
comunicare catre public;

j) comunica, intr-un loc accesibil publicului cu plata intrarii, programe de radio sau de
televiziune.

Art. 141. - Constituie infractiune si se pedepseste cu inchisoare de la 3 luni la 5 ani
sau cu amenda de la 500.000 lei la 10 milioane lei fapta persoanei care isi insuseste, fara
drept, calitatea de autor al unei opere sau fapta persoanei care aduce la cunostinta publica o
opera sub un alt nume decat acela decis de autor, daca fapta nu constituie o infractiune mai
grava.

Art. 142. - Constituie infractiune si se pedepseste cu inchisoare de la 3 luni la 3 ani
sau cu amenda de la 700.000 lei la 7 milioane lei, daca nu constituie o infractiune mai grava,
fapta persoanei care, fara a avea consimtamantul titularului drepturilor recunoscute prin
prezenta lege:

a) reproduce integral sau partial o opera;

b) difuzeaza o opersa;

c) importa, in vederea comercializarii pe teritoriul Romaniei, copii de pe o oper3,

d) expune public o opera de arta plastica, de artad aplicata, fotografica sau de
arhitectura;

e) proiecteaza public o opera cinematografica sau alta opera audiovizuala;

f) emite o opera prin orice mijloc ce serveste la propagarea fara fir a semnelor, sunetelor
sau imaginilor, inclusiv prin satelit;

g) transmite o opera catre public prin fir, prin cablu, prin fibra optica sau prin orice alt
procedeu similar;
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h) retransmite o opera prin orice mijloc ce serveste la propagarea fara fir a semnelor,
sunetelor sau imaginilor, inclusiv prin satelit, sau retransmite o opera prin fir, prin cablu,
prin fibra optica sau prin orice alt procedeu similar;

i) emite sau transmite intr-un loc accesibil publicului o opera radiodifuzata sau
televizata;

j) reproduce prestatia unui artist interpret sau executant;

k) difuzeaza prestatia unui artist interpret sau executant;

1) reproduce inregistrarile sonore ale unui producator;

m) difuzeaza inregistrarile sonore ale unui producator, inclusiv prin inchiriere;

n) importa, in vederea comercializarii in Romania, inregistrarile sonore ale unui
producator;

o) reproduce programe de radio sau de televiziune, fixate pe orice fel de suport;

p) difuzeaza, inclusiv prin inchiriere, programe de radio sau de televiziune fixate pe
orice fel de suport;

r) importa, in vederea comercializarii in Romania, programe de radio sau de televiziune
fixate pe orice fel de suport.

Art. 143. - Constituie infractiune si se pedepseste cu inchisoare de la 3 luni la 2 ani
sau cu amenda de la 500.000 lei la 5 milioane lei, daca nu constituie o infractiune mai grava,
fapta persoanei care:

a) pune la dispozitia publicului prin vanzare sau prin orice alt mod de transmitere cu
titlu oneros ori cu titlu gratuit mijloace tehnice destinate stergerii neautorizate sau
neutralizarii dispozitivelor tehnice care protejeaza programul pentru calculator;

b) refuza sa declare organelor competente provenienta exemplarelor unei opere sau
provenienta suporturilor pe care este inregistratd o prestatie ori un program de radio sau de
televiziune, protejate in temeiul prezentei legi, aflate in posesia sa in vederea difuzarii.

Art. 144. - Actiunea penala se pune in miscare in cazul infractiunilor prevazute la art.
140, 141 si 142 lit. a), c), j), 1), n) si o), la plangerea prealabila a persoanei vatamate in sensul
prezentei legi.

Art. 145. - Actele incheiate de Oficiul Roman pentru Drepturile de Autor in exercitarea
atributiilor sale de control, conform art. 138 lit. d) si f), urmeaza regimul prevazut de art. 214
din Codul de procedura penala.

TITLUL IV
Aplicarea legii. Dispozitii tranzitorii si finale

Art. 146. - Dispozitiile prezentei legi se aplica in oricare dintre urmatoarele situatii:

A. operelor:

a) care nu au fost aduse inca la cunostintd publica si ai caror autori sunt cetateni
romani;

b) care nu au fost aduse la cunostinta publica si ai caror autori sunt persoane fizice sau
juridice cu domiciliul ori cu sediul in Romania;

c) care au fost aduse la cunostinta publica prima datad in Romania sau care au fost
aduse la cunostinta publica pentru prima data in alta tara si simultan, dar nu mai tarziu de
30 de zile, in Romania,;

d) de arhitectura construite pe teritoriul Romaniei;

B. prestatiilor artistilor interpreti sau executanti:

a) care au loc pe teritoriul Romaniei;

b) sunt fixate in inregistrari sonore protejate de prezenta lege;
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c) nu au fost fixate in inregistrari sonore, dar sunt transmise prin emisiuni de radio sau
de televiziune protejate de prezenta lege;

C. inregistrarilor sonore:

a) ai caror producatori sunt persoane fizice ori juridice cu domiciliul ori cu sediul in
Romania;

b) a caror prima fixare pe un suport material a avut loc pentru prima data in Romania;

c) aduse la cunostinta publica prima data in Romania sau aduse la cunostinta publica
pentru prima data in alta tara si simultan, dar nu mai tarziu de 30 de zile, in Romania;

D. programelor de radio si de televiziune:

a) emise de organisme de radiodifuziune si de televiziune cu sediul in Romania,;

b) transmise de organisme transmitatoare cu sediul in Romania.

Art. 147. - Strainii, titulari ai dreptului de autor sau ai drepturilor conexe, beneficiaza
de protectia prevazuta prin conventiile, tratatele si acordurile internationale la care Romania
este parte, iar in lipsa acestora, beneficiaza de un tratament egal cu cel al cetatenilor romani,
cu conditia ca acestia sa beneficieze, la randul lor, de tratament national in statele
respective.

Art. 148. - (1) Existenta si continutul unei opere se pot dovedi prin orice mijloace de
proba, inclusiv prin includerea acesteia in repertoriul unui organism de gestiune colectiva.

(2) Autorii si alti titulari de drepturi sau detinatorii de drepturi exclusive ale autorilor, la
care se face referire in prezenta lege, au dreptul sa inscrie, pe originalele sau pe copiile
autorizate ale operelor, mentiunea de rezervare a exploatarii acestora, constand in simbolul C
inconjurat de un cerc, insotit de numele lor, de locul si anul primei publicari.

(3) Producatorii de inregistrari sonore, artistii interpreti sau executanti si alti detinatori
de drepturi exclusive ale producatorilor sau ale artistilor interpreti sau executanti la care se
face referire in prezenta lege au dreptul sa inscrie, pe originalele sau pe copiile autorizate ale
inregistrarilor sonore sau audiovizuale ori pe invelisul care le contine, o mentiune de
protectie a drepturilor lor, constituita din simbolul P inconjurat de un cerc, insotit de numele
lor, de locul si anul primei publicari.

(4) Pana la proba contrara se prezuma ca drepturile exclusive semnalate prin
simbolurile C si P exista si apartin persoanelor care le-au utilizat.

(5) Dispozitiile alin. (2), (3) si (4) nu conditioneaza existenta drepturilor recunoscute si
garantate prin prezenta lege.

(6) Autorii de opere si titularii de drepturi, o datad cu includerea operei lor in repertoriul
organismului de gestiune colectiva, isi pot inregistra si numele literar sau artistic, exclusiv in
vederea aducerii acestuia la cunostinta publica.

Art. 149. - (1) Actele juridice incheiate sub regimul legislatiei anterioare isi produc toate
efectele conform aceleia, cu exceptia clauzelor care prevad cesiunea drepturilor de exploatare
a totalitatii operelor pe care autorul le poate crea in viitor.

(2) Beneficiaza de protectia prezentei legi si operele create anterior intrarii in vigoare a
acesteia, inclusiv programele pentru calculator, inregistrarile sonore, operele cinematografice
si audiovizuale, precum si programele organismelor de radiodifuziune si de televiziune, in
conditiile prevazute la alin. (1).

(3) Durata drepturilor de exploatare asupra operelor create de autorii decedati inainte
de intrarea in vigoare a prezentei legi si pentru care au expirat termenele de protectie se
prelungeste pana la termenul de protectie prevazut in prezenta lege. Prelungirea produce
efecte numai de la intrarea in vigoare a prezentei legi.
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Art. 150. - (1) Utilajele, schitele, machetele, manuscrisele si orice alte bunuri care
servesc direct la realizarea unei opere ce da nastere unui drept de autor nu pot face obiectul
unei urmariri silite.

(2) Sumele datorate autorilor ca urmare a utilizarii operelor lor beneficiaza de aceeasi
protectie ca si salariile si nu pot fi urmarite decat in aceleasi conditii. Aceste sume sunt
supuse impozitarii conform legislatiei fiscale in materie.

(3) Sunt scutite de taxa de timbru actiunile si cererile civile nascute din raporturile
reglementate de prezenta lege, precum si din caile de atac aferente acestora, introduse de
titularii dreptului de autor sau ai drepturilor conexe ori de persoanele fizice sau juridice care
ii reprezinta.

Art. 151. - Litigiile privind dreptul de autor si drepturile conexe sunt de competenta
organelor jurisdictionale, potrivit prezentei legi si dreptului comun.

Art. 152. - Organismele de gestiune colectiva care functioneaza la data intrarii in
vigoare a prezentei legi sunt obligate sa se conformeze dispozitiilor art. 125, in termen de 6
luni de la intrarea in vigoare a prezentei legi.

Art. 153. - Dispozitiile prezentei legi se completeaza cu dispozitiile dreptului comun.

Art. 154. - (1) Prezenta lege intra in vigoare la 90 de zile de la data publicarii ei in
Monitorul Oficial al Romaniei.

(2) Pe aceeasi data se abroga Decretul nr. 321 din 21 iunie 1956 privind dreptul de
autor, cu modificarile ulterioare, precum si orice alte dispozitii contrare.

(3) Pana la aprobarea tabelelor si a metodologiilor negociate conform prevederilor art.
131 din prezenta lege, se aplica tarifele stabilite prin actele normative in vigoare.

Aceastd lege a fost adoptata de Camera Deputatilor in sedinta din 19 februarie 1996, cu
respectarea prevederilor art. 74 alin. (1) din Constitutia Romaniei.

PRESEDINTELE CAMEREI DEPUTATILOR
ADRIAN NASTASE
Aceasta lege a fost adoptata de Senat in sedinta din 20 februarie 1996, cu respectarea
prevederilor art. 74 alin. (1) din Constitutia Romaniel.
p- PRESEDINTELE SENATULUI
ION SOLCANU
Bucuresti, 14 martie 1996.
Nr. 8.
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Parlamentul Romaniei

IRRRINNINNNNINININNNINNNNNINNNNNNNNINNNNNNNNNNNNNNNNNNANNNNNNINNNNNNINNANNNNNNINNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNS

Legea nr. 285 din 23 iunie 2004

pentru modificarea si completarea Legii nr. 8/1996
privind dreptul de autor si drepturile conexe

IRRRINNINNNNINININNNINNNNNINNNNNNNNINNNNNNNNNNNNNNNNNNANNNNNNINNNNNNINNANNNNNNINNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNS

Publicat in Monitorul Oficial, Partea I nr. 587 din 30 iunie 2004
Parlamentul Romaniei adopta prezenta lege.
rt. I. - Legea nr. 8/1996 privind dreptul de autor si drepturile conexe, publicata in

Monitorul Oficial al Romaniei, Partea I, nr. 60 din 26 martie 1996, cu modificarile
ulterioare, se modifica si se completeaza dupa cum urmeaza:

1. Alineatul (1) al articolului 1 va avea urmatorul cuprins:

SArt. 1. - (1) Dreptul de autor asupra unei opere literare, artistice sau stiintifice, precum
si asupra altor opere de creatie intelectuala este recunoscut si garantat in conditiile prezentei
legi. Acest drept este legat de persoana autorului si comporta atribute de ordin moral si
patrimonial. ¢

2. Alineatele (3) si (4) ale articolului 5 vor avea urmatorul cuprins:

,(3) In lipsa unei conventii contrare, coautorii nu pot utiliza opera decat de comun
acord. Refuzul consimtamantului din partea oricaruia dintre coautori trebuie sa fie temeinic
justificat.

(4) In cazul in care contributia fiecirui coautor este distincta, aceasta poate fi utilizata
separat, cu conditia sa nu se prejudicieze utilizarea operei comune sau drepturile celorlalti
coautori.“

3. Litera g) a articolului 7 va avea urmatorul cuprins:

»g) operele de arta grafica sau plastica, cum ar fi: operele de sculptura, pictura, gravura,
litografie, artd monumentala, scenografie, tapiserie, ceramica, plastica sticlei si a metalului,
desene, design, precum si alte opere de artd aplicata produselor destinate unei utilizari
practice; ¢

4. Dupa litera i) a articolului 7 se introduce litera j) cu urmatorul cuprins:

»j) operele de arta digitala.”

5. Litera a) a articolului 9 va avea urmatorul cuprins:

»,a) ideile, teoriile, conceptele, descoperirile stiintifice, procedeele, metodele de
functionare sau conceptele matematice ca atare si inventiile, continute intr-o opera, oricare
ar fi modul de preluare, de scriere, de explicare sau de exprimare;“

6. Litera e) a articolului 10 va avea urmatorul cuprins:

»€) dreptul de a retracta opera, despagubind, daca este cazul, pe titularii drepturilor de
utilizare, prejudiciati prin exercitarea retractarii.”

7. Alineatul (2) al articolului 11 va avea urmatorul cuprins:

»(2) Dupa moartea autorului, exercitiul drepturilor prevazute la art. 10 lit. a), b) si d) se
transmite prin mostenire, potrivit legislatiei civile, pe duratd nelimitatd. Daca nu exista
mostenitori, exercitiul acestor drepturi revine organismului de gestiune colectiva care a
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administrat drepturile autorului sau, dupa caz, organismului cu cel mai mare numar de
membri, din domeniul respectiv de creatie.“

8. Articolul 12 va avea urmatorul cuprins:

SArt. 12. - Autorul unei opere are dreptul patrimonial exclusiv de a decide daca, in ce
mod si cand va fi utilizata opera sa, inclusiv de a consimti la utilizarea operei de catre altii.“

9. Articolul 13 va avea urmatorul cuprins:

JArt. 13. - Utilizarea unei opere da nastere la drepturi patrimoniale, distincte si
exclusive, ale autorului de a autoriza sau de a interzice:

a) reproducerea integrala sau partiala, directa ori indirecta, temporara sau permanenta,
prin orice mijloace si sub orice forma a operei,

b) distribuirea operei;

c¢) importul in vederea comercializarii pe piata interna a copiilor realizate, cu
consimtamantul autorului, dupa opera;

d) inchirierea operei;

e) imprumutul operei;

f) comunicarea publica, direct sau indirect a operei, prin orice mijloace, inclusiv prin
punerea operei la dispozitia publicului, astfel incat sa poata fi accesata in orice loc si in orice
moment ales, in mod individual, de catre public;

g) radiodifuzarea operei;

h) retransmiterea prin cablu a operei;

i) realizarea de opere derivate.”

10. Articolul 14 va avea urmatorul cuprins:

S»Art. 14. - Prin reproducere, in sensul prezentei legi, se intelege realizarea uneia ori a
mai multor copii ale unei opere, prin orice mijloc si sub orice forma, inclusiv realizarea
oricarei inregistrari sonore sau audiovizuale a unei opere.“

11. Dupa articolul 14 se introduc articolele 141, 142, 143 144 si 145 cu urmatorul
cuprins:

JArt. 141, - (1) Prin distribuire, in sensul prezentei legi, se intelege vanzarea sau orice alt
mod de transmitere, cu titlu oneros ori gratuit, a originalului sau a copiilor unei opere,
precum si oferirea publica a acestora.

(2) Dreptul de distribuire se epuizeaza o data cu prima vanzare sau cu primul transfer
de drept de proprietate asupra originalului ori a copiilor unei opere, pe piata interna, de catre
titularul de drepturi sau cu consimtamantul acestuia.

Art. 142. - Prin import, in sensul prezentei legi, se intelege introducerea pe piata
interna, cu scopul comercializarii, a originalului sau a copiilor legal realizate ale unei opere
fixate pe orice fel de suport.

Art. 143. - Prin inchiriere, in sensul prezentei legi, se intelege punerea la dispozitie spre
utilizare, pentru un timp limitat si pentru un avantaj economic sau comercial direct ori
indirect, a unei opere.

Art. 144. - (1) Prin imprumut, in sensul prezentei legi, se intelege punerea la dispozitie
spre utilizare, pentru un timp limitat si fara un avantaj economic sau comercial direct ori
indirect, a unei opere prin intermediul unei institutii care permite accesul publicului in acest
scop.

(2) Imprumutul efectuat prin biblioteci nu necesita autorizarea autorului si da dreptul
acestuia la o remuneratie echitabila. Acest drept nu poate face obiectul unei renuntari.

(3) Remuneratia echitabila prevazuta la alin. (2) nu se datoreaza, in cazul in care
imprumutul este realizat in scop educativ ori cultural, prin biblioteci de drept public.
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(4) Imprumutul unor opere fixate in inregistrari sonore sau audiovizuale nu poate avea
loc decat dupa 6 luni de la prima distribuire a operei.

Art. 145. - Nu pot face obiectul inchirierii sau imprumutului:

a) proiectele de structuri arhitecturale;

b) originalele sau copiile operelor de design ori de arta aplicatd produselor destinate
unei utilizari practice;

c) originalele sau copiile operelor, in scopul comunicarii publice ori pentru a caror
utilizare exista un contract;

d) lucrarile de referintd pentru consultare imediatd sau pentru imprumut intre
institutii;

e) operele create de autor in cadrul contractului individual de munca, daca acestea sunt
utilizate de catre cel care a angajat autorul, in cadrul activitatii obisnuite.“

12. Articolul 15 va avea urmatorul cuprins:

SArt. 15. - (1) Se considera comunicare publica orice comunicare a unei opere, direct
sau prin orice mijloace tehnice, facuta intr-un loc deschis publicului sau in orice loc in care
se aduna un numar de persoane care depaseste cercul normal al membrilor unei familii si al
cunostintelor acesteia, inclusiv reprezentarea scenica, recitarea sau orice altd modalitate
publica de executie sau de prezentare directd a operei, expunerea publica a operelor de arta
plastica, de arta aplicata, fotografica si de arhitectura, proiectia publicaA a operelor
cinematografice si a altor opere audiovizuale, inclusiv a operelor de arta digitala, prezentarea
intr-un loc public, prin intermediul inregistrarilor sonore sau audiovizuale, precum si
prezentarea intr-un loc public, prin intermediul oricaror mijloace, a unei opere radiodifuzate.
De asemenea, se considera publica orice comunicare a unei opere prin mijloace cu fir sau
fara fir, inclusiv prin punerea la dispozitia publicului a operelor, astfel incat orice membru al
publicului sa poata avea acces, din orice loc sau in orice moment ales in mod individual.

(2) Dreptul de a autoriza sau de a interzice comunicarea publicA sau punerea la
dispozitia publicului a operelor nu se considera epuizat prin nici un act de comunicare
publica sau de punere la dispozitia publicului.”

13. Dupa articolul 15 se introduc articolele 151 si 152, cu urmatorul cuprins:

LArt. 151, - In sensul prezentei legi, prin radiodifuzare se intelege:

a) emiterea unei opere de catre un organism de radiodifuziune sau de televiziune, prin
orice mijloc ce serveste la propagarea fara fir a semnelor, sunetelor sau imaginilor, ori a
reprezentarii digitale a acestora, inclusiv prin satelit, in scopul receptionarii de catre public;

b) transmiterea unei opere sau a reprezentarii digitale a acesteia, prin fir, prin cablu,
prin fibra optica sau prin orice alt procedeu similar, in scopul receptionarii de catre public.

Art. 152. - Prin retransmiterea prin cablu, in sensul prezentei legi, se intelege
retransmiterea simultana, nealterata si integrala, prin mijloacele prevazute la art. 1507 lit. b)
sau printr-un sistem de difuzare prin unde ultrascurte, pentru receptionarea de catre public
a unei transmisii initiale, cu sau fara fir, inclusiv prin satelit, de servicii de programe de
radiodifuziune sau de televiziune, destinate receptionarii de catre public.”

14. Articolul 16 va avea urmatorul cuprins:

JArt. 16. - Prin realizarea de opere derivate, in sensul prezentei legi, se intelege
traducerea, publicarea in culegeri, adaptarea, precum si orice alta transformare a unei opere
preexistente, daca aceasta constituie creatie intelectuala.”

15. Articolele 17, 18, 19 si 20 se abroga.

16. Articolul 21 va avea urmatorul cuprins:

SArt. 21. - (1) Autorul unei opere originale de arta grafica sau plastica ori al unei opere
fotografice beneficiaza de un drept de suita reprezentand dreptul de a incasa o cota din pretul
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de vanzare obtinut la orice revanzare a operei, ulterioara primei instrainari de catre autor,
precum si dreptul de a fi informat cu privire la locul unde se afla opera sa.

(2) Dreptul mentionat la alin. (1) se aplica tuturor actelor de revanzare a unei opere
originale de arta grafica sau plastica ori a unei opere fotografice care implica, in calitate de
vanzatori, cumparatori sau intermediari, saloane, galerii de arta, precum si orice comerciant
de opere de arta.

(3) Copiile operelor originale de arta sau fotografice, care au fost facute intr-un numar
limitat de catre insusi autorul lor sau cu aprobarea acestuia, sunt considerate opere de arta
originale, in sensul prezentei legi.

(4) Suma datorata in temeiul alin. (1) se calculeaza conform urmatoarelor cote, fara a
putea depasi 12.500 euro:

a) de la 300 la 3.000 euro - 5%;

b) de la 3.000,01 la 50.000 euro - 4%;

c) de la 50.000,01 1la 200.000 euro - 3%;

d) de la 200.000,01 la 350.000 euro - 1%;

e) de la 350.000,01 la 500.000 euro - 0,5%;

f) peste 500.000 euro - 0,25%.

(5) Vanzatorul trebuie sa-i comunice autorului informatiile prevazute la alin. (1), in
termen de doua luni de la data vanzarii, si raspunde de retinerea din pretul de vanzare, fara
adaugarea altor taxe, si de plata catre autor a sumei datorate conform prevederilor alin. (4).

(6) Beneficiarii dreptului de suitad sau reprezentantii acestora pot solicita, timp de 3 ani
de la data revanzarii, persoanelor prevazute la alin. (2) informatii necesare pentru a asigura
plata sumelor datorate conform prevederilor alin. (4).

(7) Dreptul de suita nu poate face obiectul vreunei renuntari sau instrainari.“

17. Alineatul (1) al articolului 25 va avea urmatorul cuprins:

SArt. 25. - (1) Drepturile patrimoniale prevazute la art. 13 si 21 dureaza tot timpul vietii
autorului, iar dupa moartea acestuia se transmit prin mostenire, potrivit legislatiei civile, pe
o perioada de 70 de ani, oricare ar fi data la care opera a fost adusa la cunostinta publica in
mod legal. Dacad nu exista mostenitori, exercitiul acestor drepturi revine organismului de
gestiune colectiva mandatat in timpul vietii de catre autor sau, in lipsa unui mandat,
organismului de gestiune colectiva cu cel mai mare numar de membri, din domeniul
respectiv de creatie.”

18. Articolul 26 va avea urmatorul cuprins:

JArt. 26. - (1) Durata drepturilor patrimoniale asupra operelor aduse la cunostinta
publica, in mod legal, sub pseudonim sau fara indicarea autorului este de 70 de ani de la
data aducerii la cunostinta publica a acestora.

(2) In cazul in care identitatea autorului este adusi la cunostintd publici inainte de
expirarea termenului prevazut la alin. (1) sau pseudonimul adoptat de autor nu lasa nici o
indoiala asupra identitatii autorului, se aplica dispozitiile art. 25 alin. (1).

19. Articolul 29 se abroga.

20. Articolul 30 va avea urmatorul cuprins:

SArt. 30. - Drepturile patrimoniale asupra programelor pentru calculator dureaza tot
timpul vietii autorului, iar dupa moartea acestuia se transmit prin mostenire, potrivit
legislatiei civile, pe o perioada de 70 de ani.”

21. Articolul 33 va avea urmatorul cuprins:

JArt. 33. - (1) Sunt permise, fara consimtamantul autorului si fara plata vreunei
remuneratii, urmatoarele utilizari ale unei opere aduse anterior la cunostintd publica, cu
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conditia ca acestea sa fie conforme bunelor uzante, s nu contravind exploatarii normale a
operei si sa nu il prejudicieze pe autor sau pe titularii drepturilor de utilizare:

a) reproducerea unei opere in cadrul procedurilor judiciare, parlamentare sau
administrative ori pentru scopuri de siguranta publica;

b) utilizarea de scurte citate dintr-o opera, in scop de analiza, comentariu sau critica ori
cu titlu de exemplificare, in masura in care folosirea lor justifica intinderea citatului;

c) utilizarea de articole izolate sau de scurte extrase din opere in publicatii, in emisiuni
de radio sau de televiziune ori in inregistrari sonore sau audiovizuale, destinate exclusiv
invatamantului, precum si reproducerea pentru invatamant, in cadrul institutiilor de
invatamant sau de ocrotire sociala, de articole izolate sau de scurte extrase din opere, in
masura justificata de scopul urmarit;

d) reproducerea pentru informare si cercetare de scurte extrase din opere, in cadrul
bibliotecilor, muzeelor, filmotecilor, fonotecilor, arhivelor institutiilor publice culturale sau
stiintifice, care functioneaza fara scop lucrativ; reproducerea integrald a exemplarului unei
opere este permisa, pentru inlocuirea acestuia, in cazul distrugerii, al deteriorarii grave sau
al pierderii exemplarului unic din colectia permanenta a bibliotecii sau a arhivei respective;

e) reproducerile specifice realizate de catre biblioteci accesibile publicului, de catre
institutii de invatamant sau muzee ori de catre arhive, care nu sunt realizate in scopul
obtinerii unui avantaj comercial sau economic direct ori indirect;

f) reproducerea, cu excluderea oricaror mijloace care vin in contact direct cu opera,
distribuirea sau comunicarea catre public a imaginii unei opere de arhitectura, arta plastica,
fotografica sau artd aplicatd, amplasata permanent in locuri publice, in afara cazurilor in
care imaginea operei este subiectul principal al unei astfel de reproduceri, distribuiri sau
comunicari si daca este utilizata in scopuri comerciale;

g) reprezentarea si executarea unei opere in cadrul activitatilor institutiilor de
invatamant, exclusiv in scopuri specifice si cu conditia ca atat reprezentarea sau executarea,
cat si accesul publicului sa fie fara plata;

h) utilizarea operelor in timpul celebrarilor religioase sau al ceremoniilor oficiale
organizate de o autoritate public3;

i) utilizarea, in scopuri publicitare, a imaginilor operelor prezentate in cadrul expozitiilor
cu acces public sau cu vanzare, al targurilor, licitatiilor publice de opere de arta, ca mijloc de
promovare a evenimentului, excluzand orice utilizare comerciala.

(2) In conditiile previazute la alin. (1), sunt permise reproducerea, distribuirea,
radiodifuzarea sau comunicarea catre public, fard un avantaj direct sau indirect, comercial
sau economic:

a) de scurte extrase din articole de presa si reportaje radiofonice sau televizate, in
scopul informarii asupra problemelor de actualitate, cu exceptia celor pentru care o astfel de
utilizare este, in mod expres, rezervata,

b) de scurte fragmente ale conferintelor, alocutiunilor, pledoariilor si ale altor opere de
acelasi fel, care au fost exprimate oral in public, cu conditia ca aceste utilizari sa aiba ca unic
scop informarea privind actualitatea;

c) de scurte fragmente ale operelor, in cadrul informatiilor privind evenimentele de
actualitate, dar numai in masura justificata de scopul informarii;

d) de opere, in cazul utilizarii exclusiv pentru ilustrare in invatamant sau pentru
cercetare stiintifica;

e) de opere, in cazul utilizarii in beneficiul persoanelor cu handicap, care sunt direct
legate de acel handicap si in limita ceruta de handicapul respectiv.
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(3) Sunt exceptate de la dreptul de reproducere actele provizorii de reproducere care
sunt tranzitorii sau accesorii si constituie o parte integranta si esentiald a unui proces tehnic
si al caror scop unic este sa permita transmiterea, in cadrul unei retele intre terti, de catre
un intermediar sau utilizarea licitd a unei opere ori a altui obiect protejat, si care nu au o
semnificatie economica de sine statatoare.

(4) In toate cazurile prevazute la alin. (1) lit. b), c), €), ), i) si la alin. (2) trebuie sa se
mentioneze sursa si numele autorului, cu exceptia cazului in care acest lucru se dovedeste a
fi imposibil; in cazul operelor de arta plastica, fotografica sau de arhitectura trebuie sa se
mentioneze si locul unde se gaseste originalul.“

22. Articolul 34 va avea urmatorul cuprins:

SArt. 34. - (1) Nu constituie o incalcare a dreptului de autor, in sensul prezentei legi,
reproducerea unei opere fara consimtaméantul autorului, pentru uz personal sau pentru
cercul normal al unei familii, cu conditia ca opera sa fi fost adusa anterior la cunostinta
publica, iar reproducerea sa nu contravina utilizarii normale a operei si sa nu il prejudicieze
pe autor sau pe titularul drepturilor de utilizare.

(2) Pentru suporturile pe care se pot realiza inregistrari sonore sau audiovizuale ori pe
care se pot realiza reproduceri grafice ale operelor, precum si pentru aparatele de sine
statatoare, indiferent de modul de functionare, concepute pentru realizarea de copii, ce
permit reproducerea acestor opere, in situatia prevazuta la alin. (1), se va plati o remuneratie
compensatorie stabilitd prin negociere, conform prevederilor prezentei legi.“

23. Articolul 36 se abroga.

24. Articolul 38 va avea urmatorul cuprins:

SArt. 38. - (1) Cesiunea dreptului de radiodifuzare a unei opere catre un organism de
radiodifuziune sau de televiziune da dreptul acestuia sa inregistreze opera pentru nevoile
propriilor emisiuni fara fir, in scopul realizarii, o singura data, a comunicarii autorizate catre
public. In cazul unei noi emiteri a operei astfel inregistrate este necesarda o noua autorizare.
Daca in termen de 6 luni de la prima emitere nu se solicita aceasta autorizare, inregistrarea
trebuie distrusa.

(2) In cazul inregistrarilor temporare ale unor opere realizate prin mijloace proprii de
organismele de radiodifuziune sau de televiziune pentru propriile emisiuni, conservarea
acestor inregistrari in arhivele oficiale este permisa in cazul in care prezinta o valoare
documentara exceptionala. “

25. Articolul 40 va avea urmatorul cuprins:

LArt. 40. - In cazul cesiunii dreptului la reproducere a unei opere se prezuma ca dreptul
la distribuirea copiilor unei astfel de opere a fost, de asemenea, cesionat, cu exceptia
dreptului la import, daca nu se prevede altfel prin contract.”

26. Alineatul (1) al articolului 41 va avea urmatorul cuprins:

SArt. 41. - (1) Contractul de cesiune a drepturilor patrimoniale trebuie sa prevada
drepturile patrimoniale transmise, modalitatile de utilizare, durata si intinderea cesiunii,
precum si remuneratia titularului dreptului de autor. Absenta oricareia dintre aceste
prevederi da dreptul partii interesate de a cere anularea contractului.”

27. Alineatele (1) si (2) ale articolului 43 vor avea urmatorul cuprins:

SJArt. 43. - (1) Remuneratia cuvenita in temeiul unui contract de cesiune a drepturilor
patrimoniale se stabileste prin acordul partilor. Cuantumul remuneratiei se calculeaza fie
proportional cu incasarile provenite din utilizarea operei, fie in suma fixa sau in orice alt
mod.

(2) Cand remuneratia nu a fost stabilita prin contract, autorul poate solicita organelor
jurisdictionale competente, potrivit legii, stabilirea remuneratiei. Aceasta se va face
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avandu-se in vedere sumele platite uzual pentru aceeasi categorie de opere, destinatia si
durata utilizarii, precum si alte circumstante ale cazului.”

28. Articolul 44 va avea urmatorul cuprins:

JArt. 44. - (1) In lipsa unei clauze contractuale contrare, pentru operele create in
indeplinirea atributiilor de serviciu precizate in contractul individual de munca, drepturile
patrimoniale apartin autorului operei create. In acest caz, autorul poate autoriza utilizarea
operei de catre terti, numai cu consimtamantul angajatorului si cu recompensarea acestuia
pentru contributia la costurile creatiei. Utilizarea operei de catre angajator, in cadrul
obiectului de activitate, nu necesita autorizarea angajatului autor.

(2) In cazul in care clauza previzuti la alin. (1) exista, aceasta urmeaza si cuprinda
termenul pentru care au fost cesionate drepturile patrimoniale de autor. In absenta precizarii
termenului, acesta este de trei ani de la data predarii operei.

(3) Dupa expirarea termenelor prevazute la alin. (2), in lipsa unei clauze contrare,
angajatorul este indreptatit sa ii pretinda autorului plata unei cote rezonabile din veniturile
obtinute din utilizarea operei sale, pentru a compensa costurile suportate de angajator
pentru crearea operei de catre angajat, in cadrul atributiilor de serviciu.

(4) La expirarea termenului mentionat la alin. (2) drepturile patrimoniale revin
autorului.

(5) Autorul unei opere create in cadrul unui contract individual de munca isi pastreaza
dreptul exclusiv de utilizare a operei, ca parte din ansamblul creatiei sale.”

29. Articolul 46 va avea urmatorul cuprins:

JArt. 46. - (1) In cazul contractului de comanda pentru opere viitoare, in lipsa unei
clauze contrare, drepturile patrimoniale apartin autorului.

(2) Contractul de comanda a unei opere viitoare trebuie sa cuprinda atat termenul de
predare, cat si termenul de acceptare a operei.

(3) Persoana care comanda opera are dreptul sa denunte contractul, daca opera nu
indeplineste conditiile stabilite. In caz de denuntare a contractului, sumele incasate de autor
raman acestuia. Daca, in vederea crearii unei opere care a facut obiectul unui contract de
comanda, s-au executat lucrari pregatitoare, autorul are dreptul la restituirea cheltuielilor
efectuate.”

30. Alineatele (1), (2), (3) si (6) ale articolului 47 vor avea urmatorul cuprins:

JArt. 47. - (1) Autorul poate solicita desfiintarea contractului de cesiune a dreptului
patrimonial in cazul in care cesionarul nu il utilizeaza sau il utilizeaza intr-o masura
insuficienta si daca, prin aceasta, interesele justificate ale autorului sunt afectate
considerabil.

(2) Autorul nu poate solicita desfiintarea contractului de cesiune, daca motivele de
neutilizare sau de utilizare insuficienta se datoreaza propriei culpe, faptei unui tert, unui caz
fortuit sau de forta majora.

(3) Desfiintarea contractului de cesiune, mentionata la alin. (1), nu poate fi solicitata
inainte de expirarea a doi ani de la data cesionarii dreptului patrimonial asupra unei opere.
In cazul operelor cedate pentru publicatiile cotidiene, acest termen va fi de trei luni, iar in
cazul publicatiilor periodice, de un an.

(6) Dobandirea proprietatii asupra suportului material al operei nu confera prin ea
insasi un drept de utilizare asupra operei."

31. Alineatele (1) si (2) ale articolului 48 vor avea urmatorul cuprins:

SArt. 48. - (1) Prin contractul de editare, titularul dreptului de autor cedeaza editorului,
in schimbul unei remuneratii, dreptul de a reproduce si de a distribui opera.

256 AGORA SAU DESPRE CETATEA CARTI LOR



(2) Nu constituie contract de editare conventia prin care titularul dreptului de autor il
imputerniceste, pe cheltuiala sa, pe un editor, pentru a reproduce si, eventual, a distribui
opera.“

32. Articolul 50 va avea urmatorul cuprins:

SArt. 50. - Cesiunea catre editor a dreptului de a autoriza alte persoane sa adapteze
opera sau sa o utilizeze in orice alt mod trebuie sa faca obiectul unei prevederi contractuale
exprese.”

33. Alineatele (1) si (S) ale articolului 56 vor avea urmatorul cuprins:

LArt. 56. - (1) In lipsa unei clauze contrare, contractul de editare va inceta dupa
expirarea duratei stabilite sau dupa epuizarea ultimei editii convenite.

(5) In cazul in care editorul intentioneazi si distrugd copiile operei, rdmase in stoc
dupa o perioada de doi ani de la data publicarii, si daca in contract nu se prevede o alta
perioada, acesta este obligat sa le ofere mai intai autorului la pretul pe care l-ar fi obtinut
prin vanzarea pentru distrugere.“

34. Articolul 58 va avea urmatorul cuprins:

»Art. 58. - (1) Prin contractul de reprezentare teatrala ori de executie muzicala, titularul
dreptului de autor cedeaza unei persoane fizice sau juridice dreptul de a reprezenta ori de a
executa In public o opera actuala sau viitoare, literard, dramatica, muzicala, dramatico-
muzicala, coregrafica ori o pantomima, in schimbul unei remuneratii, iar cesionarul se obliga
sa o reprezinte ori s o execute in conditiile convenite.

(2) Se pot incheia contracte generale de reprezentare teatrald sau de executie muzicala
si prin intermediul organismelor de gestiune colectiva, in conditiile prevazute la art. 130 alin.
(1) lit. ¢).“

35. Alineatele (1), (2) si (3) ale articolului 59 vor avea urmatorul cuprins:

SArt. 59. - (1) Contractul de reprezentare teatrald sau de executie muzicala se incheie in
scris, pe o durata determinata ori pentru un numar determinat de comunicari publice.

(2) Contractul trebuie sa prevada termenul in care va avea loc premiera sau singura
reprezentare ori executie a operei, dupa caz, caracterul exclusiv sau neexclusiv al cesiunii,
teritoriul, precum si remuneratia autorului.

(3) Intreruperea reprezentarilor sau executiilor, timp de doi ani consecutivi, daci nu s-a
prevazut un alt termen prin contract, da dreptul autorului de a solicita desfiintarea
contractului si daune pentru neexecutare, potrivit dreptului comun.“

36. Articolul 63 va avea urmatorul cuprins:

»Art. 63. - (1) Prin contractul de inchiriere a unei opere, autorul se angajeaza sa permita
utilizarea, pe timp determinat, cel putin a unui exemplar al operei sale, in original sau in
copie, in special programe pentru calculator ori opere fixate in inregistrari sonore sau
audiovizuale. Beneficiarul dreptului de inchiriere se angajeaza sa plateasca o remuneratie
autorului pe perioada cat foloseste acel exemplar al operei.

(2) Contractul de inchiriere a unei opere este supus dispozitiilor de drept comun privind
contractul de locatiune.

(3) Autorul pastreaza dreptul de autor asupra operei inchiriate, cu exceptia dreptului de
distribuire, daca nu s-a convenit altfel.“

37. Articolul 64 va avea urmatorul cuprins:

SArt. 64. - Opera audiovizuala este opera cinematografica, opera exprimata printr-un
procedeu similar cinematografiei sau orice alta operad constand dintr-o succesiune de imagini
in miscare, insotite sau nu de sunete.“
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38. Alineatele (1) si (4) ale articolului 67 vor avea urmatorul cuprins:

LArt. 67. - (1) In cazul in care unul dintre autorii prevazuti la art. 66 refuza sa
definitiveze contributia sa la opera audiovizuala sau se afla in imposibilitatea de a o face, el
nu se va putea opune folosirii acesteia in vederea definitivarii operei audiovizuale. Acest autor
va avea dreptul la remuneratie pentru contributia avuta.

(4) Autorii operei audiovizuale, altii decat autorul principal, nu se pot opune aducerii la
cunostintd publica, precum si utilizarii specifice a versiunii definitive a operei, integral sau
partial.“

39. Articolul 70 va avea urmatorul cuprins:

SArt. 70. - (1) Prin contractele incheiate intre autorii operei audiovizuale si producator,
in lipsa unei clauze contrare, se prezuma ca acestia 1i cedeaza producatorului drepturile
exclusive privind utilizarea operei in ansamblul sau, prevazute la art. 13, precum si dreptul
de a autoriza dublarea si subtitrarea, in schimbul unei remuneratii echitabile.

(2) In lipsa unei clauze contrare, autorii operei audiovizuale, precum si alti autori ai
unor contributii la aceasta, isi pastreaza toate drepturile de utilizare separata a propriilor
contributii, precum si dreptul de a autoriza si/sau de a interzice utilizari in afara celei
specifice a operei, integral sau partial, cum ar fi utilizarea unor fragmente din opera
cinematografica pentru publicitate, alta decat pentru promovarea operei, in conditiile
prezentei legi.“

40. Articolul 71 va avea urmatorul cuprins:

LArt. 71. - (1) In lipsa unei clauze contrare, remuneratia pentru fiecare mod de utilizare
a operei audiovizuale este proportionala cu incasarile brute rezultate din utilizarea operei.

(2) Producatorul este obligat sa remita autorilor, periodic, situatia incasarilor percepute
dupa fiecare mod de utilizare. Autorii primesc remuneratiile cuvenite fie prin intermediul
producatorului, fie direct de la utilizatori, fie prin organismele de gestiune colectiva a
drepturilor de autor, pe baza contractelor generale incheiate de acestea cu utilizatorii. Pentru
dreptul de inchiriere, autorii primesc remuneratia conform prevederilor art. 1111

(3) Daca producatorul nu finalizeaza opera audiovizuald in timp de cinci ani de la
incheierea contractului sau nu difuzeaza opera audiovizualda intr-un an de la finalizarea
acesteia, coautorii pot cere rezilierea contractului, daca nu s-a convenit altfel.“

41. La articolul 73, partea introductiva si literele a) si ¢) vor avea urmatorul cuprins:

SArt. 73. - Titularul dreptului de autor al unui program pentru calculator beneficiaza in
mod corespunzator de drepturile prevazute de prezenta lege, in partea I a prezentului titlu,
indeosebi de dreptul exclusiv de a realiza si de a autoriza:

a) reproducerea permanenta sau temporard a unui program, integral sau partial, prin
orice mijloc si sub orice forma, inclusiv in cazul in care reproducerea este determinata de
instalarea, stocarea, rularea sau executarea, afisarea sau transmiterea in retea;

c) distribuirea si inchirierea originalului sau a copiilor unui program pentru calculator
sub orice forma.“

42. Articolul 74 va avea urmatorul cuprins:

LArt. 74. - In lipsa unei clauze contrare, drepturile patrimoniale de autor asupra
programelor pentru calculator, create de unul sau de mai multi angajati in exercitarea
atributiilor de serviciu ori dupa instructiunile celui care angajeaza, apartin acestuia din
urma.“
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43. Partea introductiva a alineatului (1) al articolului 75 va avea urmatorul cuprins:

LArt. 75. - (1) In lipsa unei clauze contrare, printr-un contract de utilizare a unui
program pentru calculator se prezuma ca:“

44. Articolul 76 va avea urmatorul cuprins:

LArt. 76. - In lipsa unei clauze contrare, nu sunt supuse autorizarii titularului dreptului
de autor actele prevazute la art. 73 lit. a) si b), daca acestea sunt necesare pentru a permite
dobanditorului legitim sa utilizeze programul pentru calculator intr-un mod corespunzator
destinatiei sale, inclusiv pentru corectarea erorilor.“

45. Alineatele (1) si (2) ale articolului 77 vor avea urmatorul cuprins:

SArt. 77. - (1) Utilizatorul autorizat al unui program pentru calculator poate face, fara
autorizarea titularului dreptului de autor, o copie de arhiva sau de sigurantd, in masura in
care aceasta este necesara pentru asigurarea utilizarii programului.

(2) Utilizatorul autorizat al copiei unui program pentru calculator poate, fara
autorizarea titularului dreptului de autor, sa analizeze, sa studieze sau sa testeze
functionarea acestui program, in scopul de a determina ideile si principiile care stau la baza
oricarui element al acestuia, cu ocazia efectuarii oricaror operatiuni de instalare, afisare,
rulare sau executare, transmitere ori stocare a programului, operatiuni pe care este in drept
sa le efectueze.”

46. Partea introductiva a articolului 78 va avea urmatorul cuprins:

SArt. 78. - Autorizarea titularului dreptului de autor nu este obligatorie atunci cand
reproducerea codului sau traducerea formei acestui cod este indispensabila pentru obtinerea
informatiilor necesare interoperabilitatii unui program pentru calculator cu alte programe
pentru calculator, daca sunt indeplinite urmatoarele conditii:“

47. Litera c) a articolului 79 va avea urmatorul cuprins:

»,C) nu pot fi utilizate pentru definitivarea, producerea ori comercializarea unui program
pentru calculator, a carui expresie este fundamental similara, sau pentru orice alt act ce
aduce atingere drepturilor titularului dreptului de autor.“

48. Articolul 80 va avea urmatorul cuprins:

SArt. 80. - Dispozitiile art. 78 si 79 nu se aplica, dacd se cauzeaza un prejudiciu
titularului dreptului de autor sau utilizarii normale a programului pentru calculator.”

49, Alineatul (1) al articolului 86 va avea urmatorul cuprins:

SArt. 86. - (1) Dreptul autorului unei opere fotografice de a utiliza propria opera nu
trebuie sa prejudicieze drepturile autorului operei de arta reproduse in opera fotografica.“

50. Articolul 88 va avea urmatorul cuprins:

SArt. 88. - (1) Utilizarea unei opere care contine un portret necesita consimtamantul
persoanei reprezentate in acest portret. Autorul, proprietarul sau posesorul acesteia nu are
dreptul sa o reproduca sau sa o utilizeze fara consimtamantul persoanei reprezentate sau al
succesorilor acesteia, timp de 20 de ani dupa moartea sa.

(2) In lipsa unei clauze contrare, consimtamantul nu este necesar dacad persoana
reprezentata in portret este de profesie model sau a primit o remuneratie pentru a poza.

(3) Consimtamantul prevazut la alin. (1) nu este necesar pentru utilizarea unei opere
care contine portretul:

a) unei persoane general cunoscute, daca portretul a fost executat cu ocazia activitatilor
sale publice;

b) unei persoane a carei reprezentare constituie numai un detaliu al unei opere ce
prezinta o adunare, un peisaj sau o manifestare publica.“

51. Articolul 89 va avea urmatorul cuprins:
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JArt. 89. - Utilizarea wunei corespondente adresate unei persoane necesita
consimtamantul destinatarului, iar dupa moartea acestuia, timp de 20 de ani, al succesorilor
sai, daca persoana destinatara nu si-a exprimat o alta dorinta.“

52. Articolul 90 va avea urmatorul cuprins:

SArt. 90. - Persoana reprezentata intr-un portret si persoana destinatard a unei
corespondente pot exercita dreptul prevazut la art. 10 lit. d), in ceea ce priveste utilizarea
operei ce contine portretul sau a corespondentei, dupa caz.“

53. Denumirea titlului II va avea urmatorul cuprins:

TITLUL II
Drepturile conexe dreptului de autor si drepturi sui-generis"

54. Alineatul (2) al articolului 92 va avea urmatorul cuprins:

»(2) Drepturile patrimoniale recunoscute in prezentul titlu pot fi cesionate, in tot sau in
parte, in conditiile prevazute la art. 39-43, care se aplica prin analogie. Aceste drepturi pot sa
faca obiectul unei cesiuni exclusive sau neexclusive.“

55. Articolul 93 se abroga.

56. Articolul 94 va avea urmatorul cuprins:

SArt. 94. - Sunt recunoscuti si protejati, ca titulari de drepturi conexe dreptului de
autor, artistii interpreti sau executanti, pentru propriile interpretari ori executii, producatorii
de inregistrari sonore si producatorii de inregistrari audiovizuale, pentru propriile
inregistrari, si organismele de radiodifuziune si de televiziune, pentru propriile emisiuni si
servicii de programe.®

57. Litera d) a articolului 96 se abroga.

58. Alineatul (2) al articolului 97 va avea urmatorul cuprins:

»(2) Dupa moartea artistului interpret sau executant, exercitiul drepturilor prevazute la
art. 96 se transmite prin mostenire, potrivit legislatiei civile, pe durata nelimitatd. Daca nu
existd mostenitori, exercitiul acestor drepturi revine organismului de gestiune colectiva care a
administrat drepturile artistului interpret sau executant ori, dupa caz, organismului cu cel
mai mare numar de membri, din domeniul respectiv.“

59. Articolul 98 va avea urmatorul cuprins:

SArt. 98. - (1) Artistul interpret sau executant are dreptul patrimonial exclusiv de a
autoriza ori de a interzice urmatoarele:

a) fixarea interpretarii sau a executiei sale;

b) reproducerea integrala sau partiala, directa ori indirecta, temporara sau permanenta,
prin orice mijloc si sub orice forma, a interpretarii sau a executiei fixate:

c) distribuirea interpretarii sau a executiei fixate;

d) inchirierea interpretarii sau a executiei fixate;

e) imprumutul interpretarii sau al executiei fixate;

f) importul in vederea comercializarii pe piata internd a interpretarii sau a executiei
fixate;

g) radiodifuzarea si comunicarea publica a interpretarii sau a executiei sale, in afara
cazului in care interpretarea sau executia a fost deja fixata sau radiodifuzata;

h) punerea la dispozitia publicului a interpretarii sau a executiei sale fixate, astfel incat
sa poata fi accesata, in orice loc si in orice moment ales, in mod individual, de catre public;

i) retransmiterea prin cablu a interpretarii sau a executiei fixate.

(2) In sensul prezentei legi, se considerad fixare incorporarea, prin orice mijloc, de
sunete, imagini ori de sunete si imagini sau de reprezentari digitale ale acestora, in orice fel
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de suport, inclusiv electronic, care permite perceperea, reproducerea ori comunicarea lor
catre public, intr-un mod oarecare.

(3) Definitiile de la art. 14, 141, 142, 143, 144, 15 alin. (1), art. 151 si 152, se aplica, prin
analogie, si drepturilor prevazute la alin. (1).

60. Articolul 99 va avea urmatorul cuprins:

LArt. 99. - (1) In sensul prezentei legi, executia sau interpretarea unei opere este
colectiva, in cazul in care interpretarile ori executiile individuale formeaza un tot, fara a fi
posibil, data fiind natura interpretarii sau executiei, sa se atribuie un drept distinct vreunuia
dintre artistii participanti asupra ansamblului interpretarii sau executiei.

(2) In vederea exercitarii drepturilor exclusive privind autorizarea prevazuta la art. 98,
artistii interpreti sau executanti care participa, in mod colectiv, la aceeasi interpretare ori
executie, cum ar fi membrii unui grup muzical, ai unui cor, ai unei orchestre, ai unui corp de
balet sau ai unei trupe teatrale, trebuie sa mandateze, in scris, dintre ei, un reprezentant, cu
acordul majoritatii membrilor.

(3) Sunt exceptati de la prevederile alin. (2) regizorul, dirijorul si solistii.“

61. Articolul 100 va avea urmatorul cuprins:

LArt. 100. - In cazul unei interpretari sau executii efectuate de un artist, in cadrul unui
contract individual de munca, drepturile patrimoniale prevazute la art. 98, care sunt
transmise angajatorului, trebuie sa fie expres prevazute in contractul individual de munca.“

62. Articolul 101 va avea urmatorul cuprins:

LArt. 101. - In lipsa unei clauze contrare, artistul interpret sau executant, care a
participat la realizarea unei opere audiovizuale, a unei inregistrari audiovizuale ori a unei
inregistrari sonore, se prezuma ca cedeaza producatorului acesteia, in schimbul unei
remuneratii echitabile, dreptul exclusiv de utilizare a prestatiei sale astfel fixate, prin
reproducere, distribuire, import, inchiriere si imprumut.“

63. Articolul 103 va avea urmatorul cuprins:

SArt. 103. - (1) Se considera inregistrare sonora sau fonograma, in sensul prezentei legi,
orice fixare, exclusiv sonora, a sunetelor provenite dintr-o interpretare ori executie a unei
opere sau a altor sunete ori a reprezentarilor digitale ale acestor sunete, oricare ar fi metoda
si suportul utilizate pentru aceasta fixare. Nu se considera inregistrare sonora o fixare
audiovizuala sau partea sonora a acesteia ori reprezentarea sa digitala.

(2) Producatorul de inregistrari sonore este persoana fizica sau juridica ce are initiativa
si isi asuma responsabilitatea organizarii si finantarea realizarii primei fixari a sunetelor, fie
ca acestea constituie sau nu o opera in sensul prezentei legi.“

64. Articolul 104 va avea urmatorul cuprins:

LArt. 104. - In cazul reproducerii si distribuirii inregistrarilor sonore, producatorul este
in drept sa inscrie pe suporturile acestora, inclusiv pe coperte, cutii si alte suporturi
materiale de ambalare, pe langad mentiunile privind autorul si artistul interpret sau
executant, titlurile operelor, anul primei publicari, marca de comert, precum si numele ori
denumirea producatorului.”

65. Articolul 105 va avea urmatorul cuprins:

LArt. 105. - (1) In conditiile prevazute la art. 92 alin. (1), producatorul de inregistrari
sonore are dreptul patrimonial exclusiv de a autoriza sau de a interzice urmatoarele:

a) reproducerea integrala sau partiala, directa ori indirecta, temporara sau permanenta,
prin orice mijloc si sub orice forma, a propriilor inregistrari sonore;

b) distribuirea propriilor inregistrari sonore;

¢) inchirierea propriilor inregistrari sonore;

d) imprumutul propriilor inregistrari sonore;
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e) importul, in vederea comercializarii pe piata internd, a copiilor legal realizate ale
propriilor inregistrari sonore;

f) radiodifuzarea si comunicarea publicA a propriilor inregistrari sonore, cu exceptia
celor publicate in scop comercial;

g) punerea la dispozitia publicului a propriilor inregistrari sonore, astfel incat sa poata
fi accesate, in orice loc si in orice moment ales, in mod individual, de catre public;

h) retransmiterea prin cablu a propriilor inregistrari sonore.

(2) Definitiile de la art. 14, 141, 142, 143, 144 art. 15 alin. (1), art. 151 si 152, se aplica,
prin analogie, si drepturilor prevazute la alin. (1).

(3) Producatorul de inregistrari sonore are dreptul de a impiedica importul de copii ale
propriilor inregistrari sonore realizate fara autorizarea sa.

(4) Dispozitiile alin. (1) lit. e) nu se aplica atunci cand importul este facut de o persoana
fizica, fara scopuri comerciale, in bagajul personal legal admis.“

66. Dupa articolul 106 se introduce capitolul 1111, cu articolele 1061-1064, cu urmatorul
cuprins:

"CAPITOLUL III!
Drepturile producatorilor de inregistrari audiovizuale

Art. 1061. - (1) Se considera inregistrare audiovizuald sau videograma, in sensul
prezentei legi, orice fixare a unei opere audiovizuale sau a unor secvente de imagini in
miscare, insotite sau nu de sunet, oricare ar fi metoda si suportul utilizate pentru aceasta
fixare.

(2) Producatorul unei inregistrari audiovizuale este persoana fizica sau juridica ce are
initiativa si isi asuma responsabilitatea organizarii si realizarii primei fixari a unei opere
audiovizuale sau a unor secvente de imagini in miscare, insotite ori nu de sunet si, in aceasta
calitate, furnizeaza mijloacele tehnice si financiare necesare.

Art. 1062. - In cazul reproducerii si distribuirii propriilor inregistrari audiovizuale,
producatorul este in drept sa inscrie pe suporturile acestora, inclusiv pe coperte, cutii si alte
suporturi materiale de ambalare, numele ori denumirea producatorului, pe langa mentiunile
privind autorul si artistul interpret sau executant, titlurile operelor, anul primei publicari,
marca de comert, precum si numele ori denumirea producatorului.

Art. 1068. - (1) Producatorul unei inregistrari audiovizuale are dreptul patrimonial
exclusiv de a autoriza sau de a interzice urmatoarele:

a) reproducerea integrala sau partiala, directa ori indirecta, temporara sau permanenta,
prin orice mijloc si sub orice forma, a propriilor inregistrari audiovizuale;

b) distribuirea originalului sau a copiilor propriilor inregistrari audiovizuale;

c) inchirierea propriilor inregistrari audiovizuale;

d) imprumutul propriilor inregistrari audiovizuale;

e) importul, in vederea comercializarii pe piata interna, a propriilor inregistrari
audiovizuale;

f) radiodifuzarea si comunicarea publica a propriilor inregistrari audiovizuale;

g) punerea la dispozitia publicului a propriilor inregistrari audiovizuale, astfel incat sa
poata fi accesate, in orice loc si in orice moment ales, in mod individual, de catre public;

h) retransmiterea prin cablu a propriilor inregistrari audiovizuale.

(2) Definitiile de la art. 14, 141, 142, 148, 144, 15 alin. (1), art. 151 si 152, se aplica, prin
analogie, si drepturilor prevazute la alin. (1).
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Art. 106%4. - (1) Durata drepturilor patrimoniale ale producatorilor de inregistrari
audiovizuale este de 50 de ani, incepand cu data de 1 ianuarie a anului calendaristic imediat
urmator celui in care a avut loc prima fixare.

(2) In cazul in care inregistrarea audiovizuald este adusa la cunostintd publicd in
aceasta perioada, durata drepturilor patrimoniale expira dupa trecerea a 50 de ani de la data
aducerii la cunostinta publica."

67. Dupa titlul capitolului IV al titlului II se introduc articolele 1065 si 1066 cu
urmatorul cuprins:

SArt. 1065. - (1) Pentru utilizarea directa sau indirecta a fonogramelor publicate in scop
comercial ori a reproducerilor acestora prin radiodifuzare sau prin orice modalitate de
comunicare catre public, artistii interpreti sau executanti si producatorii de fonograme au
dreptul la o remuneratie unica echitabila.

(2) Cuantumul acestei remuneratii se stabileste prin metodologii, conform procedurii
prevazute la art. 131, 13101 si 131.

(3) Colectarea remuneratiei unice se efectueaza in conditiile prevazute la art. 133.

(4) Organismele de gestiune colectiva beneficiare stabilesc, printr-un protocol, care se
depune la Oficiul Roman pentru Drepturile de Autor, proportia repartizarii remuneratiei intre
cele doua categorii de beneficiari. In cazul in care beneficiarii nu depun protocolul la Oficiul
Roman pentru Drepturile de Autor, in termen de 30 de zile de la data intrarii in vigoare a
metodologiilor, remuneratia se imparte, in mod egal, intre cele doua categorii de beneficiari.

Art. 1066. - Dreptul de distribuire se epuizeaza o data cu prima vanzare sau cu primul
transfer de drept de proprietate asupra originalului ori a copiilor unei inregistrari sonore sau
audiovizuale pe piata interna, de catre titularul de drepturi ori cu consimtamantul acestuia.”

68. Articolul 107 va avea urmatorul cuprins:

JArt. 107. - (1) Autorii operelor reproduse dupa inregistrari sonore sau audiovizuale,
precum si cei ai operelor reproduse de pe hartie, pe orice alt tip de suport, au dreptul,
impreuna cu editorii, producatorii si cu artistii interpreti sau executanti, dupa caz, la o
remuneratie compensatorie pentru copia privata, efectuata in conditiile prevazute la art. 34
alin. (2). Dreptul la remuneratia compensatorie pentru copia privatd nu poate face obiectul
unei renuntari din partea beneficiarilor.

(2) Remuneratia compensatorie pentru copia privata se plateste de catre fabricantii si
importatorii de suporturi sau aparate, prevazute la art. 34 alin. (2), indiferent daca procedeul
folosit este unul analog sau digital.

(3) Importatorii si fabricantii de suporturi si aparate, prevazute la art. 34 alin. (2), sunt
obligati sa se inscrie la Oficiul Roman pentru Drepturile de Autor, in Registrul National al
Copiei Private, si pot desfasura activitatile respective de import sau de productie numai dupa
obtinerea de la Oficiul Roman pentru Drepturile de Autor a Certificatului de inregistrare.
Acest certificat se elibereaza de Oficiul Roman pentru Drepturile de Autor, pe baza dovezilor
privind obiectul de activitate declarat legal si a Certificatului unic de inregistrare la registrul
comertului.

(4) Lista suporturilor si a aparatelor pentru care se datoreazd remuneratia
compensatorie pentru copia privata, precum si cuantumul acestei remuneratii se negociaza,
anual, intre organismele de gestiune colectiva care reprezinta fiecare categorie de beneficiari
si asociatiile importatorilor si fabricantilor de suporturi sau aparate.

(5) Negocierea prevazuta la alin. (4) se desfasoara in cadrul unei comisii constituite prin
decizia directorului general al Oficiului Roman pentru Drepturile de Autor, emisa, din oficiu,
in prima decada a lunii ianuarie a anului calendaristic pentru care se negociaza. Decizia
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directorului general al Oficiului Roméan pentru Drepturile de Autor se publica in Monitorul
Oficial al Romaniei, Partea I. Comisia de negociere este constituita din:

a) cate un reprezentant al organismelor de gestiune colectiva care functioneaza pe un
domeniu;

b) cate un reprezentant al principalelor structuri asociative ale fabricantilor si
importatorilor de aparate sau, in lipsa acestor structuri, cate un reprezentant al primilor trei
importatori sau fabricanti majori din domeniu, stabiliti pe baza cifrei de afaceri.

(6) In vederea desfisurarii negocierilor prevazute la alin. (5), organismele de gestiune
colectiva si asociatiile fabricantilor si importatorilor, prevazute la alin. (4), vor depune la
Oficiul Roman pentru Drepturile de Autor, in ultima luna a anului anterior negocierilor,
propuneri privind lista suporturilor si aparatelor, precum si cuantumurile remuneratiilor ce
urmeaza a fi negociate.

(7) Remuneratiile negociate de parti sunt procentuale si trebuie sa se inscrie intre
urmatoarele limite:

A. pentru suporturi:

a) coli de hartie pentru copiator, format A4: de la 0,5% la 1%;

b) alte suporturi: de la 3% la 7%;

B. pentru aparate: de la 0,5% la 1,5%.

(8) Remuneratia compensatorie pentru copia privata se calculeaza la valoarea in vama,
in cazul importurilor si, respectiv, la valoarea facturata fara T.V.A., cu ocazia punerii in
circulatie a produselor de catre producatori, se mentioneaza distinct pe factura si se plateste
in luna urmatoare datei de facturare.

(9) Negocierile pentru stabilirea cuantumului remuneratiei compensatorii se convoaca
de Oficiul Roman pentru Drepturile de Autor si se desfasoara potrivit procedurilor prevazute
la art. 1311.

69. Dupa articolul 107 se introduc articolele 1071 si 1072, cu urmatorul cuprins:

SArt. 1071, - (1) Remuneratia compensatorie pentru copia privata se colecteaza de catre
un organism de gestiune colector unic pentru operele reproduse dupa inregistrari sonore si
audiovizuale si de catre un alt organism de gestiune colector unic pentru operele reproduse
de pe hartie. Cele doua organisme de gestiune colectiva, cu atributii de colector unic, sunt
desemnate potrivit prevederilor art. 133.

(2) Importatorii si fabricantii de suporturi si aparate pentru care se datoreaza
remuneratia compensatorie pentru copia privata au obligatia sa comunice, lunar, o data cu
platile efectuate organismului de gestiune colector unic, o lista privind produsele facturate,
importate sau fabricate in Romania. Pentru verificarea exactitatii datelor din lista privind
produsele importate sau fabricate facturate, pe care se bazeaza platile, organismul de
gestiune care este colector unic are dreptul sa solicite Oficiului Roman pentru Drepturile de
Autor informatii si documente justificative.

(3) Pentru intarzierile la platda de pana la sase luni, partile care au negociat
remuneratiile compensatorii pot conveni penalitati. Pentru neplata, mai mult de sase luni, a
remuneratiilor compensatorii, organismul de gestiune colector unic poate depune reclamatie
la Oficiul Roman pentru Drepturile de Autor, solicitand efectuarea unor controale si aplicarea
de sanctiuni contraventionale.

Art. 1072. - (1) Remuneratia compensatorie pentru copia privatd incasata de
organismele de gestiune colectoare unice se repartizeaza beneficiarilor, astfel:

a) in cazul suporturilor si aparatelor pentru copii inregistrate sonor, prin procedeu
analogic, 40% din remuneratie revine, in parti negociabile, autorilor si editorilor operelor
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inregistrate, 30% revine artistilor interpreti sau executanti, iar restul de 30% revine
producatorilor de inregistrari sonore;

b) in cazul suporturilor si aparatelor pentru copii inregistrate audiovizual, prin
procedeu analogic, remuneratia se imparte in mod egal intre urmatoarele categorii: autori,
artisti interpreti sau executanti si producatori;

¢) in cazul copiilor inregistrate, prin procedeu analogic, pe hartie, remuneratia se
imparte in mod egal intre autori si editori, iar sumele cuvenite editorilor se repartizeaza prin
asociatiile de editori, pe baza unui protocol incheiat cu acestea;

d) in cazul copiilor inregistrate prin procedeu digital, pe orice tip de suport, remuneratia
se imparte in mod egal intre beneficiarii corespunzand fiecareia dintre cele trei categorii
prevazute la lit. a), b) si ¢), iar, in interiorul fiecarei categorii, conform celor stabilite la literele
amintite.

(2) Dreptul prevazut la alin. (1) nu poate face obiectul unei renuntari din partea
beneficiarilor.“

70. Articolul 108 va avea urmatorul cuprins:

SArt. 108. - Remuneratia compensatorie pentru copia privata nu se plateste in cazul in
care suporturile audio, video sau digitale neinregistrate, fabricate in tara sau importate, se
comercializeaza angro catre producatorii de inregistrari sonore si audiovizuale sau catre
organismele de radiodifuziune si televiziune, pentru propriile emisiuni.“

71. Articolul 109 se abroga.

72. Articolul 110 va avea urmatorul cuprins:

y»Art. 110. - Dispozitiile art. 107 nu se aplica importului de suporturi si aparate ce
permit realizarea de copii, efectuat fara scop comercial, in bagajul personal legal admis.“

73. Articolul 111 se abroga.

74. Dupa articolul 111 se introduce articolul 1111 cu urmatorul cuprins:

JArt. 1111, - (1) In cazul in care un autor sau un artist interpret sau executant a
transferat ori a cedat dreptul sau de inchiriere sau imprumut, in ceea ce priveste o
fonograma ori o videograma, unui producator de fonograme sau de inregistrari audiovizuale,
acesta pastreaza dreptul de a obtine o remuneratie echitabila.

(2) Dreptul de a obtine o remuneratie echitabila pentru inchiriere nu poate face obiectul
unei renuntari din partea autorilor sau artistilor interpreti ori executanti, in calitate de
beneficiari.

(3) Autorii si artistii interpreti sau executanti vor primi remuneratiile cuvenite fie direct
de la producatori, conform contractelor incheiate cu acestia, fie de la utilizatori, numai prin
organismele de gestiune colectiva, conform contractelor dintre beneficiarii remuneratiei si
producatori.”

75. Articolul 112 va avea urmatorul cuprins:

SArt. 112. - Dispozitiile art. 33, 34 si 37 se aplica, prin analogie, artistilor interpreti sau
executanti, precum si producatorilor de inregistrari sonore si audiovizuale.“

76. Dupa articolul 112 se introduce articolul 1121 cu urmatorul cuprins:

LArt. 11201, - In cazul in care titularii de drepturi beneficiaza, prin efectul legii, de o
remuneratie obligatorie, acestia nu se pot opune utilizarilor care o genereaza.“

77. Articolul 113 va avea urmatorul cuprins:

SArt. 113. - Organismele de radiodifuziune si de televiziune au dreptul patrimonial
exclusiv de a autoriza sau de a interzice, cu obligatia pentru cel autorizat de a mentiona
numele organismelor, urmatoarele:

a) fixarea propriilor emisiuni si servicii de programe de radiodifuziune sau de
televiziune;
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b) reproducerea integrala sau partiala, directa ori indirecta, temporara sau permanenta,
prin orice mijloc si sub orice forma, a propriilor emisiuni si servicii de programe de
radiodifuziune sau de televiziune fixate pe orice fel de suport;

c) distribuirea propriilor emisiuni si servicii de programe de radiodifuziune sau de
televiziune fixate pe orice fel de suport;

d) importul, in vederea comercializarii pe piata interna, a propriilor emisiuni si servicii
de programe de radiodifuziune sau de televiziune fixate pe orice fel de suport;

e) retransmiterea sau reemiterea propriilor emisiuni si servicii de programe de
radiodifuziune sau de televiziune prin mijloace fara fir, prin fir, prin cablu, prin satelit sau
prin orice alt procedeu similar, precum si prin orice alt mod de comunicare catre public,
inclusiv retransmiterea pe Internet;

f) comunicarea publica a propriilor emisiuni si servicii de programe de radiodifuziune
sau de televiziune in locuri accesibile publicului, cu plata intrarii;

g) inchirierea propriilor emisiuni si servicii de programe de radiodifuziune sau de
televiziune, fixate pe orice tip de suport;

h) imprumutul propriilor emisiuni si servicii de programe de radiodifuziune sau de
televiziune fixate pe orice fel de suport;

i) punerea la dispozitia publicului a propriilor emisiuni si servicii de programe de
radiodifuziune sau de televiziune fixate pe orice fel de suport, indiferent daca au fost emise
prin fir sau fara fir, inclusiv prin cablu sau satelit, astfel incat sa poata fi accesate in orice loc
si in orice moment ales, in mod individual, de catre public.”

78. Dupa articolul 113 se introduc articolele 1131 si 1132, cu urmatorul cuprins:

JArt. 1131, - (1) Prin reemitere, in sensul prezentei legi, se intelege emiterea simultana,
de catre un organism de radiodifuziune, a unui program al altui organism de radiodifuziune.

(2) Definitiile de la art. 14, 141, 142, 143, 144, 15 alin. (1), 151, art. 152, si 98 alin. (2) se
aplica, prin analogie, si drepturilor prevazute la art. 113.

Art. 1132. - (1) Organismele de radiodifuziune si de televiziune au dreptul exclusiv de a
impiedica importul de copii ale propriilor programe de radiodifuziune sau de televiziune,
realizate fara autorizarea lor si fixate pe orice tip de suport.

(2) Dispozitiile art. 113 lit. d) nu se aplica atunci cand importul este facut de o persoana
fizica, fara scop comercial, in bagajul personal legal admis.“

79. Articolul 114 va avea urmatorul cuprins:

JArt. 114. - Durata drepturilor prevazute in prezentul capitol este de 50 de ani,
incepand cu data de 1 ianuarie a anului urmator celui in care a avut loc prima radiodifuzare
a emisiunii sau a serviciului de programe ale organismului de radiodifuziune ori de
televiziune.“

80. Articolul 115 va avea urmatorul cuprins:

SArt. 115. - Dreptul de distribuire a unui program de radiodifuziune ori de televiziune,
fixat pe orice fel de suport, se epuizeaza o data cu prima vanzare sau cu primul transfer de
drept de proprietate asupra originalului ori a copiilor acestuia, pe piata interna, de catre
titularul de drepturi sau cu consimtamantul acestuia.“

81. Articolul 116 va avea urmatorul cuprins:

JArt. 116. - Dispozitiile cuprinse in art. 33, 34 si 37 se aplica, prin analogie, si
organismelor de radiodifuziune si de televiziune.“

82. Articolul 118 va avea urmatorul cuprins:

LArt. 118. - (1) In cazul in care semnalele purtitoare de emisiuni sau de servicii de
programe sunt difuzate sub o forma codificata, introducerea lor in lantul de comunicare este
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considerata comunicare publica, daca dispozitivul de decodificare a emisiunii este pus la
dispozitia publicului prin organismul respectiv sau cu consimtamantul sau.

(2) Responsabilitatea comunicarii publice, in cazul in care semnalele purtatoare sunt
transmise de un organism situat in afara Romaniei, este asigurata astfel:

a) daca semnalele sunt transmise satelitului prin intermediul unei statii de legatura
ascensionald situate pe teritoriul Romaniei, responsabilitatea revine persoanei care utilizeaza
statia;

b) dacad nu se apeleaza la o statie de legatura ascensionald, dar comunicarea catre
public a fost autorizata de catre un organism cu sediul in Romania, responsabilitatea revine
organismului care a autorizat-o.“

83. Alineatele (1) si (2) ale articolului 119 vor avea urmatorul cuprins:

JArt. 119. - (1) Titularii dreptului de autor pot cesiona drepturile lor pentru
comunicarea publica prin satelit unui organism de radiodifuziune sau de televiziune, numai
printr-un contract incheiat fie prin intermediul unui organism de gestiune colectiva, fie
individual.

(2) Contractul-cadru incheiat intre un organism de gestiune colectiva si un organism de
radiodifuziune sau de televiziune, pentru comunicarea publica prin satelit a unei categorii de
opere apartinand unui anumit domeniu, isi poate produce efectele si fata de titularii de
drepturi care nu sunt reprezentati de organismele de gestiune colectiva, daca aceasta
comunicare catre public prin satelit are loc simultan cu radiodifuzarea terestra efectuata de
catre acelasi organism emitator. Titularul de drepturi nereprezentat are posibilitatea, in orice
moment, sa inlature producerea efectelor contractului-cadru, printr-un contract individual.“

84. Articolul 120 se abroga.

85. Articolul 121 va avea urmatorul cuprins:

JArt. 121. - (1) Titularii dreptului de autor sau de drepturi conexe isi pot exercita
drepturile lor pentru autorizarea sau interzicerea retransmisiei prin cablu, pe baza
contractelor incheiate numai prin intermediul unui organism de gestiune colectiva.

(2) Cuantumul remuneratiei privind drepturile de autor si drepturile conexe, pentru
retransmiterea prin cablu, se stabileste printr-o metodologie unica, negociata intre
organismele de gestiune colectiva a drepturilor de autor si a drepturilor conexe, pe de o parte,
si structurile asociative ale distribuitorilor prin cablu, pe de alta parte, potrivit procedurilor
prevazute la art. 131, 1311 si 1312,

(3) In cadrul negocierilor prevazute la alin. (2), se va tine seama de prevederile art. 1311
alin. (1). Organismele de gestiune colectiva pot solicita tarife forfetare sau procentuale in
limitda maxima de 1,5% pentru drepturile de autor si, respectiv, 0,5% pentru drepturile
conexe, raportate la veniturile obtinute de utilizatori, din activitatea de retransmitere a
serviciilor de programe.

(4) Organismul de gestiune colectivd care este colector unic, precum si proportia
repartizarii remuneratiei intre categoriile de beneficiari se stabilesc potrivit prevederilor art.
133.

(5) Daca unii titulari de drepturi nu au incredintat gestiunea drepturilor lor unui
organism de gestiune colectiva, organismul care gestioneaza drepturile din aceeasi categorie
este considerat de drept a fi si gestionarul drepturilor lor. Daca exista in acelasi domeniu mai
multe organisme de gestiune colectiva, titularul de drepturi poate opta intre acestea.
Revendicarea drepturilor de catre acesti titulari se poate face in termen de 3 ani de la data
notificarii.“

86. Dupa articolul 121 se introduce articolul 1211 cu urmatorul cuprins:
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JArt. 1211, - (1) Prevederile art. 121 alin. (1) nu se aplica drepturilor exercitate de
organismele de radiodifuziune sau de televiziune cu privire la propriile emisiuni si servicii de
programe, indiferent daca drepturile in cauza le apartin ori le-au fost cesionate de alti titulari
de drepturi de autor sau de drepturi conexe. In acest caz, exercitarea dreptului de
retransmitere prin cablu de catre un organism de radiodifuziune sau de televiziune se face
prin contracte incheiate cu distribuitorii prin cablu, cu exceptia cazurilor in care
retransmiterea prin cablu este obligatorie prin lege.

(2) Autorizarea acordata de titularii dreptului de autor sau ai drepturilor conexe, pentru
radiodifuzarea, pe teritoriul Romaniei, de catre un organism de radiodifuziune sau de
televiziune situat in Romania, a unui serviciu de programe purtator de drepturi de autor sau
de drepturi conexe, include si autorizarea pentru retransmiterea prin cablu, fara plata, de
catre distribuitorii prin cablu, a vreunei remuneratii separate catre acesti titulari.”

87. Articolul 122 se abroga.

88. Dupa articolul 122 se introduce capitolul VI al titlului II, cu articolele 1221-1222  cu
urmatorul cuprins:

CAPITOLUL VI
Drepturile sui-generis ale fabricantilor bazelor de date

Art. 1221, - (1) Dispozitiile prezentului capitol privesc protectia juridica a bazelor de
date, in orice forma a lor.

(2) In sensul prezentei legi, prin bazi de date se intelege o culegere de opere, de date
sau de alte elemente independente, protejate ori nu prin drept de autor sau conex, dispuse
intr-o modalitate sistematica ori metodicd si in mod individual accesibile prin mijloace
electronice sau printr-o alta modalitate.

(3) Protectia prevazuta in prezentul capitol nu se aplicd programelor pentru calculator
utilizate la fabricarea sau functionarea bazelor de date accesibile prin mijloace electronice.

(4) In sensul prezentei legi, fabricantul unei baze de date este persoana fizica sau
juridica ce a facut o investitie substantiala cantitativa si calitativda in vederea obtinerii,
verificarii sau prezentarii continutului unei baze de date.

Art. 1222, - (1) Fabricantul unei baze de date are dreptul patrimonial exclusiv de a
autoriza si de a interzice extragerea si/sau reutilizarea totalitatii sau a wunei parti
substantiale din aceasta, evaluata calitativ sau cantitativ.

(2) In sensul prezentei legi, se intelege prin:

a) extragere: transferul permanent sau temporar al totalitatii ori al unei parti, evaluata
calitativ sau cantitativ, substantiale din continutul bazei de date pe un alt suport, prin orice
mijloc sau sub orice forma;

b) reutilizare: orice forma de punere la dispozitia publicului a totalitatii sau a unei parti,
evaluata calitativ sau cantitativ, substantiale a continutului bazei de date prin distribuirea de
copii, prin inchiriere sau sub alte forme, inclusiv prin punerea la dispozitia publicului a
continutului bazei, astfel incat oricine sa poata avea acces la aceasta in locul si la momentul
ales in mod individual. Prima vanzare pe piata interna a unei copii a bazei de date de catre
titularul dreptului sui-generis sau cu consimtamantul acestuia epuizeaza dreptul de a
controla revanzarea acestei copii.

(3) Imprumutul public al unei baze de date nu este un act de extragere sau de
reutilizare.
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(4) Dreptul prevazut la alin. (1) se aplicd in mod independent de posibilitatea de a
proteja baza de date sau continutul acesteia prin dreptul de autor sau alte drepturi. Protectia
bazelor de date prin dreptul prevazut la alin. (1) nu prejudiciaza drepturile existente cu
privire la continutul lor.

(5) Nu este permisa extragerea sau reutilizarea, repetatd si sistematica, de parti
nesubstantiale ale continutului bazei de date daca aceasta ar presupune acte contrarii unei
utilizari normale a acestei baze sau ar cauza un prejudiciu nejustificat intereselor legitime ale
fabricantului bazei de date.

Art. 1223, - (1) Fabricantul unei baze de date care este pusa la dispozitia publicului in
orice modalitate nu poate impiedica utilizarea legitima a acesteia, prin extragerea sau
reutilizarea de parti nesubstantiale din continutul sau, oricare ar fi scopul utilizarii. In cazul
in care utilizatorul legitim este autorizat sa extraga sau sa reutilizeze numai o parte a bazei
de date, dispozitiile prezentului alineat se aplica acestei parti.

(2) Utilizatorul legitim al unei baze de date care este pusa la dispozitia publicului in
orice modalitate nu poate efectua acte care intra in conflict cu utilizarea normala a acestei
baze de date sau care lezeaza in mod nejustificat interesele legitime ale fabricantului bazei de
date.

(3) Utilizatorul legitim al unei baze de date care este pusa la dispozitia publicului in
orice modalitate nu poate sa aduca prejudicii titularilor unui drept de autor sau conex care
se refera la opere sau la prestatii continute in aceasta baza de date.

(4) Utilizatorul legitim al unei baze de date care este pusa la dispozitia publicului in
orice modalitate poate, fara autorizarea fabricantului bazei de date, sa extragd sau sa
reutilizeze o parte substantiala a continutului acesteia:

a) in cazul in care extragerea se face in scopul utilizarii private a continutului unei baze
de date neelectronice;

b) in cazul in care extragerea in scopul utilizarii se face pentru invatamant sau pentru
cercetare stiintifica, cu conditia indicarii sursei si in masura justificata de scopul necomercial
urmarit;

c) in cazul in care se face o extragere sau reutilizare avand ca scop apararea ordinii
publice si a sigurantei nationale ori in cadrul unor proceduri administrative sau
jurisdictionale.

Art. 1224, - (1) Drepturile fabricantului bazei de date iau nastere o data cu definitivarea
bazei de date. Durata protectiei este de 15 ani, incepand cu data de 1 ianuarie a anului
imediat urmator definitivarii bazei de date.

(2) In cazul in care baza de date a fost pusa la dispozitia publicului in orice modalitate
inainte de expirarea perioadei prevazute la alin. (1), durata protectiei se calculeaza incepand
cu data de 1 ianuarie a anului imediat urmator celui in care baza de date a fost pusa la
dispozitia publicului pentru prima oara.

(3) Orice modificare substantiala, evaluata calitativ sau cantitativ, a continutului unei
baze de date, constand, in special, in adaugari, suprimari sau schimbari succesive si pentru
care se poate considera ca s-a efectuat o noua investitie substantiala, evaluata calitativ sau
cantitativ, permite atribuirea unei durate de protectie proprii bazei de date rezultate din
aceasta investitie."

89. Articolul 123 va avea urmatorul cuprins:

SArt. 123. - (1) Titularii dreptului de autor si ai drepturilor conexe isi pot exercita
drepturile recunoscute prin prezenta lege in mod individual sau, pe baza de mandat, prin
organismele de gestiune colectiva, in conditiile prezentei legi.
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(2) Gestiunea colectiva a drepturilor de autor se poate face numai pentru operele aduse
anterior la cunostintd publica, iar gestiunea colectivd a drepturilor conexe se poate face
numai pentru interpretari sau executii fixate ori radiodifuzate anterior, precum si pentru
fonograme ori videograme aduse anterior la cunostinta publica.

(3) Titularii de drepturi de autor sau de drepturi conexe nu pot cesiona drepturile
patrimoniale recunoscute prin prezenta lege catre organisme de gestiune colectiva.”

90. Dupa articolul 123 se introduc articolele 1231, 1232, 1233 si 1234 cu urmatorul
cuprins:

JArt. 1231, - (1) Gestiunea colectiva este obligatorie pentru exercitarea urmatoarelor
drepturi:

a) dreptul la remuneratie compensatorie pentru copia privata;

b) dreptul la remuneratie echitabila pentru imprumutul public prevazut la art. 14, alin.
(2);

c) dreptul de suita;

d) dreptul de radiodifuzare a operelor muzicale;

e) dreptul de comunicare publicd a operelor muzicale, cu exceptia proiectiei publice a
operelor cinematografice;

f) dreptul la remuneratie echitabild recunoscut artistilor interpreti si producatorilor de
fonograme pentru comunicarea publicd si radiodifuzarea fonogramelor de comert sau a
reproducerilor acestora;

g) dreptul de retransmitere prin cablu.

(2) Pentru categoriile de drepturi prevazute la alin. (1), organismele de gestiune colectiva
ii reprezinta si pe titularii de drepturi care nu le-au acordat mandat.

Art. 1232, - (1) Pot fi gestionate colectiv urmatoarele drepturi:

a) dreptul de reproducere a operelor muzicale pe fonograme sau videograme;

b) dreptul de comunicare publica a operelor;

c) dreptul de imprumut, cu exceptia cazului prevazut la art. 1230 alin. (1) lit. b);

d) dreptul de radiodifuzare a operelor;

e) dreptul la remuneratie echitabila rezultatd din cesiunea dreptului de inchiriere
prevazut la art. 1111 alin. (1).

(2) Pentru categoriile de drepturi prevazute la alin. (1), organismele de gestiune colectiva
ii reprezintd numai pe titularii de drepturi care le-au acordat mandat si pot elabora
metodologii, in limita repertoriului gestionat. Organismele de gestiune colectiva vor pune la
dispozitia utilizatorilor, la cererea acestora, repertoriul de opere gestionat, dintre cele utilizate
de solicitant, in forma prevazuta la art. 126 alin. (2), precum si lista titularilor de drepturi de
autor si de drepturi conexe, romani si straini, pe care ii reprezinta. Aceasta activitate de
gestiune colectiva se afla sub supravegherea si controlul Oficiului Roman pentru Drepturile
de Autor, in calitate de garant al aplicarii legii.

(3) Organismele de gestiune colectiva autorizeaza, la cerere, utilizarea operelor de
creatie intelectuald, numai in baza documentelor care certifica existenta mandatului
titularilor de drepturi de autor sau conexe, cu exceptia cazurilor de gestiune colectiva
obligatorie.

Art. 1233. - Drepturile recunoscute in prezentul capitol, cu exceptia celor prevazute la
art. 1231 si 1232, pot fi gestionate prin intermediul organismelor de gestiune colectiva, numai
in limita mandatului special acordat de titularii de drepturi.

Art. 1234, - In negocierile cu titlu individual privind drepturile recunoscute prin
prezenta lege, existenta organismelor de gestiune colectivAi nu 1i impiedica pe titularii
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drepturilor de autor si ai drepturilor conexe sa se adreseze unor intermediari, persoane fizice
sau persoane juridice specializate, pentru a fi reprezentati."

91. Alineatele (1) si (2) ale articolului 125 vor avea urmatorul cuprins:

SArt. 125. - (1) Organismele de gestiune colectiva prevazute in prezentul capitol se
constituie in conditiile legii, cu avizul Oficiului Roman pentru Drepturile de Autor, si
functioneaza potrivit reglementarilor privind asociatiile fara scop patrimonial si potrivit
prevederilor prezentei legi.

(2) Aceste organisme sunt create direct de titularii drepturilor de autor sau ai
drepturilor conexe, persoane fizice ori juridice, si actioneazad in limitele mandatului
incredintat si pe baza statutului adoptat dupa procedura prevazuta de lege.“

92. Dupa articolul 125 se introduce articolul 125! cu urmatorul cuprins:

JArt. 1251, - Organismele de gestiune colectivd au obligatia sa comunice publicului,
prin mijloace de informare in masa, urmatoarele date:

a) categoriile de titulari de drepturi pe care ii reprezinta;

b) drepturile patrimoniale pe care le gestioneaza;

c) categoriile de utilizatori care au obligatii de plata catre titularii de drepturi;

d) actele normative in temeiul carora functioneaza si colecteazd remuneratiile cuvenite
titularilor de drepturi;

e) modalitatile de colectare si persoanele responsabile de aceasta activitate, pe plan
local si central;

f) programul de lucru.“

93. Articolul 126 va avea urmatorul cuprins:

SArt. 126. - (1) Avizul prevazut la art. 125 alin. (1) se acorda organismelor de gestiune
colectiva cu sediul Romania, care:

a) urmeaza sa se constituie sau functioneaza potrivit reglementarilor legale la data
intrarii in vigoare a prezentei legi;

b) depun la Oficiul Roman pentru Drepturile de Autor repertoriul de opere, interpretari
si executii artistice, fonograme si videograme, apartinand propriilor membri si pe care il
gestioneaza, precum si contractele incheiate, pentru gestionarea de drepturi similare, cu
organisme straine;

c) au adoptat un statut care indeplineste conditiile prevazute de prezenta lege;

d) au capacitate economica de gestionare colectiva si dispun de mijloacele umane si
materiale necesare gestionarii repertoriului pe intregul teritoriu al tarii;

e) permit, potrivit procedurilor exprese din propriul statut, accesul oricaror titulari ai
drepturilor de autor sau drepturi conexe din domeniul pentru care se infiinteaza si care
doresc sa le incredinteze un mandat.

(2) Repertoriul mentionat la alin. (1) lit. b) se depune in format scris si electronic,
stabilit prin decizie a directorului general, si contine, cel putin, numele autorului, numele
titularului de drepturi, titlul operei, elementele de identificare a artistilor interpreti si
executanti, a fonogramelor sau videogramelor.

(3) Avizul de constituire si functionare pentru organismul de gestiune colectiva se
acorda prin decizie a directorului general al Oficiului Roman pentru Drepturile de Autor si se
publica in Monitorul Oficial al Romaniei, Partea I, pe cheltuiala organismului de gestiune
colectiva.”

94. Articolul 127 va avea urmatorul cuprins:

JArt. 127. - (1) Statutul organismului de gestiune colectiva trebuie sa cuprinda
dispozitii cu privire la:
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a) denumirea, domeniul si obiectul de activitate si drepturile pe care le gestioneaza pe
baza repertoriului constituit in acest scop;

b) conditiile in care se realizeaza gestionarea drepturilor pentru titularii acestora, pe
baza principiului egalitatii de tratament;

c) drepturile si obligatiile membrilor in raporturile cu organismul de gestiune colectiva;

d) modalitatea de desemnare si atributiile administratorului general responsabil de
functionarea organismului de gestiune colectiva, precum si ale organelor de administrare si
de reprezentare;

e) patrimoniul initial si resursele economice prevazute;

f) regulile aplicabile repartizarii drepturilor colectate, proportional cu utilizarea reala a
repertoriului titularilor de drepturi, precum si regulile privind regimul sumelor nerepartizate
sau nerevendicate;

g) reguli privind modalitatea de stabilire a metodologiilor ce urmeaza a fi negociate cu
utilizatorii si reguli privind reprezentarea in cadrul negocierilor;

h) modalitatile de verificare a gestiunii economice si financiare de catre membri;

i) modalitatile de stabilire a comisionului datorat de titularii de drepturi organismului
de gestiune colectiva pentru acoperirea cheltuielilor necesare functionarii;

j) orice alte dispozitii obligatorii potrivit legislatiei in vigoare.

(2) Din consiliul director al organismului de gestiune colectivd nu poate face parte
administratorul general sau orice alta persoana care are calitatea de angajat retribuit al
organismului. Nu au calitatea de angajati retribuiti membrii organismului de gestiune
colectiva care primesc indemnizatie de participare la activitatile din cadrul organelor de
conducere alese.

(3) Orice propunere de modificare a statutului se supune avizarii, de catre Oficiul
Roman pentru Drepturile de Autor, cu cel putin doua luni inainte de adunarea generala a
organismului de gestiune colectiva in cadrul careia modificarea urmeaza sa fie aprobata.
Oficiul Roman pentru Drepturile de Autor elibereaza acest aviz in termen de 10 zile de la
solicitare, iar avizul se depune la instanta judecatoreasca in vederea inregistrarii modificarii.
In cazul in care avizul este negativ, acesta trebuie motivat.

(4) Orice modificare a statutului efectuata si inregistrata la instanta judecatoreasca fara
avizul Oficiului Roman pentru Drepturile de Autor este nula de drept.”

95. Articolul 128 se abroga.

96. Articolul 129 va avea urmatorul cuprins:

SArt. 129. - (1) Mandatul de gestiune colectiva a drepturilor patrimoniale, de autor sau
conexe, este acordat direct, prin contract scris de catre titularii de drepturi.

(2) Fiecare titular de drepturi care a acordat un mandat organismului de gestiune
colectiva are dreptul la un vot in cadrul adunarii generale. Artistii interpreti sau executanti
care au participat la o executie sau o interpretare colectivd a unei opere au dreptul la un
singur vot in cadrul adunarii generale, prin reprezentantul desemnat conform procedurii
prevazute la art. 99 alin. (2).

(3) Mandatul de gestiune colectiva a drepturilor patrimoniale, de autor sau conexe,
poate fi acordat si indirect de catre titulari, prin contracte scrise, incheiate intre organisme
de gestiune colectiva din Romania si organisme straine care gestioneaza drepturi similare, pe
baza repertoriilor membrilor acestora. Mandatul indirect nu confera drept de vot titularilor de
drepturi.

(4) Orice titular de drepturi de autor sau de drepturi conexe poate incredinta prin
mandat administrarea drepturilor sale privind repertoriul propriu unui organism de gestiune
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colectiva. Organismul respectiv este obligat sa accepte administrarea acestor drepturi pe baza
gestiunii colective in limita obiectului sau de activitate.

(5) Organismele de gestiune colectivda nu pot avea ca obiect de activitate utilizarea
repertoriului protejat pentru care au primit un mandat de gestiune colectiva.”

97. Dupa articolul 129 se introduce articolul 1291 cu urmatorul cuprins:

LArt. 1291, - In cazul gestiunii colective obligatorii, daca un titular nu este asociat la
nici un organism, competenta revine organismului din domeniu, cu cel mai mare numar de
membri. Revendicarea de catre titularii de drepturi nereprezentati a sumelor cuvenite se
poate face in termen de trei ani de la colectarea lor. Dupa acest termen, sumele nerepartizate
sau nerevendicate sunt utilizate potrivit hotararii adunarii generale.“

98. Articolul 130 va avea urmatorul cuprins:

»Art. 130. - (1) Organismele de gestiune colectiva au urmatoarele obligatii:

a) sa acorde autorizatii neexclusive utilizatorilor, la cererea acestora, efectuata inainte
de utilizarea repertoriului protejat, in schimbul unei remuneratii, prin licenta neexclusiva, in
forma scrisa;

b) sa elaboreze metodologii pentru domeniile lor de activitate, cuprinzand drepturile
patrimoniale cuvenite, ce trebuie negociate cu utilizatorii in vederea platii acestor drepturi, in
cazul acelor opere al caror mod de exploatare face imposibila autorizarea individuala de catre
titularii de drepturi;

c¢) sa incheie, In numele titularilor de drepturi care le-au mandatat sau pe baza
conventiilor incheiate cu organisme similare din strainatate, contracte generale cu
organizatorii de spectacole, organismele de radiodifuziune ori de televiziune sau cu
distribuitorii de servicii de programe prin cablu, avand ca obiect autorizarea de utilizare a
repertoriului protejat;

d) sa protejeze interesele membrilor lor, in ceea ce priveste gestionarea drepturilor
cuvenite, ca urmare a utilizarii repertoriului propriu, in afara teritoriului Romaniei, prin
incheierea de contracte de reprezentare cu organismele similare din strainatate;

e) sa colecteze sumele datorate de utilizatori si sa le repartizeze intre titularii de
drepturi, potrivit prevederilor din statut;

f) sa asigure accesul propriilor membri la informatiile privind orice aspect al activitatii
de colectare a sumelor datorate de utilizatori si de repartizare a acestora;

g) sa acorde asistenta de specialitate titularilor de drepturi si sa ii reprezinte in cadrul
procedurilor legale, in limita obiectului lor de activitate;

h) sa ceara utilizatorilor comunicarea de informatii si transmiterea documentelor
necesare, in format scris si electronic, pentru determinarea cuantumului remuneratiilor pe
care le colecteaza, in vederea repartizarii; informatiile si documentele transmise vor fi insotite
de adresa de inaintare, purtand numele reprezentantului legal, semnatura si stampila,

i) sa asigure transparenta activitatii de gestiune colectiva in raporturile cu autoritatile
publice care au drept de control si, prin acestea, cu utilizatorii;

j) sa indeplineasca orice alta activitate, conform mandatului special primit de la titularii
dreptului de autor sau ai drepturilor conexe, in limitele obiectului lor de activitate.

(2) Contractele de reprezentare incheiate de organismele similare din strainatate,
prevazute la alin. (1) lit. d), se incheie in forma scrisa, cu mentionarea modului de realizare a
schimbului de informatii privind repertoriul partilor, a drepturilor gestionate, a duratei si a
modalitatilor de plata.“

99. Articolul 131 va avea urmatorul cuprins:
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LArt. 131 - (1) In vederea initierii procedurilor de negociere, organismele de gestiune
colectiva trebuie sa depuna la Oficiul Roman pentru Drepturile de Autor o cerere, insotita de
metodologiile propuse a fi negociate, potrivit prevederilor art. 130 alin. (1) lit. b).

(2) Metodologiile se negociaza in cadrul unei comisii constituite prin decizie a
directorului general al Oficiului Roman pentru Drepturile de Autor, emisa in termen de
maximum cinci zile de la primirea cererii de initiere a procedurilor de negociere. Decizia
directorului general al Oficiului Roman pentru Drepturile de Autor se publica in Monitorul
Oficial al Romaniei, Partea I, pe cheltuiala organismelor de gestiune colectiva. Comisia de
negociere este constituita din:

a) cate un reprezentant al principalelor organisme de gestiune colectiva, care
functioneaza pentru cate o categorie de drepturi;

b) cate un reprezentant al principalelor structuri asociative ale utilizatorilor, numit
dintre acestea, sau, in lipsa acestora, cate un reprezentant al primilor trei utilizatori majori
din domeniu, stabiliti pe baza cifrei de afaceri, precum si al societatilor publice de
radiodifuziune si de televiziune, dupa caz.

(3) In vederea desemndrii in cadrul comisiei mentionate la alin. (2), organismele de
gestiune colectiva vor depune la Oficiul Roman pentru Drepturile de Autor, o data cu
metodologiile, lista structurilor asociative ale utilizatorilor sau pe cea a utilizatorilor majori,
care urmeaza a fi convocati pentru negocieri, precum si elementele de identificare a acestora.

(4) Decizia de desemnare a comisiei de negociere se comunica partilor prin scrisoare
recomandata, impreuna cu propunerea de metodologii depusa de organismele de gestiune
colectiva.”

100. Dupa articolul 131 se introduc articolele 1311, 1312, 1313 si 1314 cu urmatorul
cuprins:

SArt. 1311, - (1) Metodologiile se negociaza de catre organismele de gestiune colectiva cu
reprezentantii prevazuti la art. 131 alin. (2) lit. b), tinandu-se seama de urmatoarele criterii
principale:

a) categoria titularilor de drepturi, membri sau nemembri, si domeniul pentru care se
poarta negocierea;

b) categoria de utilizatori pe care ii reprezinta la negocieri structurile asociative sau
ceilalti utilizatori desemnati sa negocieze;

c) repertoriul, confirmat de Oficiul Roman pentru Drepturile de Autor, gestionat de
organismul de gestiune colectiva, pentru membrii proprii, precum si pentru membrii altor
organisme straine similare, in baza contractelor de reprezentare;

d) proportia utilizarii repertoriului gestionat de un organism de gestiune colectiva;

e) proportia utilizarilor pentru care utilizatorul a indeplinit obligatiile de plata prin
contracte directe cu titularii de drepturi,

f) veniturile obtinute de utilizatori din activitatea care utilizeaza repertoriul ce face
obiectul negocierii;

g) cheltuielile ocazionate de utilizare, in cazul in care nu exista venituri.

(2) Organismele de gestiune colectiva pot solicita, de la aceeasi categorie de utilizatori,
cu exceptia distribuitorilor prin cablu, tarife forfetare sau procentuale intre 1% si 10%,
pentru drepturile de autor si, respectiv, intre 0,5% si 3%, pentru drepturile conexe, raportate
la veniturile obtinute de utilizatori din activitatea care utilizeaza repertoriul, iar, in lipsa
acestor venituri, la cheltuielile ocazionate de utilizare.

(3) Tarifele forfetare sau procentuale prevazute la alin. (2) pot fi solicitate numai daca si
in masura in care drepturile de autor sau drepturile conexe protejate se afla in termenele de
protectie prevazute de lege.
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(4) Remuneratiile datorate titularilor de drepturi, potrivit prevederilor alin. (2) si (3), se
calculeaza prin aplicarea procentelor negociate la acea parte din veniturile obtinute de
utilizatori, corespunzatoare ponderii wutilizarii repertoriului protejat iIn activitatea
utilizatorilor.

Art. 1312. - (1) Negocierea metodologiilor se desfasoara conform programului stabilit
intre parti pe o durata de maximum 45 de zile calendaristice de la data constituirii comisiei.

(2) Intelegerea partilor cu privire la metodologiile negociate se consemneaza intr-un
protocol care se depune la Oficiul Roman pentru Drepturile de Autor. Protocolul se publica in
Monitorul Oficial al Romaniei, Partea I, pe cheltuiala organismelor de gestiune colectiva, prin
decizie a directorului general al Oficiului Roman pentru Drepturile de Autor, emisa in cinci
zile de la data depunerii. Metodologiile astfel publicate sunt opozabile tuturor utilizatorilor
din domeniul pentru care s-a negociat.

(3) In situatia in care, in urma negocierilor, comisia nu a convenit o forma unica a
metodologiilor, oricare dintre parti poate solicita Oficiului Roman pentru Drepturile de Autor
initierea procedurii de mediere efectuata de catre arbitri, la care Oficiul Roman pentru
Drepturile de Autor participa cu rol consultativ.

(4) Oficiul Roman pentru Drepturile de Autor convoaca partile in vederea desemnarii,
prin tragere la sorti, a cinci arbitri titulari, care vor constitui completul de mediere, si a trei
arbitri de rezerva. Acestia din urma ii vor inlocui, in ordinea tragerii la sorti, pe arbitrii
titulari indisponibili. Desemnarea arbitrilor prin tragere la sorti se face si in cazul absentei
partilor convocate.

(5) Oficiul Roman pentru Drepturile de Autor convoaca, la sediul sau, arbitrii desemnati
si partile, in vederea constituirii completului de mediere. Completul de mediere stabileste
onorariul, in limitele uzantelor profesionale pentru activitatile arbitrale, primul termen si
locul medierii, si informeaza partile.

(6) Cele doua parti aflate in mediere, organismele de gestiune colectiva si, respectiv,
utilizatorii, contribuie, in mod egal, la plata onorariului stabilit de arbitri. Sumele se depun la
casieria Oficiului Roman pentru Drepturile de Autor, inainte de primul termen de mediere.
Neplata in termen atrage decaderea partii care nu a achitat onorariul din dreptul de a
propune probe si de a formula concluzii pe durata medierii.

(7) Arbitrii au obligatia ca, in termen de 30 de zile de la primul termen al medierii, sa
depuna la Oficiul Roman pentru Drepturile de Autor hotararea cuprinzand forma finala a
metodologiilor supuse medierii, in vederea comunicarii catre parti. In mod exceptional,
arbitrii pot solicita, motivat, Oficiului Roman pentru Drepturile de Autor prelungirea acestui
termen cu maximum 15 zile. Arbitrii isi pot ridica onorariul de la casieria Oficiului Roman
pentru Drepturile de Autor numai dupa depunerea hotararii arbitrale.

(8) Hotararea arbitrala privind forma definitiva a metodologiilor se comunica partilor de
catre Oficiul Roman pentru Drepturile de Autor si se publicdA in Monitorul Oficial al
Romaniei, Partea I, pe cheltuiala Oficiului, prin decizie a directorului general, emisa in
termen de cinci zile de la data depunerii. Metodologiile astfel publicate sunt opozabile tuturor
utilizatorilor din domeniul pentru care s-a negociat si nu se pot acorda reduceri la plata
remuneratiilor datorate, altele decat cele prevazute in metodologiile publicate.

(9) In termen de 15 zile de la publicarea in Monitorul Oficial al Romaniei, Partea I, a
hotararii arbitrale, partile pot face apel impotriva acesteia la instanta Curtii de Apel
Bucuresti, care se va pronunta asupra cauzei, in complet civil. Hotararea arbitrala este
executorie de drept pana la pronuntarea solutiei cu privire la mentinerea sau modificarea
metodologiilor. Solutia Curtii de Apel este definitiva si irevocabild, se comunica Oficiului
Roman pentru Drepturile de Autor si se publica in Monitorul Oficial al Romaniei, Partea I, pe
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cheltuiala Oficiului Roman pentru Drepturile de Autor, prin decizie a directorului general,
emisa in cinci zile de la data comunicarii.

Art. 1313. - Organismele de gestiune colectiva sau, dupa caz, structurile asociative ale
utilizatorilor, utilizatorii majori ori societatile publice de radiodifuziune sau de televiziune pot
formula o noua cerere de initiere a procedurilor de negociere a tarifelor si metodologiilor
numai dupa trei ani de la data publicarii lor in forma definitivd in Monitorul Oficial al
Romaniei, Partea I. Pana la publicarea noilor metodologii, raman valabile vechile metodologii.

Art. 1314. - Remuneratiile stabilite in suma fixa se pot modifica anual, incepand cu
prima luna a anului urmator celui in care s-au publicat metodologiile, de catre organismele
de gestiune colectiva, pe baza indicelui de inflatie, stabilit la nivel national. Aceste modificari
se depun la Oficiul Roman pentru Drepturile de Autor, urmand a fi publicate in Monitorul
Oficial al Romaniei, Partea I, pe cheltuiala organismelor de gestiune colectiva, prin decizie a
directorului general al Oficiului Roman pentru Drepturile de Autor, emisa in termen de cinci
zile de la data depunerii. Modificarile devin efective incepand cu luna urmatoare publicarii.“

101. Articolul 132 se abroga.

102. Articolul 133 va avea urmatorul cuprins:

JArt. 133. - (1) Colectarea sumelor datorate de utilizatori se face de catre un singur
organism de gestiune colectiva, pentru aceeasi categorie de utilizatori, cu exceptia sumelor
datorate pentru utilizarile prin radiodifuzare si prin proiectie publica in cinematografe, care
se colecteaza de catre organismele de gestiune colectiva, pentru fiecare categorie de titulari de
drepturi.

(2) Organismele de gestiune colectiva beneficiare stabilesc, printr-un protocol care se
depune la Oficiul Roman pentru Drepturile de Autor:

a) proportia repartizarii remuneratiei intre categoriile de beneficiari;

b) organismul de gestiune colectiva care urmeaza a fi numit, dintre acestea, prin decizie
a directorului general al Oficiului Roman pentru Drepturile de Autor, drept colector unic;

c) modalitatea de evidentiere si justificare a cheltuielilor privind acoperirea reala a
costurilor de colectare ale organismului de gestiune care este colector unic.

(3) In cazul in care organismele de gestiune colectiva beneficiare nu depun la Oficiul
Roman pentru Drepturile de Autor protocolul mentionat la alin. (2), in termen de 30 de zile
de la data intrarii in vigoare a metodologiilor, Oficiul Roméan pentru Drepturile de Autor
desemneaza, dintre acestea, prin decizie a directorului general, drept colector unic, un
organism de gestiune colectiva.

(4) Pentru situatia prevazuta la alin. (3), colectorul unic desemnat de Oficiul Roman
pentru Drepturile de Autor nu poate repartiza sumele colectate nici intre organismele
beneficiare, nici propriilor membri, decat dupa depunerea la Oficiul Roméan pentru Drepturile
de Autor a unui protocol incheiat intre organismele beneficiare, prin care se stabileste numai
proportia repartizarii sumelor colectate. Cheltuielile de colectare, in acest caz, se evidentiaza
distinct si trebuie sa fie justificate prin documente privind acoperirea reald a costurilor de
colectare ale organismului de gestiune care este colector unic.

(5) Sumele colectate de organismul de gestiune colectiva, in calitate de colector unic,
potrivit prevederilor art. 1071 alin. (1), art. 121 alin. (4) si alin. (1) si (3) ale prezentului
articol, se evidentiaza in conturi analitice distincte.

(6) Organismul de gestiune colectiva, care este colector unic, are obligatia sa asigure
transparenta activitatilor de colectare, precum si a costurilor aferente in raporturile cu
organismele de gestiune colectiva beneficiare, iar acestea au obligatia de a sprijini activitatea
de colectare.
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(7) Prevederile art. 134 alin. (2) lit. f) se aplica in mod corespunzator si organismelor de
gestiune colectiva care sunt colectori unici.

(8) Organismele de gestiune colectiva pot infiinta, cu avizul Oficiului Roman pentru
Drepturile de Autor, organisme comune de colectare pentru mai multe domenii, care sa
functioneze potrivit prevederilor legale referitoare la federatiile de persoane juridice de drept
privat fara scop patrimonial, precum si potrivit prevederilor exprese privind organizarea si
functionarea organismelor de gestiune colectiva, din prezenta lege.”

103. Alineatul (2) al articolului 134 va avea urmatorul cuprins:

»(2) Gestiunea colectiva se exercita potrivit urmatoarelor reguli:

a) deciziile privind metodele si regulile de colectare a remuneratiei si a altor sume de la
utilizatori si cele de repartizare a acestora intre titularii de drepturi, cat si cele privind alte
aspecte mai importante ale gestiunii colective trebuie sa fie luate de membri, in cadrul
adunarii generale, potrivit statutului;

b) comisionul datorat de titularii de drepturi, care sunt membri ai unui organism de
gestiune colectiva, pentru acoperirea cheltuielilor de functionare ale acestuia, prevazute la
art. 127 alin. (1) lit. i), cumulat cu comisionul datorat organismului de gestiune colectiva care
este colector unic, potrivit prevederilor art. 133 alin. (2) lit. ¢) si alin. (4), nu poate fi mai mare
de 30% din sumele colectate anual,

¢) in lipsa unei hotarari exprese a adunarii generale, sumele colectate de un organism
de gestiune colectiva nu pot fi utilizate in scopuri comune, altele decat acoperirea costurilor
reale ale colectarii si repartizarii catre membri a sumelor cuvenite; adunarea generala poate
decide ca maximum 30% din sumele colectate s poata fi utilizate in scopuri comune si
numai in limita obiectului de activitate;

d) sumele colectate de un organism de gestiune colectivd se repartizeaza individual
titularilor de drepturi, proportional cu utilizarea repertoriului fiecaruia, in termen de
maximum sase luni de la data colectarii; titularii de drepturi pot pretinde plata sumelor
colectate nominal sau a caror repartizare nu presupune o documentare speciald, in termen
de 30 de zile de la data colectarii;

e) comisionul datorat de titularii de drepturi se retine acestora, din sumele cuvenite
fiecaruia, dupa calcularea repartitiei individuale, iar suma rezultata se impoziteaza potrivit
legii;

f) veniturile rezultate din plasamentele sumelor nerevendicate si nerepartizate, aflate in
depozite bancare sau obtinute din alte operatiuni efectuate in limita obiectului de activitate,
precum si cele obtinute cu titlu de prejudicii sau daune ca urmare a incalcarii drepturilor de
autor sau conexe, se cuvin si se repartizeaza titularilor de drepturi si nu pot constitui
venituri ale organismului de gestiune colectiva.”

104. Dupa articolul 134 se introduce articolul 134! cu urmatorul cuprins:

SArt. 1341, - (1) Organismele de gestiune colectiva au obligatia sa publice, in format
electronic, pe pagina proprie de Internet, urmatoarele informatii actualizate:

a) statutul,

b) lista membrilor organelor de conducere centrale si locale, componenta comisiilor
interne si lista responsabililor locali;

c) situatia anuala privind soldul sumelor nerepartizate, sumele colectate pe categorii de
utilizatori, sumele retinute, costul gestiunii si sumele repartizate pe categorii de titulari;

d) darea de seama anuala;

e) informatiile privind adunarea generala, cum ar fi: data si locul convocarii, ordinea de
zi, proiectele de hotarare si hotararile adoptate;

f) alte date necesare informarii membrilor.
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(2) Orice membru are dreptul de a solicita, in nume personal sau prin reprezentant
autorizat, informatii detaliate si documente privind sumele ce i-au fost repartizate in ultimele
12 luni, provenienta, modul de calcul al drepturilor si retinerile aplicate, precum si
verificarea concordantei acestor date cu prevederile regulamentului de repartizare.

(3) Intr-un interval de timp de 30 de zile inainte de adunarea generald, orice membru
are dreptul sa consulte, la sediul organismului de gestiune colectiva:

a) darea de seama anuala;

b) bilantul contabil;

c) raportul organelor de conducere si al comisiei de cenzori;

d) textul si expunerea de motive a hotararilor ce urmeaza a fi supuse aprobarilor
adunarii generale;

e) salariile individuale ale angajatilor;

f) situatia sumelor din conturile bancare, a plasamentelor si a dobanzilor obtinute la
inchiderea ultimului exercitiu financiar;

g) situatia privind categoriile de utilizatori, numarul platitorilor din fiecare categorie si
suma globala colectata de la fiecare categorie;

h) situatia litigiilor cu utilizatorii.

(4) Accesul la informatiile prevazute la alin. (3) se face, in regim de confidentialitate, pe
baza de cerere scrisda si cu limitarea accesului la datele personale ale angajatilor
organismului de gestiune colectiva.

(5) Membrii care considera ca li s-ar fi incalcat dreptul de acces la informatiile solicitate
pot sesiza, in termen de trei zile, comisia permanenta speciala privind accesul la informatii,
desemnata de adunarea generala, formata din cinci membri, care nu sunt angajati si nu fac
parte din organele de conducere. Comisia este obligata sa raspunda, in termen de sapte zile,
atat celui care a formulat sesizarea, cat si administratorului general. Comisia intocmeste un
raport anual asupra activitatii sale, pe care il inainteaza adunarii generale si Oficiului Roman
pentru Drepturile de Autor.“

105. Articolul 135 va avea urmatorul cuprins:

SArt. 135. - (1) Organismele de gestiune colectiva au obligatia sa depuna la Oficiul
Roman pentru Drepturile de Autor, in primul trimestru al fiecarui an, dupa desfasurarea
adunarii generale:

a) darea de seama anuala, aprobata de adunarea generala;

b) raportul anual al comisiei de cenzori, prezentat adunarii generale;

c) hotararile judecatoresti privind inregistrarea modificarilor la statut, avizate de Oficiul
Roman pentru Drepturile de Autor;

d) repertoriul actualizat;

e) contractele de reprezentare cu organismele similare din strainatate.

(2) Documentele prevazute la alin. (1) lit. a) si d) se depun la Oficiul Roman pentru
Drepturile de Autor, in formatul stabilit prin decizie a directorului general al Oficiului.“

106. Articolul 136 se abroga.

107. Alineatele (2) si (3) ale articolului 137 vor avea urmatorul cuprins:

»(2) Organizarea si functionarea Oficiului Roman pentru Drepturile de Autor, precum si
structura personalului se stabilesc prin regulament aprobat prin hotarare a Guvernului.

(3) Directorul general al Oficiului Roman pentru Drepturile de Autor este numit prin
decizie a primului-ministru, la propunerea ministrului coordonator.

108. Alineatul (4) al articolului 137 se abroga.

109. Articolul 138 va avea urmatorul cuprins:

SArt. 138. - (1) Atributiile Oficiului Roman pentru Drepturile de Autor sunt urmatoarele:
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a) reglementeaza activitatea din domeniu, prin decizii ale directorului general;

b) elaboreaza proiecte de acte normative in domeniul sau de activitate;

c) tine evidenta repertoriilor transmise de organismele de gestiune colectiva;

d) organizeaza si administreaza, contra cost, inregistrarea, in registrele nationale si in
alte evidente nationale specifice, prevazute de lege;

e) avizeaza constituirea si supravegheaza functionarea organismelor de gestiune
colectiva;

f) avizeaza, ca organ de specialitate al administratiei publice centrale, potrivit legii,
inscrierea in Registrul aflat la grefa judecatoriei, a asociatiilor si fundatiilor constituite in
domeniul drepturilor de autor si al drepturilor conexe, inclusiv in ceea ce priveste asociatiile
pentru combaterea pirateriei;

g) controleaza din oficiu, pe cheltuiala proprie, respectarea legislatiei din domeniu si
aplica sanctiuni contraventionale potrivit legii;

h) controleaza functionarea organismelor de gestiune colectiva si stabileste masurile de
intrare in legalitate sau aplica sanctiuni, dupa caz;

i) controleaza la cerere, pe cheltuiala titularilor unor drepturi protejate, activitatile care
constituie incalcari ale legislatiei in domeniu, si aplica sanctiuni contraventionale, potrivit
legii;

j) incheie acte de constatare a infractiunilor din domeniu, ridicA mijloace materiale de
proba si le inainteaza organelor de urmarire penal3;

k) administreaza baza de date, la nivel national, privind contraventiile sanctionate in
domeniul drepturilor de autor si al drepturilor conexe;

1) asigura secretariatul procedurilor de mediere desfasurate potrivit legii;

m) efectueaza, contra cost, constatari tehnico-stiintifice si expertize, prin specialisti
proprii, la solicitarea organelor de cercetare penald sau a instantelor judecatoresti;

n) desfasoara activitati de informare privind legislatia din domeniu, pe cheltuiala
proprie, precum si activitati de instruire, pe cheltuiala celor interesati;

o) desfasoara activitati de reprezentare in relatiile cu organizatiile de specialitate
similare si cu organizatiile internationale din domeniu, la care statul roman este parte;

p) indeplineste orice alte atributii prevazute de lege.

(2) Prin hotarare a Guvernului se stabilesc tarifele operatiunilor ce pot fi efectuate de
Oficiul Roman pentru Drepturile de Autor, contra cost.”

110. Dupa articolul 138 se introduc articolele 1381, 1382, 1383 si 1384 cu urmatorul
cuprins:

SArt. 1381, - Cu ocazia controalelor efectuate de Oficiul Roman pentru Drepturile de
Autor potrivit prevederilor art. 138, persoana controlatd este obligatda sa prezinte orice
documente si informatii solicitate de organele de control si sa predea copii dupa acestea,
daca sunt solicitate.

Art. 1382. - (1) Activitatea de control a Oficiului Roméan pentru Drepturile de Autor,
prevazuta la art. 138 alin. (1) lit. h), se desfasoara numai cu notificarea prealabila a
organismului de gestiune colectivd controlat, comunicandu-se totodata si obiectivele
controlului. Oficiul Roman pentru Drepturile de Autor poate efectua controale generale o data
pe an, notificate cu 10 zile inainte de efectuarea controlului, precum si controale punctuale
privind probleme care fac obiectul unor reclamatii, ori de cate ori este nevoie, notificate cu
trei zile inainte.

(2) Cu ocazia controalelor efectuate de Oficiul Roman pentru Drepturile de Autor,
administratorul general este obligat sa prezinte orice documente si informatii solicitate de
organele de control si sa predea copii dupa acestea, daca sunt solicitate. Organele de control
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pot lua note explicative in legatura cu situatiile constatate, atat administratorului general,
cat si altor persoane angajate.

(3) Concluziile organelor de control ale Oficiului Roman pentru Drepturile de Autor,
impreuna cu observatiile administratorului general, se consemneaza intr-un proces-verbal.

(4) Pe baza concluziilor controlului, in cazul constatarii unor nereguli, Oficiul Roman
pentru Drepturile de Autor poate aplica sanctiuni contraventionale in termen de 30 de zile de
la constatare.

Art. 1383, - In cazul in care organismul de gestiune colectivA nu mai indeplineste
conditiile prevazute la art. 124 si 126 sau incalca obligatiile prevazute la art. 130, 133, 134,
1341 sau 135, Oficiul Roman pentru Drepturile de Autor poate acorda organismului de
gestiune colectiva, prin decizie a directorului general, un termen pentru intrarea in legalitate.
Decizia poate fi atacatd la instantele judecatoresti de contencios administrativ. In cazul
nerespectarii deciziei ramase definitive, Oficiul Roman pentru Drepturile de Autor retrage
avizul prevazut la art. 125, pana la schimbarea administratorului general de catre adunarea
generala.

Art. 13883. - (1) Pe langa Oficiul Roman pentru Drepturile de Autor functioneaza un corp
de arbitri, format din 20 de membri, numiti prin ordin al ministrului coordonator. Numirea
se face dintre candidatii cu pregatire juridica si cu minimum 10 ani de activitate in domeniul
dreptului civil, propusi de organismele de gestiune colectiva, de structurile asociative ale
utilizatorilor si de societatile publice de radiodifuziune si de televiziune. Propunerile se depun
la Oficiul Roman pentru Drepturile de Autor, impreuna cu o prezentare a candidatului
propus si cu acceptul scris al acestuia, incluzand informatii privind modalitatile de
convocare.

(2) Arbitrii nu au calitatea de salariati ai Oficiului Roméan pentru Drepturile de Autor si
au dreptul la un onorariu pentru participarea la medierea metodologiilor de colectare a
drepturilor gestionate de catre organismele de gestiune colectiva in conditiile prevazute de
prezenta lege.

(3) Corpul de arbitri va fi reconstituit in cazul in care numarul arbitrilor permanent
disponibili este mai mic de 16."

111. Titlul capitolului III al titlului III va avea urmatorul cuprins:

"CAPITOLUL III
Masuri de protectie, proceduri si sanctiuni”

112. Dupa titlul capitolului III se introduce sectiunea I, cu articolele 1385 si 1386, cu
urmatorul cuprins:

"Sectiunea I
Masuri tehnice de protectie si informatii privind regimul drepturilor

Art. 1385. - (1) Autorul unei opere, artistul interpret sau executant, producatorul de
fonograme ori de inregistrari audiovizuale, organismul de radiodifuziune sau de televiziune si
fabricantul de baza de date pot sa instituie masuri tehnice de protectie a drepturilor
recunoscute prin prezenta lege.

(2) Prin masuri tehnice, in sensul prezentei legi, se intelege utilizarea oricarei tehnologii,
a unui dispozitiv sau a unei componente care, in cadrul functionarii sale normale, este
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destinata sa previna sau sa impiedice actele care nu sunt autorizate de titularii drepturilor
recunoscute prin prezenta lege.

(3) Masurile tehnice sunt considerate eficiente atunci cand utilizarea unei opere sau a
oricarui alt obiect al protectiei este controlatda de catre titularul de drepturi prin aplicarea
unui cod de acces sau a unui procedeu de protectie, precum criptarea, codarea, bruierea sau
orice transformare a operei ori a altui obiect al protectiei sau printr-un mecanism de control
al copierii, daca masurile indeplinesc obiectivul de asigurare a protectiei.

(4) Titularii de drepturi care au instituit masuri tehnice de protectie au obligatia de a
pune la dispozitia beneficiarilor exceptiilor prevazute la art. 33 alin. (1) lit. a), c) si e), art. 33
alin. (2) lit. d) si e) si art. 38 mijloacele necesare pentru accesul legal la opera sau la oricare
alt obiect al protectiei.

Art. 1386. - (1) Titularii drepturilor recunoscute prin prezenta lege pot sa furnizeze, in
format electronic, asociat unei opere sau oricarui alt obiect al protectiei sau in contextul
comunicarii publice a acestora, informatii privind regimul drepturilor.

(2) Prin informatii privind regimul drepturilor, in sensul prezentei legi, se intelege orice
informatie furnizata de titularii de drepturi care permite identificarea operei sau a oricarui alt
obiect al protectiei prin prezenta lege, a autorului sau a altui titular de drepturi, precum si
conditiile si modalitatile de utilizare a operei sau a oricarui alt obiect al protectiei, precum si
orice numar sau cod reprezentand aceste informatii."

113. Dupa articolul 1386 se introduce titlul sectiunii a II-a cu urmatorul cuprins:

"Sectiunea a II-a
Proceduri si sanctiuni"

114. Articolul 139 va avea urmatorul cuprins:

LArt. 139. - (1) Incalcarea drepturilor recunoscute si garantate prin prezenta lege atrage
raspunderea civila, contraventionald sau penalda, dupa caz, potrivit legii. Dispozitiile
procedurale sunt cele prevazute in prezenta lege, care se completeaza cu cele de drept
comun.

(2) Titularii ale caror drepturi au fost incalcate pot solicita instantelor de judecata sau
altor organisme competente, dupa caz, recunoasterea drepturilor lor si constatarea incalcarii
acestora si pot pretinde repararea prejudiciului calculat potrivit normelor legale; in cazul in
care prejudiciul nu poate fi determinat in acest fel, acestia pot pretinde acordarea de
despagubiri reprezentand triplul remuneratiilor care ar fi fost legal datorate pentru tipul de
utilizare ce a facut obiectul faptei ilicite.

(3) In cazul incalcarii unor drepturi recunoscute si protejate prin prezenta lege, titularii
acestora pot cere instantei de judecata sau altor organe competente potrivit legii sa dispuna
de indata luarea unor masuri pentru prevenirea producerii unor pagube iminente sau pentru
asigurarea repararii acestora, dupa caz.

(4) Titularii de drepturi pot solicita instantei judecatoresti ordonarea unor masuri de
asigurare a dovezilor sau de constatare a unei stari de fapt, atunci cand exista un risc de
incalcare a drepturilor prevazute de prezenta lege si daca existd un risc de distrugere a
elementelor de proba.

(5) Pentru ordonarea masurilor provizorii si a masurilor asiguratorii prevazute la alin.
(3), precum si pentru dispunerea masurilor de asigurare a dovezilor sau de constatare a unei
stari de fapt prevazute la alin. (4), precum si pentru exercitarea cailor de atac asupra
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masurilor luate, sunt aplicabile dispozitiile dreptului comun. Pronuntarea se poate amana cu
cel mult 24 de ore.

(6) Instantele judecatoresti sunt abilitate sa adopte masurile prevazute la alin. (3) si (4),
fara citarea partii adverse, in cazurile in care acest lucru va fi necesar, in special atunci cand
orice intarziere este de natura sa cauzeze un prejudiciu ireparabil sau cand exista riscul
demonstrabil de distrugere a elementelor de proba.

(7) Pentru adoptarea masurilor prevazute la alin. (3) si (4), instantele judecatoresti vor
pretinde reclamantului sa furnizeze orice element de proba, accesibil in mod rezonabil,
pentru a dovedi, cu suficienta certitudine, ca s-a adus atingere dreptului sau ori ca o astfel
de atingere este iminenta. In acest caz, instantele judecatoresti pot sa ceara reclamantului sa
depuna o cautiune suficienta pentru a asigura compensarea oricarui prejudiciu care ar putea
fi suferit de parat.

(8) Instanta poate sa autorizeze ridicarea de obiecte si inscrisuri care constituie dovezi
ale incalcarii drepturilor de autor sau a drepturilor conexe, in original sau in copie.

(9) Masurile de asigurare a dovezilor sau de constatare a unei stari de fapt dispuse de
instantd vor fi duse la indeplinire prin executor judecatoresc. Titularii drepturilor ce se
presupune ca au fost incalcate ori cu privire la care exista pericolul de a fi incalcate sau
reprezentantii acestor titulari au dreptul de a participa la punerea in executare a masurilor
de asigurare a dovezilor ori de constatare a unei stari de fapt.

(10) Titularii drepturilor incalcate pot cere instantei de judecata sa dispuna aplicarea
oricareia dintre urmatoarele masuri:

a) remiterea, pentru acoperirea prejudiciilor suferite, a incasarilor realizate prin actul
ilicit sau, daca prejudiciile nu pot fi reparate in acest mod, remiterea bunurilor rezultate din
fapta ilicita, in vederea valorificarii acestora, pana la acoperirea integrala a prejudiciilor
cauzate;

b) distrugerea echipamentelor si a mijloacelor aflate in proprietatea faptuitorului, a
caror destinatie unica sau principala a fost aceea de producere a actului ilicit;

c) scoaterea din circuitul comercial, prin confiscare si distrugere, a copiilor efectuate
ilegal,

d) publicarea in mijloace de comunicare in masa a hotararii instantei de judecata, pe
cheltuiala celui care a savarsit fapta.

(11) Dispozitiile alin. (10) lit. c) nu se aplica pentru constructiile realizate cu incalcarea
drepturilor privind opera de arhitectura, protejate prin prezenta lege, daca distrugerea cladirii
nu este impusa de circumstantele cazului respectiv.“

115. Dupa articolul 139 se introduc articolele 1391, 1392, 1393, 1394, 1395, 1396, 1397,
1398 si 1399 cu urmatorul cuprins:

JArt. 1391, - (1) Titularul dreptului de autor sau al drepturilor conexe poate fi
reprezentat, in toate procedurile, negocierile si actele juridice, pe toata durata si in orice
stadiu al procesului civil sau penal ori in afara unui astfel de proces, prin mandatar cu
procura speciala.

(2) Pentru punerea in miscare a actiunii penale, precum si pentru retragerea plangerii
prealabile si impacarea partilor, mandatul se considera special, dacad este dat pentru
reprezentarea titularului de drepturi de autor sau de drepturi conexe, in orice situatie de
incalcare a drepturilor sale.

Art. 1392. - Constituie contraventii si se sanctioneaza cu amenda de la 20.000.000 lei la
200.000.000 lei urmatoarele fapte:

a) incalcarea prevederilor art. 21;

b) incalcarea prevederilor art. 88 si 89;
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c) incalcarea prevederilor art. 129 alin. (4) si (5), art. 130, alin. (1) lit. a), b), c), €), §), h)
sii), art. 134, art. 1341 alin. (1) si art. 135 alin. (1);

d) incalcarea prevederilor art. 107 alin. (3);

e) fixarea, fara autorizarea sau consimtamantul titularului drepturilor recunoscute de
prezenta lege, a interpretarilor sau a executiilor artistice ori a programelor de radiodifuziune
sau de televiziune.

Art. 1393. - (1) Constituie contraventii si se sanctioneaza cu amenda de la 25.000.000
lei la 250.000.000 lei urmatoarele fapte:

a) neplata remuneratiei compensatorii pentru copia privata;

b) neplata de catre utilizatori a sumelor prevazute in tarife si metodologii, stabilite
potrivit prevederilor art. 131,.

(2) Constituie contraventie si se sanctioneaza cu amenda de la 100.000.000 lei la
250.000.000 lei urmatoarele fapte:

a) neprezentarea de catre utilizatori a informatiilor si documentelor prevazute la art.
130 alin. (1) lit. h);

b) neprezentarea de catre utilizatori catre titularii de drepturi sau catre reprezentantii
acestora a listelor cuprinzand repertoriul utilizat sau prezentarea eronata ori incompleta;

c) incalcarea prevederilor art. 1381 si art. 1382, alin. (2).

(3) In cazul in care contravenientul desfisoarad o activitate care se bazeazi exclusiv pe
utilizarea de opere sau de produse purtatoare de drepturi conexe, pentru repetarea savarsirii
faptelor prevazute la alin. (1) si (2), iIn termen de un an, organul constatator aplica si
sanctiunea complementara a suspendarii activitatii contravenientului, pana la plata sumelor
datorate.

Art. 1394. - Constituie contraventii si se sanctioneaza cu amenda de la 50.000.000 lei la
250.000.000 lei si cu confiscarea marfurilor pirat sau a dispozitivelor pirat de control al
accesului urmatoarele fapte:

a) distribuirea de marfuri pirat sau de dispozitive pirat de control al accesului ori
detinerea acestora in scopul distribuirii, atunci cand aceste activitati se desfasoara in public,
cu exceptia magazinelor specializate in distribuirea de produse purtatoare de drepturi de
autor sau conexe, pentru care fapta constituie infractiune;

b) oferirea spre vanzare sau inchiriere de marfuri pirat prin prezentarea copertelor si a
cataloagelor de marfuri pirat;

c) punerea la dispozitie de catre agentii economici a spatiilor, echipamentelor,
mijloacelor de transport, bunurilor sau serviciilor proprii, in vederea savarsirii de catre o alta
persoana fizica sau juridica a unei contraventii prevazute de prezenta lege.

Art. 1395. - (1) Sanctiunile contraventionale prevazute la art. 1392-1394 se aplica si
persoanelor juridice. In cazul in care contravenientul, persoana juridica, desfasoara activitati
care implica, conform obiectului sau de activitate, comunicarea publicaA de opere sau de
produse purtatoare de drepturi de autor sau drepturi conexe, limitele amenzilor
contraventionale se maresc de patru ori.

(2) Contraventiile prevazute la art. 139, se constatd si se aplicA de persoanele
imputernicite de directorul general al Oficiului Roman pentru Drepturile de Autor.

(3) Contraventiile prevazute la art. 1393-1394 se constata, iar sanctiunile se aplica de
persoanele imputernicite de directorul general al Oficiului Roman pentru Drepturile de Autor
sau de structurile specializate din subordinea Ministerului Administratiei si Internelor. In
acest caz, in vederea elaborarii de catre Oficiul Roman pentru Drepturile de Autor a bazei de
date necesare aplicarii prevederilor art. 139t alin. (4), acesta va incheia un protocol cu
Inspectoratul General al Politiei Romane.
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Art. 1396. - (1) Constituie infractiune si se pedepseste cu inchisoare de la 3 la 5 ani
realizarea, In scopuri comerciale, cu orice mijloace si in orice mod, de marfuri pirat sau de
dispozitive pirat de control al accesului, precum si importul, tranzitul sau orice alta
modalitate de introducere a acestora pe piata interna.

(2) Constituie infractiune si se pedepseste cu inchisoare de la 2 la 5 ani distribuirea sau
detinerea, In scopuri comerciale, de marfuri pirat ori de dispozitive pirat de control al
accesului, in magazine specializate in distribuirea de produse purtatoare de drepturi de autor
sau de drepturi conexe.

(3) Constituie infractiune si se pedepsesc cu inchisoare de la 1 la 5 ani depozitarea si
transportul, in scopuri comerciale, de marfuri pirat sau de dispozitive pirat de control al
accesului.

(4) Constituie infractiune si se pedepseste cu inchisoare de la 1 la 3 ani, daca anterior
s-au aplicat doua sanctiuni contraventionale pentru fapte de acelasi fel, savarsirea oricareia
dintre urmatoarele fapte:

a) distribuirea de marfuri pirat sau de dispozitive pirat de control al accesului sau
detinerea acestora in scopul distribuirii, atunci cand aceste activitati se desfasoara in public;

b) oferirea spre vanzare sau inchiriere de marfuri pirat prin prezentarea copertelor si a
cataloagelor de marfuri pirat.

(5) In cazul in care oricare dintre faptele prevazute la alin. (1)-(3) au produs consecinte
deosebit de grave, acestea se sanctioneazd cu inchisoare de la 5 la 10 ani. In acest caz,
calculul prejudiciului se efectueaza tinandu-se seama de marfurile pirat detinute in conditiile
prevazute la alin. (1)-(3) si de pretul in lei per unitate al produselor originale similare la data
savarsirii faptei.

(6) Inchirierea de marfuri pirat sau dispozitive pirat de control al accesului, precum si
oferirea spre vanzare sau inchiriere a acestora prin anunturi publice ori prin mijloace
electronice de comunicare constituie infractiune si se sanctioneaza cu inchisoare de la 6 luni
la 3 ani sau cu amenda de la 50.000.000 lei la 300.000.000 lei.

(7) In sensul prezentei legi, prin marfuri pirat se intelege: toate copiile realizate fara
consimtamantul titularului de drepturi sau al persoanei legal autorizate de acesta si care
sunt executate, direct ori indirect, total sau partial, dupa un produs purtator al dreptului de
autor sau al drepturilor conexe.

(8) In sensul prezentei legi, prin dispozitive pirat de control al accesului se intelege orice
dispozitiv neautorizat realizat pentru facilitarea accesului la servicii de programe de
televiziune cu acces conditionat.

(9) Scopul comercial se prezuma daca marfa pirat este identificata la sediul, la punctele
de lucru, in anexele acestora sau in mijloacele de transport utilizate de agentii economici care
au in obiectul de activitate reproducerea, distribuirea, inchirierea, depozitarea sau
transportul de produse purtatoare de drepturi de autor sau de drepturi conexe.

Art. 1397. - Refuzul de a declara provenienta marfurilor pirat ori a dispozitivelor pirat de
control al accesului se pedepseste cu inchisoare de la 3 luni la 2 ani sau cu amenda de la
25.000.000 lei la 200.000.000 lei.

Art. 1398. - Constituie infractiune si se pedepseste cu inchisoare de la 1 la 4 ani sau cu
amenda de la 25.000.000 lei la 400.000.000 lei punerea la dispozitia publicului, fara
consimtamantul titularilor de drepturi, a produselor purtatoare de drepturi de autor, de
drepturi conexe sau de drepturi sui-generis ale fabricantilor de baze de date, astfel incat
publicul sa le poata accesa in orice loc sau in orice moment ales in mod individual.

Art. 1399. - Constituie infractiune si se pedepseste cu inchisoare de la 1 la 4 ani sau cu
amenda de la 100.000.000 lei la 400.000.000 lei reproducerea neautorizata pe sisteme de
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calcul a programelor de calculator in oricare dintre urmatoarele modalitati: instalare, stocare,
rulare sau executare, afisare ori transmitere in retea.“

116. Articolul 140 va avea urmatorul cuprins:

»Art. 140. - (1) Constituie infractiuni si se pedepsesc cu inchisoare de la 1 la 3 ani sau
cu amenda de la 100.000.000 lei la 300.000.000 lei urmatoarele fapte comise fara
autorizarea sau consimtamantul titularului drepturilor recunoscute de prezenta lege, daca
aceste fapte nu constituie o infractiune mai grava:

a) distribuirea operelor sau a produselor purtatoare de drepturi conexe;

b) importul, pe piata interna, a copiilor operelor sau produselor purtatoare de drepturi
conexe, realizate cu consimtamantul titularilor;

¢) inchirierea operelor sau produselor purtatoare de drepturi conexe;

d) comunicarea publicaA a operelor, altele decat cele muzicale, sau a produselor
purtatoare de drepturi conexe;

e) radiodifuzarea operelor sau a produselor purtatoare de drepturi conexe;

f) retransmiterea prin cablu a operelor sau a produselor purtatoare de drepturi conexe;

g) realizarea de opere derivate;

h) fixarea, In scop comercial, a interpretarilor sau a executiilor artistice ori a
programelor de radiodifuziune sau de televiziune.

(2) Prin produse purtatoare de drepturi conexe se inteleg interpretarile sau executiile
artistice fixate, fonogramele, videogramele ori propriile emisiuni sau servicii de programe ale
organismelor de radiodifuziune si de televiziune.“

117. Articolul 141 va avea urmatorul cuprins:

JArt. 141. - Constituie infractiune si se pedepseste cu inchisoare de la 3 luni la 5 ani
sau cu amenda de la 25.000.000 lei la 500.000.000 lei fapta persoanei care isi insuseste, fara
drept, calitatea de autor al unei opere sau fapta persoanei care aduce la cunostinta publica o
opera sub un alt nume decat acela decis de autor.

118. Articolul 142 se abroga.

119. Articolul 143 va avea urmatorul cuprins:

SArt. 143. - (1) Constituie infractiune si se pedepseste cu inchisoare de la 6 luni la 3 ani
sau cu amenda de la 50.000.000 lei la 300.000.000 lei fapta persoanei care produce,
importa, distribuie sau inchiriaza, ofera, prin orice mod, spre vanzare sau inchiriere, ori
detine, in vederea comercializarii, dispozitive ori componente care permit neutralizarea
masurilor tehnice de protectie sau care presteaza servicii care conduc la neutralizarea
masurilor tehnice de protectie, inclusiv, in mediul digital.

(2) Constituie infractiune si se pedepseste cu inchisoare de la 6 luni la 3 ani sau cu
amenda de la 50.000.000 lei la 300.000.000 lei fapta persoanei care, in cunostinta de cauza
si fara a avea consimtamantul titularilor de drepturi:

a) inlatura, in cunostinta de cauza si cu scop comercial, de pe opere sau alte produse
protejate, ori modifica pe acestea orice informatie sub forma electronica, privind regimul
drepturilor de autor sau al drepturilor conexe aplicabil,

b) distribuie, importa in scopul distribuirii, radiodifuzeaza ori comunica public sau
pune la dispozitia publicului, astfel incat sa poata fi accesate, in orice loc si in orice moment
ales in mod individual, fara drept, prin intermediul tehnicii digitale, opere sau alte produse
protejate, pentru care informatiile existente sub forma electronica, privind regimul drepturilor
de autor sau al drepturilor conexe, au fost inlaturate ori modificate fara autorizatie, stiind ca
acest lucru permite, faciliteaza, provoaca sau ascunde o infractiune prevazuta in prezenta
lege.“

120. Dupa articolul 143, se introduce art. 1431 cu urmatorul cuprins:

AGORA SAU DESPRE CETATEA CARTI LOR 285

Jurnal de idei si altitudine culturala



Jurnal de idei si altitudine culturala

SArt. 1431, - (1) Nu se pedepseste persoana care, mai inainte de a fi inceputa urmarirea
penala, denunta autoritatilor competente participarea sa la o asociatie sau intelegere in
vederea comiterii uneia dintre infractiunile prevazute la art. 1396, permitand astfel
identificarea si tragerea la raspundere penala a celorlalti participanti.

(2) Persoana care a comis una dintre infractiunile prevazute la art. 1396 si care, in
timpul urmaririi penale, denunta si faciliteaza identificarea si tragerea la raspundere penala
a altor persoane care au savarsit infractiuni legate de marfuri pirat sau de dispozitive pirat de
control al accesului, beneficiaza de reducerea la jumatate a limitelor pedepsei prevazute de
lege.“

121. Articolul 144 va avea urmatorul cuprins:

LArt. 144, - In cazul infractiunilor prevazute la art. 1399, 140 si 141, actiunea penala se
pune in miscare la plangerea prealabila a persoanei vatamate, in sensul prezentei legi.
Impéacarea partilor sau retragerea plangerii inldtura raspunderea penald.“

122. Articolul 145 va avea urmatorul cuprins:

SArt. 145. - (1) Constatarea infractiunilor prevazute in prezenta lege se face de catre
structurile specializate ale Inspectoratului General al Politiei Romane si Inspectoratul
General al Politiei de Frontiera, precum si de catre Oficiul Roman pentru Drepturile de Autor,
in conditiile prevazute de art. 214 din Codul de procedura penala.

(2) Constatarea infractiunilor prevazute la art. 1396 alin. (6), art. 1398, art. 1399 si art.
143 se face si de catre Inspectoratul General pentru Comunicatii si Tehnologia Informatiilor,
in conditiile prevazute de art. 214 din Codul de procedura penala.

(3) Actele incheiate de Oficiul Roman pentru Drepturile de Autor, in exercitarea
atributiilor sale de control, urmeaza regimul prevazut de art. 214 din Codul de procedura
penala.”

123. La articolul 146, partea introductiva si litera c) ale literei B vor avea urmatorul
cuprins:

»,B. interpretarilor sau executiilor artistilor interpreti ori executanti:

c) nu au fost fixate in inregistrari sonore, dar sunt transmise prin emisiuni de
radiodifuziune sau de televiziune protejate de prezenta lege;“

124. La articolul 146, partile introductive ale literelor C si D vor avea urmatorul
cuprins:

»,C. Inregistrarilor sonore sau audiovizuale:

D. programelor de radiodifuziune si de televiziune:“

125. Articolul 147 va avea urmatorul cuprins:

SArt. 147. - Cetatenii straini, titulari ai drepturilor de autor sau ai drepturilor conexe,
beneficiaza de protectia prevazuta prin conventiile, tratatele si acordurile internationale la
care Romania este parte, iar in lipsa acestora, beneficiaza de un tratament egal cu cel al
cetatenilor romani, cu conditia ca acestia sa beneficieze, la randul lor, de tratament national
in statele respective.“

126. Dupa articolul 147 se introduce articolul 1471 cu urmatorul cuprins:

LArt. 1471, - In completarea prevederilor prezentei legi, se pot adopta reglementari
speciale pentru stabilirea unor masuri in vederea combaterii importului, producerii,
reproducerii, distribuirii sau inchirierii de marfuri pirat ori de dispozitive pirat de control al
accesului.”

127. Articolul 148 va avea urmatorul cuprins:

286 AGORA SAU DESPRE CETATEA CARTI LOR



LArt. 148. - (1) In vederea inregistrarii, ca mijloc de proba, a operelor realizate in
Romania, se infiinteaza Registrul National de Opere, administrat de Oficiul Roman pentru
Drepturile de Autor. Inregistrarea este facultativd si se face contra cost, potrivit normelor
metodologice si tarifelor stabilite prin hotarare a Guvernului.

(2) Existenta si continutul unei opere se pot dovedi prin orice mijloace de proba,
inclusiv prin includerea acesteia in repertoriul unui organism de gestiune colectiva.

(3) Autorii si alti titulari de drepturi sau detinatorii de drepturi exclusive ale autorilor, la
care se face referire in prezenta lege, au dreptul sa inscrie, pe originalele sau pe copiile
autorizate ale operelor, mentiunea de rezervare a exploatarii acestora, semnalatd conform
uzantelor, constand intr-un simbol reprezentat prin litera C, in mijlocul unui cerc, insotit de
numele lor, de locul si anul primei publicari.

(4) Producatorii de inregistrari sonore, artistii interpreti sau executanti si alti detinatori
de drepturi exclusive ale producatorilor sau ale artistilor interpreti ori executanti, la care se
face referire in prezenta lege, au dreptul sa inscrie, pe originalele sau pe copiile autorizate ale
inregistrarilor sonore sau audiovizuale ori pe invelisul care le contine, mentiunea de rezervare
a exploatarii acestora, semnalata conform uzantelor si constand intr-un simbol reprezentat
prin litera P, in mijlocul unui cerc, insotit de numele lor, de locul si anul primei publicari.

(5) Pana la proba contrara, se prezuma ca drepturile exclusive, semnalate conform
uzantelor, prin simbolurile mentionate la alin. (3) si (4) sau prin mentiunile prevazute la art.
104 si 1062, exista si apartin persoanelor care le-au utilizat.

(6) Dispozitiile alin. (3), (4) si (5) nu conditioneaza existenta drepturilor recunoscute si
garantate prin prezenta lege.

(7) Autorii de opere si titularii de drepturi, o data cu includerea operei lor in repertoriul
organismului de gestiune colectiva, isi pot inregistra si numele literar sau artistic, exclusiv in
vederea aducerii acestuia la cunostinta publica.”

128. Alineatele (1) si (3) ale articolului 149 vor avea urmatorul cuprins:

SArt. 149. - (1) Actele juridice incheiate sub regimul legislatiei anterioare isi produc
toate efectele conform aceleia, cu exceptia clauzelor care prevad cesiunea drepturilor de
utilizare a totalitatii operelor pe care autorul le poate crea in viitor.

(3) Durata drepturilor patrimoniale asupra operelor create inainte de intrarea in vigoare
a prezentei legi si pentru care nu au expirat termenele de protectie calculate conform
procedurilor legislatiei anterioare se prelungeste pana la termenul de protectie prevazut in
prezenta lege. Prelungirea produce efecte numai de la intrarea in vigoare a prezentei legi.“

Art. II. - Prezenta lege intra in vigoare la 30 de zile de la data publicarii ei in Monitorul
Oficial al Romaniei, Partea I.

Art. III. - Organismele de gestiune colectiva care functioneaza la data intrarii in vigoare
a prezentei legi sunt obligate sa-si modifice statutul in conformitate cu dispozitiile art. 127, in
termen de 90 de zile.

Art. IV. - In termen de 6 luni de la intrarea in vigoare a prezentei legi, organismele de
gestiune colectiva sunt obligate sa initieze procedurile de negociere pentru stabilirea
metodologiilor privind remuneratiile cuvenite titularilor de drepturi. Pana la aprobarea
metodologiilor negociate conform prevederilor prezentei legi, se aplica tabelele si metodologiile
stabilite prin actele normative in vigoare.

Art. V. - Legea nr. 8/1996 privind dreptul de autor si drepturile conexe, publicata in
Monitorul Oficial al Romaniei, Partea I, nr. 60 din 26 martie 1996, cu modificarile si
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completarile ulterioare, inclusiv cu cele aduse prin prezenta lege, va fi republicata in
Monitorul Oficial al Romaniei, Partea I, dandu-se textelor o noua numerotare.

Aceasta lege a fost adoptata de Parlamentul Romaniei, cu respectarea prevederilor art.
76 alin. (1) din Constitutia Romaniei, republicata.

PRESEDINTELE CAMEREI DEPUTATILOR PRESEDINTELE SENATULUI
VALER DORNEANU NICOLAE VACAROIU

Bucuresti, 23 iunie 2004.
Nr. 285.
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Parlamentul Romaniei

Publicata in Monitorul Oficial, Partea I nr. 339 din 19/05/2003
Parlamentul Romaniei adopta prezenta lege.

CAPITOLUL I
Dispozitii generale

rt. 1. - (1) Prezenta lege instituie cadrul juridic pentru sustinerea si promovarea
culturii scrise.
(2) In sensul prezentei legi, prin culturd scrisd se intelege domeniul de
referintd care cuprinde carti, reviste si alte publicatii avand caracter stiintific sau
literar-artistic ale autorilor din Romania, editate pe orice fel de suport.

Art. 2. - De prevederile prezentei legi beneficiaza activitatile de creatie, productie
editoriala si tipografica, de difuzare si promovare a culturii scrise.

Art. 3. - Nu fac obiectul prezentei legi tipariturile de informare publicitara, publicatiile
de moda, de decoratiuni interioare, de sport, de informare din domeniul televiziunii si al
radiodifuziunii, almanahurile, horoscoapele, calendarele, publicatiile pornografice si cele
destinate jocurilor de noroc.

CAPITOLUL II
Stimularea activitatilor de creatie si de productie editoriala

Art. 4. - (1) Autorii din domeniul culturii scrise beneficiaza de protectia dreptului de
proprietate intelectuala, potrivit legii.

(2) La solicitarea autorilor, Ministerul Culturii si Cultelor poate asigura asistenta
juridica in cazul incalcarii dreptului de autor sau a clauzelor contractuale.

Art. 5. - (1) Autoritatile administratiei publice centrale si locale, precum si institutiile
publice pot subventiona partial sau integral, singure sau in colaborare, editarea unor lucrari
din categoria celor mentionate la art. 1.

(2) Sumele reprezentand subventia acordatd in colaborare pot acoperi costurile de
productie si drepturile de autor, intr-un cuantum de la 20% pana la integral.

(3) Autoritatile administratiei publice locale si institutiile publice pot acorda
subventiile prevazute la alin. (1) si (2), la solicitarea editorului, numai pe baza avizului
Comisiei de stiinta, invatamant, cultura, culte, arta a consiliului judetean.
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Art. 6. - (1) Ministerul Culturii si Cultelor, Ministerul Educatiei si Cercetarii si alte
ministere pot acorda, in baza unor proiecte, burse de documentare, in tara si in strainatate.

(2) Bursele in strainatate se pot acorda pe o perioada de pana la 3 luni, in cuantum de
pana la 10.000 euro, incluzand cheltuielile de transport.

(3) Bursele in tara se pot acorda pe o perioada de pana la 3 luni, intr-un cuantum ce
nu poate depasi salariul mediu lunar pe economie, la care se adauga cheltuielile de transport
si cazare.

(4) Nefinalizarea proiectului in termenii prevazuti in contractul de acordare a bursei
atrage restituirea sumei acordate.

Art. 7. - Ministerul Culturii si Cultelor poate asigura autorilor cheltuielile de
participare la lansarea lucrarilor proprii in strainatate.

Art. 8. - (1) Ministerul Culturii si Cultelor, precum si alte autoritati ale administratiei
publice centrale, singure sau in colaborare, pot acorda subventii pentru traducerea si
editarea in strainatate de opere literare, stiintifice, filozofice si tehnice ale autorilor din
Romania.

(2) Valoarea subventiilor prevazute la alin. (1) include plata drepturilor de autor
corespunzatoare si costurile de productie/editare, in proportie de la minimum 20% pana la
integral.

Art. 9. - (1) Autoritatile administratiei publice centrale acorda subventiile si bursele
prevazute la art. 5, 6 si 8 pe baza propunerilor Comisiei Nationale pentru Subventionarea
Culturii Scrise, respectiv ale Comisiei pentru promovarea in strainatate a culturii nationale
scrise.

(2) Dosarele cu solicitarile de subventie si burse prevazute la alin. (1) se depun la
Ministerul Culturii si Cultelor de catre editorul interesat, respectiv prin serviciile culturale ale
ambasadelor Romaniei in strainatate.

(3) Comisiile mentionate la alin. (1) analizeaza trimestrial proiectele depuse si decid
cuantumul subventiilor acordate.

Art. 10. - (1) Comisia Nationalda pentru Subventionarea Culturii Scrise este formata
din 13 membri, desemnati pe o perioada de doi ani, dupa cum urmeaza:

a) Ministerul Culturii si Cultelor - 3 membri;

b) Ministerul Educatiei si Cercetarii - 2 membri;

c) Academia Romana - 2 membri;

d) organizatiile profesionale ale scriitorilor din Romaénia - 2 membri;

e) asociatiile de editori - 2 membri;

f) organizatiile patronale ale difuzorilor de carte - 2 membri.

(2) Comisia Nationala pentru Subventionarea Culturii Scrise are urmatoarele atributii:

a) stabileste criteriile de acordare a subventiilor, urmarind, cu prioritate, realizarea de:
enciclopedii, tratate, dictionare, atlase, editii critice ale scriitorilor clasici romani si straini,
editii definitive de autor, debut literar, literatura nationala pentru copii;

b) recomanda nominalizarile pentru subventii si cuantumul acestora, in baza
examinarii dosarelor depuse la directia de specialitate a Ministerului Culturii si Cultelor;

c) primeste si analizeaza contestatiile cu privire la acordarea subventiilor.

Art. 11. - (1) Comisia pentru promovarea in strainatate a culturii nationale scrise este

formata din 13 membri, desemnati pe o perioada de 2 ani, dupa cum urmeaza:
a) Ministerul Culturii si Cultelor - 2 membri;
b) Ministerul Educatiei si Cercetarii - 2 membri;
c) Ministerul Afacerilor Externe - 2 membri;
d) Ministerul Informatiilor Publice - 1 membru;
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e) Academia Romana - 2 membri;

f) organizatiile profesionale ale scriitorilor - 2 membri;

g) asociatiile de editori - 2 membri.

(2) Atributiile Comisiei pentru promovarea in strainatate a culturii nationale scrise sunt
urmatoarele:

a) stabilirea criteriilor de acordare a burselor de documentare in tara;

b) stabilirea cuantumului si a perioadei burselor de documentare in strainatate;

c) stabilirea criteriilor de acordare a subventiilor pentru traduceri si lansari de carte in
strainatate;

d) primirea si analizarea contestatiilor cu privire la deciziile de acordare a subventiilor si
burselor.

CAPITOLUL III
Difuzarea si promovarea

Art. 12. - Difuzarea publicatiilor prevazute la art. 1 beneficiaza pe teritoriul Romaniei
de serviciile Companiei Nationale "Posta Romana" - S.A. la un tarif de 50% din cel aplicat
pentru serviciul de difuzare a imprimatelor.

Art. 13. - (1) In bugetul Ministerului Culturii si Cultelor sunt prevazute, in mod
distinct, fonduri pentru: organizarea de targuri, saloane, expozitii de carte si publicatii
culturale si pentru participarea cu stand national, inclusiv in colaborare cu organizatiile
profesionale, la targuri, saloane, expozitii internationale de acest gen.

(2) In cazul in care reprezentarea Romaniei la un targ international este asiguratd
numai de organizatiile profesionale, Ministerul Culturii si Cultelor poate contribui, in limita
fondurilor prevazute la alin. (1), la asigurarea sumelor necesare pentru organizarea
standului.

Art. 14. - (1) Targurile internationale de carte ,Bookarest” si ,Gaudeamus - carte de
invatatura“ din Bucuresti, Cluj-Napoca, Craiova, Targu Mures, precum si Targul ,Cart-Vest®
din Timisoara si Targul ,Librex“ din Iasi sunt evenimente culturale de interes national.

(2) Guvernul Romaniei poate stabili, prin hotarare, ca fiind de interes national si alte
targuri, saloane, expozitii nationale de carte si publicatii culturale.

(3) Ministerul Culturii si Cultelor, Ministerul Afacerilor Externe si Ministerul Educatiei
si Cercetarii sprijina realizarea acestor evenimente culturale.

Art. 15. - (1) In bugetele Ministerului Afacerilor Externe, Ministerului Culturii si
Cultelor si Ministerului Educatiei si Cercetarii sunt prevazute distinct fonduri destinate
achizitionarii si expedierii publicatiilor prevazute la art. 1 pentru biblioteci ale comunitatilor
romanesti, ale centrelor culturale si lectoratelor de limba romana din strainatate.

(2) Ministerul Culturii si Cultelor desfasoara activitatea de achizitionare si expediere a
publicatiilor prevazute la alin. (1) prin intermediul Bibliotecii Nationale a Romaniei.

Art. 16. - Ministerul Culturii si Cultelor, Ministerul Educatiei si Cercetarii si
autoritatile administratiei publice locale includ in bugetele proprii fonduri distincte destinate
achizitionarii publicatiilor prevazute la art. 1 pentru bibliotecile publice si scolare.

Art. 17. - In bugetele Ministerului Culturii si Cultelor si ale Ministerului Educatiei si
Cercetarii sunt prevazute, in mod distinct, fonduri pentru subventionarea editarii
publicatiilor prevazute la art. 1.

Art. 18. - (1) Societatea Romana de Radiodifuziune si Societatea Romana de
Televiziune difuzeaza, cel putin o data pe saptamana, o emisiune de promovare a publicatiilor
prevazute la art. 1.
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(2) Societatea Romana de Radiodifuziune si Societatea Romana de Televiziune acorda
un procent de minimum 1% din spatiul destinat publicitatii pentru promovarea publicatiilor
prevazute la art. 1, aplicand o reducere de 75% fatd de preturile practicate pentru
publicitatea comerciala.

Art. 19. - Autoritatile administratiei publice locale acorda o reducere de 50% a
tarifelor reprezentand chiria pe metrul patrat, percepute pentru spatiile comerciale destinate
exclusiv difuzarii publicatiilor prevazute la art. 1, precum si pentru spatiile destinate
publicitatii acestora.

CAPITOLUL IV

Aspecte fiscale

Art. 20. - (1) Pentru lucrarile prevazute la art. 1, care promoveaza cultura romana in
strainatate, potrivit prezentei legi, plata costurilor reprezentand editarea se face in moneda
tarii de unde provine cererea, prin transfer de credite in contul bancar al editurii.

(2) Pentru lucrarile prevazute la alin. (1) Ministerul Culturii si Cultelor poate acorda
un avans de 30% din valoarea integrala a contractului, in conditiile legii.

Art. 21. - (1) Compania Nationala "Loteria Romana" - S.A. acorda 0,4% din profitul net
pentru achizitia de publicatii prevazute la art. 1 destinate bibliotecilor publice si pentru
acordarea unor tichete valorice pentru achizitionarea publicatiilor prevazute la art. 1
utilizatorilor din bibliotecile publice: elevi, studenti, persoane cu un venit lunar sub nivelul
salariului minim pe economie, precum si nevazatorilor si surdo-mutilor.

(2) Fondul constituit potrivit prevederilor alin. (1) este gestionat de Ministerul Culturii
si Cultelor, prin directia de specialitate, care asigura si distribuirea tichetelor prin bibliotecile
publice.

CAPITOLUL V

Dispozitii tranzitorii si finale

Art. 22, - Comisiile prevazute la art. 10 alin. (1) si art. 11 alin. (1) se infiinteaza prin
ordin comun al ministrului culturii si cultelor, al ministrului educatiei si cercetarii, al
ministrului afacerilor externe si, respectiv, al ministrului informatiilor publice, prin care se
aproba si regulamentele de functionare ale acestora, in termen de 30 de zile de la intrarea in
vigoare a prezentei legi.

Art. 23. - (1) Editurile/editorii au obligatia sa tipareasca numerele internationale
standard ISBN pentru carti si, respectiv, ISSN pentru publicatiile seriale.

(2) Editurile/editorii au obligatia sa tipareasca pe carti descrierea C.I.P. a Bibliotecii
Nationale a Romaniei.

(3) Editurile/editorii au obligatia sa tipareasca pe publicatiile lor codul de bare, in
termen de un an de la intrarea in vigoare a prezentei legi.

Art. 24. - Societatile de difuzare pentru publicatiile prevazute la art. 1 sunt obligate
ca, in termen de 3 ani de la intrarea in vigoare a prezentei legi, sa asigure utilizarea codului
de bare in evidenta computerizata a vanzarilor si a gestiunii.

Art. 25. - Incepand cu anul scolar 2003-2004, Ministerul Educatiei si Cercetarii va
include formele de invatamant si disciplinele necesare in domeniile editarii, tiparirii, difuzarii
si promovarii publicatiilor.

Art. 26. - In termen de 90 de zile de la intrarea in vigoare a prezentei legi, la
propunerea Ministerului Culturii si Cultelor, Guvernul va aproba, prin hotarare, norme
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privind emiterea si utilizarea tichetelor valorice pentru achizitionarea publicatiilor prevazute
la art. 1.

Art. 27. - Prin derogare de la prevederile art. 11 alin. (3) din Legea nr. 550/2002
privind vanzarea spatiilor comerciale proprietate privata a statului si a celor de prestari de
servicii, aflate in administrarea consiliilor judetene sau a consiliilor locale, precum si a celor
aflate in patrimoniul regiilor autonome de interes local, vanzarea in rate a spatiilor
comerciale avand destinatia de librarie se poate aproba aceluiasi cumparator pentru mai
multe spatii.

Art. 28. - (1) Incalcarea prevederilor art. 23 si 24 constituie contraventie si se
sanctioneaza cu amenda de la 2.000.000 lei la 10.000.000 lei.

(2) Constatarea contraventiilor si aplicarea amenzilor se fac de catre persoanele special
imputernicite prin ordin al ministrului culturii si cultelor.

(3) Amenzile aplicate in temeiul prezentei legi se fac venit la bugetul de stat in cota de
75%, diferenta de 25% revenind autoritatii sau institutiei publice din care face parte agentul
constatator.

(4) Fondurile constituite potrivit dispozitiilor alin. (3) vor fi utilizate de catre
autoritatile publice pentru dotarea cu mijloace specifice activitatilor din domeniul de
responsabilitate si, respectiv, de catre institutiile publice pentru achizitii de carte.

Art. 29. - La data intrarii in vigoare a prezentei legi orice dispozitii contrare se abroga.

Aceasta lege a fost adoptatd de Senat in sedinta din 3 aprilie 2003, cu respectarea
prevederilor art. 74 alin. (2) din Constitutia Romaniei.

PRESEDINTELE SENATULUI,
DORU IOAN TARACILA

Aceasta lege a fost adoptata de Camera Deputatilor in sedinta din 15 aprilie 2003, cu
respectarea prevederilor art. 74 alin. (2) din Constitutia Romaniei.

PRESEDINTELE CAMEREI DEPUTATILOR
VALER DORNEANU

Bucuresti, 9 mai 2003.
Nr. 186.
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Parlamentul Romaniei

IRRRINNINNNNINININNNINNNNNINNNNNNNNINNNNNNNNNNNNNNNNNNANNNNNNINNNNNNINNANNNNNNINNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNS

Legea nr. 111 (rl1l) din 21/11/1995

privind constituirea, organizarea si functionarea
Depozitului legal de documente, indiferent de suport

IRRRINNINNNNINININNNINNNNNINNNNNNNNINNNNNNNNNNNNNNNNNNANNNNNNINNNNNNINNANNNNNNINNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNS

Republicat in Monitorul Oficial, Partea I nr. 119 din 07/02/2005

rt. 1. - (1) Se constituie si se organizeaza Depozitul legal de documente, indiferent
de forma acestora si de modalitatile de stocare, denumit in continuare Depozitul
legal.

(2) Depozitul legal functioneaza ca fond intangibil.

Art. 2. - Depozitul legal cuprinde urmatoarele categorii de materiale, produse in serie,
indiferent daca sunt destinate unei difuzari comerciale sau gratuite:

a) carti, brosuri, fascicole separate;

b) ziare, reviste, almanahuri, calendare, agende si alte publicatii periodice sau seriale;

c) extrase din periodice;

d) partituri muzicale;

e) reproduceri artistice in serie ale albumelor, stampelor, tablourilor, portretelor,
gravurilor, ilustratelor, cartilor postale ilustrate, fotografiilor;

f) atlase, harti plane si globulare, planuri tiparite;

g) materiale de comunicare propagandistica, avand caracter politic, administrativ,
cultural-artistic, stiintific, educativ, religios, sportiv, comercial: programe, anunturi, afise,
proclamatii, planse, diverse materiale intuitive;

h) teze de doctorat si rezumate ale acestora, precum si cursuri universitare;

i) documente in format electronic: discuri, casete, videocasete, CD-uri, DVD-uri,
diafilme, diapozitive, microfilme, microfise si altele asemenea,;

j) publicatii avand caracter oficial, ale autoritatilor publice centrale si locale, precum si
culegeri de acte normative;

k) standarde, descrieri de inventii si inovatii, norme tehnice si de functionare, materiale
de publicitate si de reclama;

1) programe informatice si baze de date;

m) orice alte documente tiparite sau multiplicate prin proceduri grafice sau fizico-
chimice, cum sunt: litografierea, fotografierea, fono- si videografierea etc., cu exceptia celor
prevazute la art. 5.

Art. 3. - Depozitul legal se organizeaza la nivel central, in cadrul Bibliotecii Nationale a
Romaniei, Bibliotecii Academiei Romane, Bibliotecii Centrale Universitare din Cluj-Napoca,
Bibliotecii Centrale Universitare din Timisoara si Bibliotecii Centrale Universitare din Iasi, si
la nivel local, in cadrul bibliotecilor judetene, respectiv in cadrul Bibliotecii Metropolitane
Bucuresti.
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Art. 4. - Sunt supuse obligatiei de trimitere, cu titlu de depozit legal, documentele
prevazute la art. 2 produse in Romania, precum si cele realizate in strainatate de catre
persoane fizice sau juridice roméane, ori executate pentru acestea, indiferent daca sunt
destinate difuzarii in Romania sau in strainatate.

Art. 5. - Nu sunt supuse obligatiei de trimitere, cu titlu de depozit legal, documentele
cu valoare informationala redusa - agende, carti de vizita, ferpare, plicuri de corespondenta,
formulare cu caracter administrativ-contabil, registre, borderouri, state de plata, boniere,
antete, lucrari de mercantilaj - produse in serie si destinate difuzarii comerciale sau gratuite,
indiferent de suportul material si de procedeul tehnic utilizat pentru producerea, editarea
sau difuzarea lor, programele informatice si bazele de date destinate difuzarii comerciale sau
gratuite, documentele de valoare - documentele bancare, timbre fiscale si judiciare, bilete de
transport si de spectacole, documentele de stare civila sau de identitate, titluri de proprietate,
filmele artistice si documentare de lung si scurt metraj, materialele de publicitate si de
reclama, materialele ce contin informatii secrete de stat sau secrete de serviciu.

Art. 6. - (1) Pentru documentele prevazute la art. 2, produse in Romania, obligatia de
trimitere, cu titlu de depozit legal, apartine editurilor, iar pentru documentele realizate in
regia autorului, persoana fizica sau juridica, obligatia apartine, dupa caz, tipografiilor,
atelierelor, caselor/studiourilor de inregistrare, Bancii Nationale a Romaéaniei, Monetariei
Statului, Companiei Nationale "Posta Romana" - S.A., precum si altor asemenea producatori.

(2) In cazul materialelor realizate in stridinatate de catre sau pentru persoane fizice sau
juridice romane, obligatia de trimitere, cu titlu de depozit legal, revine acestor persoane.

Art. 7. - (1) Se trimit la Biblioteca Nationald a Romaniei, in 7 exemplare, urmatoarele
materiale:

a) cartile;

b) brosurile;

c) extrasele din publicatii seriale.

(2) Din cele 7 exemplare mentionate la alin. (1), Biblioteca Nationald a Romaniei retine 3
exemplare, dintre care un exemplar pentru Depozitul legal propriu, un exemplar pentru
semnalare statisticaA si elaborarea Bibliografiei nationale curente si un exemplar destinat
schimbului international de publicatii, si distribuie cate un exemplar Bibliotecii Academiei
Romane, Bibliotecii Centrale Universitare din Cluj-Napoca, Bibliotecii Centrale Universitare
din Timisoara si Bibliotecii Centrale Universitare din Iasi.

(3) Se trimit la Biblioteca Nationalda a Romaéaniei, in 6 exemplare, urmatoarele
documente:

a) publicatii seriale;

b) cursurile universitare tiparite sau multigrafiate;

c) manuale scolare;

d) albumele si atlasele;

e) partiturile muzicale;

f) reproducerile in serie ale stampelor, tablourilor, gravurilor, afiselor, ilustratelor,
cartilor postale ilustrate, fotografiilor;

g) rezumatele tezelor de doctorat;

h) microfilme, microfise;

i) documentele cartografice: harti, planuri tiparite;

j) documentele audiovizuale: discuri, casete, compact-discuri audio, videocasete,
DVD-uri, diafilme, diapozitive;

k) documentele in format electronic;

1) programele informatice si bazele de date.
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(4) Din cele 6 exemplare mentionate la alin. (3), Biblioteca Nationala a Romaniei retine
doua exemplare pentru Depozitul legal propriu si pentru elaborarea Bibliografiei nationale
curente si distribuie cate un exemplar Bibliotecii Academiei Romane, Bibliotecii Centrale
Universitare din Cluj-Napoca, Bibliotecii Centrale Universitare din Timisoara si Bibliotecii
Centrale Universitare din Iasi.

(5) Tezele de doctorat se trimit in cate un exemplar la Biblioteca Nationala a Romaniei si
la Biblioteca Academiei Romane.

(6) Documentele numismatice si filatelice, cum sunt: bancnotele, monedele, medaliile si
marcile postale, se trimit in cate un exemplar la Biblioteca Academiei Romane.

(7) Se trimit la Biblioteca Nationala a Romaniei, in doua exemplare, urmatoarele
materiale:

a) editiile rare sau bibliofile;

b) hartile-planuri si globulare;

c) programele, anunturile, afisele, proclamatiile;

d) standardele si descrierile de inventii si de inovatii.

(8) Din cele doua exemplare mentionate la alin. (7), Biblioteca Nationalda a Romaniei
retine un exemplar pentru Depozitul legal propriu si distribuie celalalt exemplar Bibliotecii
Academiei Romane.

Art. 8. - In cazul materialelor prevazute la art. 7 alin. (1) si (3), persoanele fizice si
juridice mentionate la art. 6 alin. (1) trimit un exemplar suplimentar la biblioteca judeteana
din judetul in care isi au sediul, respectiv la Biblioteca Metropolitana Bucuresti, in vederea
includerii acestor materiale in Depozitul legal local.

Art. 9. - (1) Trimiterea documentelor cu titlu de depozit legal catre bibliotecile prevazute
la art. 7 si 8 are caracter obligatoriu, documentele respective fiind transmise cu titlu gratuit.

(2) Cheltuielile de expeditie a documentelor cu titlu de Depozit legal trimise de catre
producatori se suporta de catre acestia, iar cheltuielile de expeditie intre biblioteci se suporta
din bugetul Ministerului Culturii si Cultelor.

(3) Trimiterea prevazuta la alin. (1) se efectueaza din prima transa de tiraj, in termen de
maximum 30 de zile de la data aparitiei.

(4) Nu se trimit documente tiparite produse in tiraje suplimentare. Pentru acestea se
trimit la sfarsitul fiecarui an, la Biblioteca Nationala a Romaniei, declaratii globale ale cifrelor
de tiraj.

Art. 10. - (1) Persoanele fizice si juridice care trimit materiale pentru Depozitul legal
sunt obligate sa inscrie in actele insotitoare urmatoarele date, necesare identificarii fiecarui
exemplar trimis: autorul, titlul, tirajul, pretul si numarul de comanda.

(2) Pe exemplarele de carte trimise pentru Depozitul legal trebuie sa figureze descrierea
C.I.P. a Bibliotecii Nationale a Romaniei, precum si urmatoarele date: numele/denumirea si
domiciliul/sediul producatorului si, in cazul tiparirii in strainatate, tara in care a fost tiparita
cartea, luna si anul tiparirii, numarul international standardizat - I.S.B.N.

Art. 11. - Biblioteca Nationala a Romaniei este autorizata sa exercite functia de agentie
nationala pentru Depozit legal si are, in aceasta calitate, urmatoarele atributii:

a) asigura controlul bibliografic national - C.B.N. - asupra materialelor prevazute la art.
2 din prezenta lege;

b) intocmeste statistica oficiala a editiilor nationale;

c) atribuie numarul de Depozit legal;

d) atribuie numerele internationale de standardizare a cartilor - I.S.B.N. - si a
publicatiilor in serie - [.S.S.N. - si intocmeste catalogarea inaintea publicarii - C.I.P.;

e) creeaza si gestioneaza baza de date a editurilor cu sediul in Romania;
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f) urmareste si controleazd modul in care persoanele fizice si juridice, obligate sa
efectueze trimiteri cu titlu de Depozit legal, se conformeaza acestei obligatii;

g) urmareste si controleazd modul in care bibliotecile beneficiare prelucreaza,
depoziteaza si conserva cartile si celelalte materiale primite cu titlu de Depozit legal;

h) retine, prelucreaza, depoziteaza si conserva, ca fond intangibil, cate un exemplar din
documentele primite cu titlu de Depozit legal si distribuie celelalte exemplare beneficiarilor
prevazuti la art. 7 si 8.

Art. 12. - Bibliotecile beneficiare ale exemplarelor de depozit legal au urmatoarele
obligatii:

a) sa primeasca materialele care li se trimit cu acest titlu si sa le ia in evidenta;

b) sa le prelucreze potrivit normelor biblioteconomice in vigoare;

c) sa asigure depozitarea, conservarea si gestionarea lor corecta;

d) sa dispuna masuri pentru asigurarea integritatii si securitatii materialelor primite;

e) sa urmareasca primirea materialelor care le sunt destinate, sesizand Biblioteca
Nationala a Romaniei despre eventualele lipsuri.

Art. 13. - (1) Biblioteca Nationald a Romaniei, respectiv Biblioteca Metropolitana
Bucuresti si bibliotecile judetene, controleaza, prin personalul lor de specialitate,
imputernicit in acest scop, activitatea tuturor persoanelor fizice si juridice prevazute la art. 6,
cu privire la indeplinirea obligatiilor de depunere a documentelor care fac obiectul
Depozitului legal, respectiv al Depozitelor legale locale, constata contraventiile prevazute la
art. 15 alin. (1) si aplica amenzi contraventionale.

(2) Sumele provenite din amenzi, care revin Bibliotecii Nationale a Romaniei, Bibliotecii
Metropolitane Bucuresti, respectiv bibliotecilor judetene, ca venituri extrabugetare, conform
prevederilor art. 8 alin. (3) din Ordonanta Guvernului nr. 2/2001 privind regimul juridic al
contraventiilor, aprobata cu modificari si completari prin Legea nr. 180/2002, cu modificarile
si completarile ulterioare, vor fi folosite de acestea pentru achizitionarea documentelor
prevazute la art. 2.

(3) Ministerul Culturii si Cultelor elibereaza legitimatii speciale pentru personalul de
control prevazut la alin. (1).

Art. 14. - Controlul activitatii producatorilor din subordinea Ministerului Apararii
Nationale si Ministerului Administratiei si Internelor, constatarea contraventiilor savarsite de
acestia si aplicarea amenzilor contraventionale se realizeaza de catre personalul desemnat de
cele doua ministere.

Art. 15. - (1) Nerespectarea obligatiei de trimitere a documentelor cu titlu de Depozit
legal in termenul prevazut la art. 9 alin. (3) constituie contraventie si se sanctioneaza cu
amenda in valoare de 5 ori pretul de vanzare al documentului netrimis.

(2) Constatarea contraventiilor si aplicarea amenzilor se fac de catre personalul
prevazut la art. 13 alin. (1).

(3) Contraventiilor le sunt aplicabile dispozitiile Ordonantei Guvernului nr. 2/2001,
aprobata cu modificari si completari prin Legea nr. 180/2002, cu modificarile si completarile
ulterioare.

Art. 16. - (1) In termen de 30 de zile de la aplicarea amenzii contraventionale,
contravenientii sunt obligati sa trimita pentru Depozitul legal documentele care fac obiectul
contraventiei.

(2) In cazul savarsirii in mod repetat a contraventiilor prevazute la art. 15 alin. (1),
Biblioteca Nationald a Romaniei si bibliotecile judetene, respectiv Biblioteca Metropolitana
Bucuresti, sesizeaza organele competente in vederea anularii autorizatiei de functionare a
producatorilor in cauza.
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Art. 17. - Prezenta lege intra in vigoare la 60 de zile de la publicarea ei in Monitorul
Oficial al Romaniei, Partea I.

Art. 18. - Pe data intrarii in vigoare a prezentei legi se abroga art. 41 din Decretul nr.
17 din 14 ianuarie 1949 privind editarea si difuzarea cartii, precum si orice alte dispozitii
contrare prezentei legi.
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