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Capitolul I  Introducere în sustenabilitatea
organizaţiilor neguvernamentale

*Alexandru-Stelian Gulei
** Cristian-Valeriu Anghel

I.1 Definirea conceptului

La o simplă căutare pe internet vedem că în jurul cuvântului „sustenabilitate”
există puternice controverse. Provenind din contextul eforturilor pentru conservarea
mediului, termenul semnifică “dezvoltare care răspunde nevoilor prezentului fără a
compromite abilitatea generaţiilor viitoare de a-şi asigura propriile nevoi”.1

Conceptul a fost preluat şi adaptat şi altor realităţi (în domeniul manage-
mentului instituţiilor şi al administrării afacerilor, în domeniul accesării de fon-
duri şi în implementarea de proiecte), moment în care au apărut şi perspectivele
diferite în definirea acestuia. Unii2 susţin că sustenabilitatea este un deziderat, un
ideal către care tindem şi care nu poate fi atins dar faţă de care se raportează rea-
lităţile curente, alţii că este termenul defineşte un moment în dezvoltare sau o
condiţie a acesteia, care trebuie planificată, atinsă şi menţinută.

Între vorbitorii de limbă română controversa este şi mai aprinsă, între cei
care acceptă şi jonglează cu uşurinţă cu termeni importaţi din alte limbi şi con-
servatori, care preferă să identifice în limba maternă termenul echivalent. În cazul
de faţă, cuvântul propus este acela de „durabilitate”. Disputa se bazează pe
nuanţe. Definiţia cuvântului „durabilitate”3 nu surprinde însă pe deplin semnifi-

* Asistent Social Alexandru Stelian Gulei, este coordonator de programe la Asociaţia Alternative Sociale
** Economist Cristian-Valeriu Anghel, este director economic la Asociaţia Alternative Sociale
1 [Comisia Mondială pentru Mediu şi Dezvoltare a Naţiunilor Unite]: Raportul Comisiei Europene pentru Mediu şi Dezvol-
tare: Viitorul nostru comun, 1987.
2 Kenny Meadowcroft Staff, Michael Kenny, James Meadowcroft , Planning Sustainability , Routledge, 1999
3 Durabil - 1. Calitatea a ceea ce este durabil; trăinicie, rezistenţă; viabilitate. 2. Perioadă cât un bun poate fi utilizat. – Din
fr. durabilite, lat. durabilitas, -atis (DEX ‘98)
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caţia conceptului de „sustenabilitate”, spun cei dintâi. Deşi ambii termeni vizează
o existenţă pe termen lung, dacă „durabilitate” implică o calitate a unui lucru de
a rezista neschimbat, pe baza unor caracteristici iniţiale, „sustenabilitate” indică
o însuşire dinamică, activă, a unui lucru de a exista şi funcţiona, de a se adapta la
anumiţi factori, perturbatori sau favorizanţi.

Fie că vorbim de mediul înconjurător sau de cel instituţional, în definirea
conceptului de sustenabilitate elementul central este reprezentat de responsabili-
tatea faţă de prezent, pentru asigurarea viitorului. O organizaţie definită ca fiind
sustenabilă beneficiază de un context specific, în care importantă este preocupa-
rea activă pentru asigurarea unor dimensiuni, descrise în continuare.

I.2. Dimensiuni ale sustenabilităţii ONG-urilor

Fie că vorbim de preocupare pentru asigurarea continuităţii unor programe
(din perspectivă financiară, din cea a respectării unor standardelor de calitate, sau
a relaţiilor de parteneriat), fie că ne referim la existenţa unui cadru  propice pen-
tru desfăşurarea activităţilor (facilităţi fiscale, financiare, transparenţă şi partici-
pare etc.), un ONG trebuie să se raporteze la următoarele repere ale sustenabilităţii
organizaţionale.

Cadrul legal 

Un ONG sustenabil beneficiază de un cadru legal care să îi faciliteze apa-
riţia şi apoi funcţionarea. Cadrul legal trebuie să promoveze independenţa ONG
faţă de influenţele guvernamentale şi să ofere acestora baza legală pentru dez-
voltarea de activităţi, inclusiv de strângere de fonduri sau profit. Cadrul legal fa-
vorabil include legislaţia fiscală (scutiri de taxe şi impozite, posibilitatea
recuperării TVA) dar şi cea referitoare la standarde de funcţionare, la recunoaşte-
rea oficială a calităţii serviciilor prin acreditare şi/sau licenţiere, la posibilitatea
subcontractării de servicii de la instituţii guvernamentale etc.

Pentru a-şi asigurarea sustenabilitatea ONG-ul nu trebuie să fie o entitate
pasivă, ce beneficiază de existenţa sau suferă din cauza lipsei unui cadru legal fa-
vorabil. Dimpotrivă, bucurându-se de flexibilitate organizaţională, de indepen-
denţă în stabilirea propriilor strategii şi planuri, organizaţiile non-guvernamentale
au posibilitatea de a schimba realităţile legislative nefavorabile sau contrarii şi a
le transforma în oportunităţi şi facilităţi.

Din această perspectivă proactivă, în analiza cadrului legal din punctul
de vedere al asigurării sustenabilităţii organizaţionale pot fi puse următoarele în-
trebări:
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� Cadrul legal sprijină crearea de noi ONG-uri? 
� Sunt detaliate în legislaţie aspecte referitoare la administrarea ONG-
urilor, raportarea financiară sau desfiinţarea ONG-urilor ?
� Pot ONG-urile să îşi exprime opinia asupra subiectelor de interes,
fără restricţie, inclusiv pentru a exprima critici?
� Primesc ONG-urile facilităţi fiscale (reduceri de taxe şi impozite, re-
cupera TVA)?
� Primesc donatorii facilităţi fiscale (reduceri de taxe şi impozite)?
� Plătesc ONG-urile taxe pe finanţări?
� Există posibilitatea legală ca ONG-urile să concureze pentru contracte
guvernamentale la nivel local sau central?

Răspunsurile la aceste întrebări trebuie să constituie preocupări pentru
ONG-urile ce doresc să îşi consolideze poziţia în comunităţile pe care le repre-
zintă pentru promovarea intereselor beneficiarilor lor. 

Advocacy 

În aceeaşi zonă, a asigurării sustenabilităţii organizaţionale se află şi acti-
vitatea de advocacy. Dacă menirea organizaţiilor neguvernamentale este aceea
de a produce o schimbare durabilă, acestea trebuie să fie capabile să îşi transmită
mesajul, atât independent cât şi ca participante la coaliţii şi reţele. Mediul politic
şi de advocacy trebuie să susţină formarea de coaliţii şi reţele şi să ofere ONG-
urilor mijloacele de a-şi comunica mesajele către publicul larg prin intermediul
mass-media, să-şi articuleze solicitările către instituţiile guvernamentale şi să mo-
nitorizeze acţiunile guvernului pentru a-l responsabiliza.

Această dimensiune analizează şi experienţa ONG-ului în influenţarea po-
liticilor publice. Prevalenţa utilizării activităţii de advocacy-ului în diferite sec-
toare, la diverse nivele ale guvernului, dar şi în sectorul privat, trebuie de
asemenea evaluată.

Atenţie! Această dimensiune nu măsoară nivelul de implicare a ONG-ului
cu partidele politice. Se referă la capacitatea de a comunica cu acestea şi de a de-
termina o schimbare în atitudini, în nivelul de informare şi conştientizare a di-
verselor grupuri, sau de a determina o acţiune a factorilor responsabili.

Pentru analiza dimensiunii prezentate pot fi puse următoarele întrebări: 
� A desfăşurat ONG-ul eforturi pentru a atrage atenţia asupra unor
probleme sau pentru a creşte susţinerea pentru un anumit subiect?
� Este ONG-ul conştient cu privire la modul în care legislaţia şi regle-
mentările favorabile pot creşte eficienţa şi sustenabilitatea sa?
� Este implicat ONG-ul în coaliţii realizate în jurului unui subiect? A
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desfăşurat campanii de advocacy de dimensiuni mari?
� Au fost aceste campanii eficiente la nivel local şi/sau naţional, din
punct de vedere al influenţării schimbării politicilor?
� Există iniţiative locale de advocacy ale ONG-ului pentru promovarea
reformelor legislative în folosul ONG-urilor, a filantropiei locale etc.?
� Există mecanisme şi relaţii pentru ca ONG-ul să participe la procesele
politice? 
� Există linii directe de comunicare între ONG şi politicieni?

Capacitate organizaţională

Un ONG sustenabil beneficiază de o identitate organizaţională, de meca-
nisme şi procese interne documentate, cunoscute şi aplicate de către toţi membrii
săi. Acestea fac ca organizaţia să fie condusă cu competenţă, transparenţă şi res-
ponsabilitate, iar de existenţa lor depinde conturarea organigramei, coerenţa pla-
nurilor strategice, susţinerea pentru activităţi, alocarea şi administrarea resurselor
etc. De asemenea importantă, în cadrul acestei dimensiuni, este capacitatea teh-
nică a organizaţiei (sediu, echipamente, utilităţi etc.) şi abilitatea membrilor or-
ganizaţiei de a o utiliza.

Exemple de întrebări care pot fi puse în analiza capacităţii organizaţionale: 
� Are ONG-ul o identitate organizaţională (viziune, misiune, valori,
brand)
� Cunosc şi aderă membrii organizaţiei la elementele ce constituie iden-
titatea ONG-ului?
� Este misiunea ONG-ului suficient de clară astfel încât să atragă sus-
ţinători?
� Structura de management a ONG-ului este clar definită (inclusiv o
diviziune recunoscută a responsabilităţilor între consiliul director şi
membri)?
� Caută ONG-ul să îşi construiască activ susţinerea pentru iniţiativele
sale?
� Demonstrează ONG-ul o preocupare pentru cunoaşterea nevoilor be-
neficiarilor săi?
� În procesul de luare a deciziilor ONG-ul include tehnici de planificare
strategică?
� Există personal permanent, plătit, în ONG? 
� Există potenţiali voluntari recrutaţi şi suficient implicaţi?
� Resursele ONG-ului permit achiziţionarea de echipament de birou
de bază modern?
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Viabilitate financiară 

Viabilitatea financiară depinde de factori externi ONG-ului (economia în
sine trebuie să fie capabilă să susţină eforturile ONG-ului de autofinanţare şi să
creeze condiţii pentru donaţii din surse locale) dar şi de factori interni (abilitatea
personalului organizaţiei de a atrage şi administra fonduri). Viabilitatea finan-
ciară poate fi dependentă de disponibilitatea şi de abilitatea de a concura pentru
fonduri ale donatorilor internaţionali. Foarte importante sunt şi existenţa opor-
tunităţilor de finanţare guvernamentale, dezvoltarea de iniţiative profit, măsura
în care filantropia şi voluntariatul fac parte din cultura locală. Din viabilitatea fi-
nanciară face parte şi abilitatea de a economisi sau de a înlocui anumite costuri cu
munca voluntară sau de a stimula interesul companiilor de a se implica în proiecte
de responsabilitate socială.

În analiza viabilităţii financiară trebuie analizate preocuparea şi pentru ac-
tivităţile de fundraising, şi măsura în care fondurile atrase răspund nevoilor or-
ganizaţiei, gradul de sofisticare şi mijloacele prin care sunt atrase fondurile,
existenţa abilităţilor avansate de management financiar etc.

În analiza viabilităţii financiare pot fi puse următoarele întrebări: 
� Există mecanisme de atragere de fonduri stabilite la nivelul organi-
zaţiei, inclusiv din activităţi comerciale (servicii, produse, închirieri de
bunuri)?
� Există personal specializat în atragerea de fonduri?
� Are ONG-ul surse multiple/diverse de finanţare? 
� ONG-ul obţine un procentaj semnificativ din finanţarea sa din surse
locale? 
� Poate ONG-ul să atragă susţinere voluntară (sau materială dar nu ne-
apărat financiară) din comunitatea pe care o reprezintă? 
� Are ONG-ul sisteme de management financiar? 
� Păstrează ONG-ul o bază de susţinători loiali? 
� Realizează ONG-ul contracte cu instituţii guvernamentale sau cu
firme, pentru servicii?

Serviciile oferite

În funcţie de misiunea organizaţiei, de specificul acesteia, sustenabilitatea
ONG-ului poate include oferirea de servicii care să răspundă nevoilor, priorităţi-
lor sau expectanţelor susţinătorilor sau ale beneficiarilor acestuia. O organizaţie
sustenabilă demonstrează o preocupare deosebită pentru calitate în acordarea de
servicii – pregătire specializată a personalului, acreditarea/licenţierea serviciilor
etc.

Exemple de întrebări care pot fi puse în analiza acestei dimensiuni: 
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� Arată ONG-ul preocupare pentru analiza nevoilor de servicii ale be-
neficiarilor?
� Bunurile şi serviciile pe care le produce ONG-ul reflectă nevoile şi
priorităţile susţinătorilor, a comunităţii?
� Obţine organizaţia feed-back de la beneficiarii serviciilor sale?
� Oferă ONG-ul servicii variate?
� Oferă ONG-ul bunuri şi servicii care merg dincolo de nevoile sociale
de bază ale susţinătorilor, către un grup mai larg decât aceştia?
� Există servicii plătite pentru a-şi recupera (total sau parţial) din cos-
turi?
� Cunoaşte ONG-ul cererea de pe piaţă – are abilitatea de a distinge
între grupurile care pot plăti pentru servicii şi cele care nu pot plăti?
� Recunosc autorităţile (locale sau centrale) calitatea serviciilor oferite
de ONG-uri?
� Există posibilitatea obţinerii de finanţări sau contracte de servicii din
partea autorităţilor?

Infrastructură

Infrastructura include bunuri (consumabile, tehnologie şi echipamente), dar şi
fondul de carte sau de materiale de formare, accesul la utilităţi (comunicaţii şi
numai). În plus, infrastructura include participarea la reţele, coaliţii sau alianţe,
parteneriate. Acestea permit schimbul de informaţii, concentrarea de resurse pen-
tru un scop comun.

Infrastructura include facilităţi pentru acordarea de servicii, transferul de ex-
pertiză şi formare, acordarea de granturi, atragerea de fonduri, traduceri, inter-
pretariat.

Imaginea publică

Imaginea este un factor deosebit de important, cultivând încrederea benefi-
ciarilor, a susţinătorilor, dar şi a partenerilor, a autorităţilor, a sectorului de afa-
ceri şi atrăgând o apreciere şi o înţelegere mai largă a rolului ONG-urilor în
societate. Conştientizarea publică şi credibilitatea afectează direct abilitatea
ONG-ului de a atrage membri şi voluntari, donatori, parteneri.

În analiza imaginii publice a organizaţiei pot fi puse următoarele întrebări:
� Se bucură organizaţia de o imagine pozitivă în mass-media locală,
regională şi/sau naţională?
� Are publicul o percepţie pozitivă cu privire la activitatea organizaţiei?
� Are organizaţia şi activitatea sa o imagine pozitivă în rândul secto-
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rului de afaceri, al autorităţilor locale şi centrale ?
� Îşi promovează organizaţia activitatea în mod coerent şi constant?
� Există un plan/o strategie de promovare a imaginii organizaţiei?
� Există personal specializat sau formare specifică în rândul angajaţi-
lor ONG-ului?
� Există un cod etic sau o preocupare pentru a demonstra transparenţă
în activitate organizaţiei?
� Publică ONG-ul un raport anual?

I.3. Asigurarea sustenabilităţii financiare.

O dimensiune importantă a sustenabilităţii organizaţionale o reprezintă fi-
nanţarea, fără de care activităţile fie nu se pot realiza fie nu pot atinge amploarea
sau impactul dorit. Sustenabilitatea financiară a organizaţiei conferă indepen-
denţă, continuitate şi calitate asigurate prin informarea activă şi accesarea de surse
de finanţare variate şi îndestulătoare.

Cercetarea pieţei finanţatorilor

Cercetarea pieţei finanţatorilor se face pornind de la problema pe care dorim
să o rezolvăm. Aceasta deoarece instituţiile care acordă fonduri au propriile zone
tematice de interes.

Cercetarea trebuie să urmărească4:

� Identificarea cât mai multor surse de finanţare posibile pentru pro-
iectul propus

� Strângerea unei cantităţi de informaţii suficiente pentru a selecta fi-
nanţatorul (finanţatorii) cel mai potrivit pentru proiectul nostru. Cel
pe care îl căutăm urmăreşte (prin programul său de finanţare) scopuri
comune cu cel al proiectului nostru, finanţează tipul de organizaţie pe
care îl reprezentăm, oferă suma de bani de care avem nevoie, în mo-
mentul în care avem nevoie.

� Dezvoltarea unei baze de date care să permită schiţarea unei strate-
gii de contactare a finanţatorilor. Această bază de date ne va permite să
programăm ordinea accesării oportunităţilor de finanţare (în funcţie
de data limită pentru depunerea cererilor, nivelul de cofinanţare soli-
citat etc.), resursele (umane, de timp, financiare - cofinanţarea), tipul
de activitate de strângere de fonduri etc.

4 C. Olteanu, „Scrierea cererilor finanţare pentru fonduri europene”, Scrierea propunerilor de finanţare, Durău, România, 2004.
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� Identificarea de surse de finanţare complementare. Este bine să luaţi
în considerare mai multe surse de finanţare pentru acelaşi proiect dar
pentru obiective diferite (unii finanţatori nu pot susţine un proiect în-
treg dar finanţează activităţi esenţiale).

Surse de finanţare publice:
� Proiecte guvernamentale la nivel local, regional sau internaţional

Surse de finanţare private:
� Organizaţii neguvernamentale din comunitate sau naţionale care
acordă finanţări
� Fundaţii şi asociaţii cu scopuri speciale
� Fundaţii ale unor companii
� Ambasade

Surse de informaţii
� Centrele de resurse pentru ONG
� Agenţia Naţională pentru Dezvoltare Regională
� Ministere
� Site-urile U.E.

Recomandări:
� Colectaţi date privind nevoile comunităţii,
� Identificaţi idei de proiecte,
� Cultivaţi relaţii şi obţineţi informaţii edificatoare despre finanţatori:

� Care sunt domeniile de interes ale finanţatorului?
� Ce criterii de eligibilitate are?
� Ce tipuri de proiecte a mai finanţat?
� Care sunt sumele alocate şi pe ce perioade de timp?
� Cât durează procesul de evaluare a propunerii?
� Care sunt termenele pentru solicitarea de informaţii suplimentare?
� Care sunt termenele de depunere a cererilor?
� Care sunt modalităţile de contact?
� Există formulare/aplicaţie/ghid de finanţare standard?
� Nu uitaţi să spuneţi “mulţumesc” atunci când primiţi informaţii
(sau finanţarea!).
� Nu vă limitaţi la a manifesta interes pentru relaţia cu finanţatorul
în preajma perioadelor limită de depunere a cererilor de finanţare.
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� Evitaţi să deveniţi agresivi/sau revendicativi atunci când primiţi
răspunsuri negative.

Surse de finanţare

Prin utilizarea indiciilor de mai sus şi a abilităţilor de utilizare a compute-
rului şi de navigare pe internet (obligatorii în zilele noastre) pot fi obţinute des-
tul de uşor informaţii despre programele de finanţare disponibile, despre
potenţiali parteneri etc.. 

Pe lângă motoarele de căutare sau paginile de internet ale finanţatorilor
este util să apelăm şi la metode de informare care solicită mai puţin un compor-
tament activ – buletinele de informaţii ale diverselor pagini de internet ale cen-
trelor de resurse pentru ONG.5

Elemente de fiscalitate a organizaţiilor neguvernamentale

Vom face referire în cele ce urmează  la aspecte fiscale specifice, ce vizează
persoanele juridice fără scop patrimonial, punând accentul pe avantajele pre-
văzute de legislaţia română în domeniul fiscal pentru acestea. Facilităţile fiscale
ce  intră în  aria de cuprindere a organizaţiilor nonprofit sunt: impozitul pe profit,
taxa pe valoare adăugată, accizele şi impozitele şi taxe locale.

Organizaţiile neguvernamentale a căror activitate desfăşurată este non-
profit sunt scutite de la plata impozitului pe profit pentru mai multe tipuri de
venituri:

� venituri din cotizaţiile şi taxele de înscriere ale membrilor- cotizaţii şi taxe
ce sunt prevăzute în statutul acestor organizaţii;

� venituri din contribuţiile băneşti sau în natură ale membrilor şi simpati-
zanţilor;

� venituri din taxele de înregistrare stabilite potrivit legislaţiei în vigoare
(taxe sportive, taxe spectacole etc.);

� venituri din donaţii şi banii sau bunurile primite prin sponsorizare;
� venituri din  dividendele şi dobânzile obţinute din plasarea disponibil-

ităţilor rezultate din venituri scutite de impozit;
� venituri pentru care se datorează impozit pe spectacole;

5 www.finantare.ro
www.fdsc.ro
www.finantaretransparenta.ro
www.euractiv.ro
http://ec.europa.eu/social/main.jsp?langId=ro&catId=86
http://www.adrnordest.ro/index.php?page=ROMANIA_FUNDS
http://www.fonduri-structurale.ro/Default.aspx?AspxAutoDetectCookieSupport=1 
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� venituri din fonduri publice sau din finanţări nerambursabile;
� venituri obţinute din vize, taxe şi penalităţi sportive sau din participarea

la competiţii şi demonstraţii sportive;
� venituri realizate din activităţi ocazionale precum: evenimente de strân-

gere de fonduri, serbări, tombole, conferinţe etc., utilizate în scop social sau pro-
fesional, potrivit statutului acestora;

� venituri excepţionale rezultate din cedarea activelor corporale aflate in
proprietatea organizaţiilor nonprofit, altele decât cele care sunt sau au fost folosite
într-o activitate economică;

� veniturile obţinute din reclamă şi publicitate, realizate de organizaţiile
nonprofit de utilitate publică, potrivit legilor de organizare şi funcţionare, din
domeniul culturii, cercetării ştiinţifice, învăţământului, sportului, sănătăţii, pre-
cum şi de camerele de comerţ şi industrie,organizaţiile sindicale şi patronale. 

� sumele primite ca urmare a nerespectării condiţiilor cu care s-a făcut don-
aţia sau sponsorizarea, potrivit legii, cu condiţia ca sumele respective să fie folosite
de către organizaţiile nonprofit, în perioada curenta sau următoare, pentru re-
alizarea scopului şi obiectivelor acestora aşa cum sunt stipulate în statut;

� veniturile realizate din despăgubiri de la societăţile de asigurare pentru
pagubele produse la activele corporale proprii, altele decât cele care sunt utilizate
in activitatea economică.

� venituri din sumele primite din impozitul pe venit datorat de persoanele
fizice, potrivit prevederilor Codul Fiscal6. Concret orice persoană fizică poate redi-
recţiona 2% din impozit, pe venitul obţinut într-un an fiscal, către o organizaţie
nonprofit, depunând o declaraţie de venituri (formular 200/230) până la 15 mai a
anului  următor celui pentru care se face declaraţia.

De asemeni o prevedere importantă a Codului Fiscal o reprezintă faptul că
organizaţiile nonprofit sunt scutite de la plata impozitului pe profit şi pentru ven-
iturile din activităţile economice realizate până la nivelul echivalentului în Ron a
15.000 (cincisprezecemii) de Euro, într-un an fiscal, dar nu mai mult de 10% din
veniturile totale scutite de la plata impozitului pe  profit.

O altă facilitate fiscală, indirectă, se referă la sumele destinate spon-
sorizărilor şi donaţiilor, ce se scad din impozitul pe profit datorat de organizaţia
donoare. Pentru a putea fi scăzute astfel însă, sumele destinate sponsorizării sunt
dublu limitate, conform legii fiscale (limitări cumulative): 

� să fie în limita a 3‰ din cifra de afaceri; 
� să nu depăşească 20% din impozitul pe profit datorat. 

6 Codul Fiscal (Legea nr.571/2003), publicat în M.O. nr.927 din data de 23.12.2003, cu modificările şi completările ulterioare .
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Depăşind sfera impozitelor, facilităţile fiscale ale organizaţiilor neguver-
namentale, fără scop patrimonial, continuă cu cele privind  taxa  pe valoare adau-
gată. Înainte de 1 ianuarie 2007 ONG-urile, indiferent  dacă erau sau  nu
înregistrate ca fiind plătitoare de TVA puteau recupera această taxă prin
depunerea unei cereri de TVA  sau erau scutite de la plata acesteia prin obţinerea
unui Certificat de cotă TVA 0. După încheierea procesului de aderare şi integrarea
României  în Uniunea Europeană (1 ianuarie 2009) modificările aduse Codului
Fiscal în vederea armonizării legislaţiei fiscale române cu cea europeană nu a mai
permis acest lucru.

Cum cei mai mulţi finanţatori din spectrul  fondurilor externe ale organi-
zaţiilor nonprofit au considerat această taxă neeligibilă, nerecuperarea ei  crează
un grav deficit financiar şi obliga aceste organizaţii să se reorienteze pe piaţa fi-
nanţatorilor sau chiar să îşi înceteze activitatea.

Ca masură la această situaţie, Guvernul României  a adoptat modificarea
OUG 63/1993,  ce dă posibilitatea organizaţiilor neguvernamentale de a deconta
din Fondul Naţional de Preaderare, TVA-ul aferent  bunurilor, serviciilor şi lu-
crărilor achiziţionate exclusiv în cadrul proiectelor finanţate prin programele de
preaderare (PHARE, ISPA şi SAPARD) , dar care nu acoperă şi recuperarea TVA
pentru proiectele finanţate de alţi donatori externi.

Din acest fond se vor suporta sumele  pentru recuperarea TVA aferentă
livrărilor de bunuri, prestărilor de servicii şi execuţiei de lucrari, finanţate, inte-
gral sau parţial, din contribuţia financiară a Uniunii Europene şi/sau din con-
tribuţia guvernamentală, ai căror beneficiari sunt printre altele şi organismele
neguvernamentale, nonprofit. Această prevedere nu se aplică altor operatori eco-
nomici.

Preocupat de capacitatea scăzută de absorbţie a viitoarelor fonduri de către
beneficiari, Ministerul Finanţelor va extinde procedura de decontare a TVA şi pen-
tru livrările de bunuri, prestările de servicii si execuţia de lucrări, finanţate din
fondurile structurale.

Alte facilităţi legate de taxa pe valoare adăugată fac referire la următoarele
operaţiuni de interes general  scutite de taxarea acesteia:

� prestările de servicii şi livrările de bunuri furnizate membrilor în intere-
sul lor colectiv, în schimbul unei cotizaţii fixate conform statutului, de organiza-
ţii fără scop patrimonial ce au obiective de natură politicã, sindicală, religioasă,
patriotică, filozofică, filantropică, patronală, profesională sau civică, precum şi
obiective de reprezentare a intereselor membrilor lor,  în condiţiile în care această
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scutire nu provoacă distorsiuni de concurenţă;
� prestările de servicii strâns legate de practicarea sportului sau a educaţiei

fizice efectuate de organizaţii fără scop patrimonial pentru persoanele care prac-
tică sportul sau educaţia fizică;

� prestările de servicii şi  livrările de bunuri efectuate de persoane ale căror
operaţiuni sunt scutite7, cu ocazia manifestărilor destinate să le aducă sprijin fi-
nanciar şi organizate în profitul lor exclusiv, cu condiţia ca aceste scutiri să nu
producă distorsiuni concurenţiale;

Referitor la accize, înlesnirile fiscale ce vizau organizaţiile neguvernamen-
tale  au fost înlăturate odată cu modificările Codului Fiscal, iar cele referitoare la
impozitele şi taxele locale prevăd scutiri doar în baza hotărîrilor de consiliu local.

7 conform lit. a) şi lit. f) - k), din Cap. IX din Codul Fiscal (Legea nr.571/2003), publicat în M.O. nr.927 din data de 23.12.2003,
cu modificările şi completările ulterioare 
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Capitolul II   Despre redactarea cererilor de
finanţare 

Alexandru-Stelian Gulei
Cristian-Valeriu Anghel

Pentru a fi eficienţi în rezolvarea problemei pe care dorim să o rezolvăm
este nevoie să urmăm câţiva paşi, efort care îşi va dovedi utilitatea atât în etapa de
concepţie a proiectului, în procesul de obţinere a finanţării dar şi mai târziu în
implementarea propriu-zisă a acţiunii.

II.1 Identificarea şi documentarea problemei

Foarte importantă este modalitatea de alegere a problemei. Deşi un ONG
poate cuprinde în misiune „atacarea” unei varietăţi de probleme ale comunităţii
pe care o reprezintă, unele au prioritate. În plus, pentru a avea succes în obţine-
rea finanţării dorite organizaţia va propune spre finanţare un proiect ce rezolvă o
problemă cuprinsă în sfera de interes pentru finanţatorul de la care solicită fi-
nanţarea, iar modul în care se enunţă problema trebuie să fie asemănător cu
modul în care finanţatorul se raportează la contextul respectiv.

Un moment foarte important în elaborarea unui proiect o reprezintă stu-
dierea şi definirea problemei pe care dorim să o rezolvăm. De buna realizare a
acestei etape depinde în mare măsură succesul nostru în obţinerea finanţării (fi-
nanţatorul vede că ştim despre ce vorbim) dar şi succesul în realizarea proiectu-
lui (putem planifica intervenţiile, costurile, timpii de implementare, identifica
partenerii potriviţi).
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În definirea problemei utile sunt următoarele reguli simple8:

Problema este a oamenilor, nu a resurselor

Problema trebuie să fie orientată spre nevoi şi nu spre ofertă

Trebuie să demonstraţi că nevoia pe care o rezolvă proiectul propus este
reală şi nu doar o opinie personală sau o idee. Existenţa problemei, abordarea pro-
pusă trebuie demonstrate sau susţinute cu date obiective, din surse independente,
credibile, relevante (studii, statistici, articole sau comunicate ale unor instituţii cu o
bună reputaţie sau declaraţii publice ale unor personalităţi de referinţă în dome-
niul respectiv). Evitaţi crearea impresiei că solicitaţi beneficii personale sau experi-
mentarea de idei excentrice cu excepţia situaţiilor în care acestea sunt exprimate
clar ca fiind eligibile (de obicei finanţatorii exprimă foarte clar, prin intermediul ghi-
durilor de finanţare, care activităţi sunt acceptate pentru finanţare, unii oferind şi
exemple de activităţi care nu fac obiectul cererii de finanţare respective).

Problema trebuie să fie concretă, nu abstractă.
Aduceţi ca argumente fapte, situaţii concrete sau dovezi clare pentru a de-

monstra existenţa problemei.

8 C. Olteanu, „Scrierea cererilor finanţare pentru fonduri europene”, Scrierea propunerilor de finanţare, Durău, România,
26-28 februarie 2004.

“Dorim să amenajăm un sediu al
asociaţiei deoarece nu avem un loc
unde să organizăm întâlnirile“. 

“Membrii asociaţiei nu au un spaţiu
unde să poată planifica şi implementa
proiecte, unde să acceseze informaţii
profesionale şi să primească reprezen-
tanţi ai mass-media, ai altor organiza-
ţii similare etc. Prin amenajarea
sediului asociaţiei se va îmbunătăţi
participarea membrilor la viaţa orga-
nizaţiei, vor fi dezvoltate proiecte etc.”

Aşa NU Aşa DA

“Se ştie că nivelul de încredere al
populaţiei în sistemul de justiţie
este scăzut” 

“Sondajul X realizat de CURS în anul
2007 arată că doar 13% la sută din
populaţie declară că are încredere
în sistemul de justiţie”

Aşa NU Aşa DA
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O problemă “bună” este o problemă rezolvabilă

Atitudinea care trebuie să transpară din exprimarea problemei trebuie să
fie una echilibrată şi optimistă. Finanţatorilor nu le plac cei care se plâng ci cei
care ştiu despre ce vorbesc şi au soluţii pentru schimbare. Evitaţi asocierile care
diminuează impactul intervenţiei propuse. 

Problema trebuie descrisă prin raportare la soluţia/soluţiile propuse.

O problemă “bună” are consecinţe negative serioase

Valoarea intervenţiei propuse e dată şi de consecinţele pe care le rezolvă.
Este întotdeauna util să prindem, în definirea problemei, consecinţele negative re-
zolvate prin eliminarea problemei. În revers, nerezolvarea problemei poate acutiza
efectele negative al problemei sau creşte costurile unei intervenţii eficiente. La juri-
zare, un proiect care va rezolva probleme grave din zona de interes a finanţatoru-
lui va fi mai bine cotat decât unul care propune o ameliorare a unui neajuns comun.

“Există 1000 de judecători în asocia-
ţia noastră şi prin acest proiect vom
creşte nivelul de pregătire doar
pentru 10 dintre aceştia”. 

“Proiectul nostru îşi propune creşte-
rea nivelului de pregătire în domeniul
accesării fondurilor destinate asocia-
ţiilor de magistraţi pentru 10 judecă-
tori sau procurori membri ai asociaţiei
noastre. În acest fel se va crea în ca-
drul organizaţiei un departament
specializat pe atragerea de fonduri.” 

Aşa NU Aşa DA

“Deoarece nu au posibilitatea de a realiza vizite de studiu în ţările europene ju-
decătorii din asociaţia noastră nu au posibilitatea şi nu pot observa modele de
practici din spaţiul european” (efecte profesionale negative)

“Organizaţia nu are capacitatea de a accesa fonduri europene pentru realiza-
rea de proiecte” (efecte organizaţionale negative)

Exemplu
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O problemă “bună” este urgentă

Unele probleme sunt mai urgente decât altele. De ce trebuie proiectul fi-
nanţat acum şi nu mai târziu? Ţineţi mereu minte faptul că sunteţi în competiţie
cu alte proiecte care solicită, de asemenea, finanţare pentru rezolvarea de pro-
bleme importante.  

Scrieţi cereri de finanţare având în minte ce s-ar putea întâmpla benefi-
ciarilor dvs. dacă nu aţi face nimic sau ce s-ar pierde dacă nu aţi face nimic. Esen-
ţială este estimarea momentului începerii efective a proiectului, pe baza
termenelor indicate de finanţator pentru scrierea proiectului şi pentru diversele
etape de evaluare a proiectului şi a unor marje rezonabile de întârziere.

II.2 Redactarea cererii de finanţare

După identificarea şi documentarea problemei, a finanţatorului potrivit,
următorul pas îl reprezintă redactarea proiectului (a cererii de finanţare).

„Un proiect este o serie de activităţi care ţintesc rezolvarea unor obiective
specificate clar, într-o perioadă definită de timp şi cu un buget prestabilit”9.

De obicei finanţatorii apelează la formulare prestabilite pentru redactarea
cererilor de finanţare. Atunci când nu există un astfel de formular se recomandă
ca ordinea elementelor propunerii să fie următoarea:

� Scrisoarea de însoţire
� Pagina de titlu
� Rezumat
� Introducere
� Problemă/Scop
� Justificarea proiectului
� Obiective
� Activităţi
� Evaluare
� Sustenabilitate (durabilitate)
� Buget
� Anexe

A. Scopul proiectului

Scopul proiectului este situaţia (adesea ideală) în care dorim să aducem
problema prin implementarea proiectului propus.

9 [European Comission]: Aid Delivery Methods – Project Cycle Management Guidelines, vol. I, 2004



19

Exemplu

Creşterea vizibilităţii asociaţiei de magistraţi “Hamangiu”

B. Obiectivele proiectului

- Sunt pilonii pe care se sprijină efortul de atingere a scopului, şi care duc
implicit la rezolvarea problemei. 

- Succesul atingerii obiectivelor este hotărâtor în obţinerea succesului
proiectului.

- Se realizează prin implementarea de activităţi.
- Atenţie! Dacă există un singur mod de a îndeplini obiectivul enunţat

probabil ca aţi enunţat o activitate.
- Metoda de verificare S (specific) M (măsurabil ) A (abordabil) R (realist)

T (încadrabil în timp).
- Obiectivul trebuie să poată fi evaluat!!! 

Exemplu

Ob. 1 – Să realizeze pachetul de instrumente de promovare a imaginii asociaţiei
“Hamangiu”în primele patru luni de la demararea proiectului.

Ob. 2 – Să crească gradul de pregătire a 20 de membri ai asociaţiei “Hamangiu”
în realizarea de parteneriate eficiente cu organizaţii similare în primele şase luni ale pro-
iectului.

Ob. 3 – Să crească numărul de membri ai asociaţiei “Hamangiu” cu 20% până la
finalul proiectului.

C. Activităţile proiectului

Secţiunea dedicată activităţilor proiectului detaliază ce anume urmează să
facă organizaţia pentru a atinge obiectivele. De obicei (în special în propunerile
tehnice ale programelor de finanţare europene) sunt cuprinse următoarele detalii:

1. Enunţarea activităţii;
2. Specificarea responsabilului pentru implementarea activităţii;

- Enunţ scurt şi concis
- NU se foloseşte conjuncţia “şi”.
- SE EVITĂ folosirea cuvântului “prin”. 

Recomandări
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3. Specificarea resurselor necesare implementării activităţii respective
(umane, tehnice, timp);

4. Descrierea succesiunii şi a modului în care interferează activităţile.

Activităţile se pot diferenţia în principale (ce anume trebuie de făcut pen-
tru atingerea obiectivelor) şi specifice (detaliere a sarcinilor de îndeplinit în
cazul fiecărei activităţi). De obicei finanţatorii indică gradul de detaliere a acti-
vităţilor, solicitând listarea activităţilor principale şi/sau a celor specifice.

Exemplu

A1.1 Formarea echipei de lucru
Descrierea activităţii: Echipa de lucru propusă pentru implementa-
rea proiectului cuprinde 2 posturi cu normă întreagă pentru 12 luni
(1 coordonator proiect şi 1 asistent proiect) şi 2 posturi cu normă re-
dusă pentru 12 luni (1 contabil/manager financiar şi 1 secretar/ope-
rator-bază de date). Echipa proiectului va fi selectată din rândul
membrilor activi ai asociaţiei, dar şi din afara acesteia, conform pro-
cedurilor de personal ale organizaţiei.
Justificarea activităţii: Această activitate este esenţială pentru
desfăşurarea proiectului.
Responsabil: Preşedinte/Director executiv, Coordonator proiect,
Resurse: Preşedinte/Director executiv, comunicaţii
Durata activităţii: 2 săptămâni (Luna 1)
Rezultate aşteptate: Persoanele din echipa care derulează proiectul
sunt angajate, contractele de muncă sunt încheiate şi fişele de post
sunt semnate.
Parteneri şi rolul lor: -

A 1.2. Contractarea firmei specializate pentru crearea elementelor de identitate
vizuală ale asociaţiei.

Descrierea activităţii: Sunt solicitate oferte pentru realizarea elemen-

- Resursele specificate la capitolul “Activităţi” trebuie să corespundă cu resur-
sele cerute în capitolul “Buget” (inclusiv resursele umane, tehnice, care trebuie tra-
duse în bani şi menţionate în Buget)

- Susţineţi alegerea metodelor selectate (explicaţi motivele, cu un accent pe
probabilitatea mai mare de succes în atingerea obiectivelor a celor alese de dvs.) 

Recomandări
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telor de identitate vizuală ale organizaţiei. Este selectată oferta cea
mai avantajoasă economic. Se redactează şi se semnează contractul
de realizare a pachetului de elemente de identitate vizuală.
Justificarea activităţii: Această activitate este esenţială pentru
desfăşurarea proiectului deoarece produsul acestei activităţi, pache-
tul de elemente de identitate vizuală, va sta la baza oricărei activităţi
de promovare a asociaţiei.
Responsabil: Coordonator proiect, manager financiar
Resurse: Preşedinte/Director executiv, comunicaţii
Durata activităţii: 2 săptămâni (Luna 1)
Rezultate aşteptate: Persoanele din echipa care derulează proiectul
sunt angajate, contractele de muncă sunt încheiate şi fişele de post
sunt semnate.
Parteneri şi rolul lor: -

D. Elemente secundare – justificarea

În realizarea acestei secţiuni se pot utiliza cu succes recomandările ante-
rioare referitoare la definirea unei bune probleme. Se va arăta aşadar că problema
pe care încercăm să o realizăm este una reală, că amânarea intervenţiei va avea re-
percursiuni negative asupra contextului sau a persoanelor, că atingerea scopului,
rezolvarea va aduce o serie de avantaje comunităţii, societăţii sau anumitor gru-
puri sociale (menţionaţi care sunt aceste avantaje).

În plus, arătaţi că instituţia dvs. are capacitatea de a aborda problema res-
pectivă şi de a duce proiectul la bun sfârşit. Aduceţi mereu argumente solide, din
surse obiective şi cu greutate.

E. Elemente secundare – Finanţarea ulterioară. Sustenabilitatea.
Efecte multiplicatoare

Orice finanţator îşi doreşte ca banii investiţi să producă efecte durabile. De
aceea va aprecia şi mai mult o propunere de proiect în cadrul căreia se demons-
trează intenţia şi capacitatea de a continua derularea iniţiativei, că există susţine-
rea necesară (contacte, resurse existente sau potenţiale, parteneri, interes
demonstrat al unor instituţii etc.) pentru a continua proiectul după încetarea fi-
nanţării. Planificaţi impactul şi rezultatele astfel încât acestea să se propage ulte-
rior datei închiderii proiectului (prin crearea de lucrări de specialitate, a unor
servicii, a unor instituţii, prin determinarea unor schimbări legislative, dezvolta-
rea unor abilităţi, capacităţi pentru profesionişti etc.)

Cel mai adesea, la finalul proiectului unui proiect de succes veţi obţine mai
mult decât v-aţi propus iniţial. Încercaţi să evidenţiaţi faptul că prin îndeplinirea obiec-
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tivelor, a rezultatelor, se determină şi alte schimbări decât cele propuse în proiect (ex.:
o campanie de informare poate avea ca scop informarea publicului dar aduce şi creşte-
rea vizibilităţii organizaţiei către public, media, finanţatori etc. sau prin realizarea unei
lucrări creşte nivelul de pregătire al beneficiarilor, se creează o practică unitară, se
standardizează anumite abordări, se promovează organizaţia etc.).

Cele mai frecvente 13 greşeli făcute de solicitanţii de finanţare
nerambursabilă10

� Solicitant şi /sau partener neeligibil
� Neconformitate administrativă
� Proiect neeligibil
� Activităţi neeligibile
� Bugetul solicitat nu se încadrează în limitele finanţărilor nerambur-
sabile şi ale procentajului de co-finanţare a proiectului
� Grupuri ţintă neeligibile
� Durata incorectă a proiectului
� Supraestimarea costurilor eligibile
� Incompatibilitate între buget şi metodologie
� Greşeli de aritmetică în calculul bugetului
� Documentaţie însoţitoare incompletă
� Cereri scrise de mână
� Nerespectarea Ghidului Solicitantului

Bibliografie:
Comisia Mondială pentru Mediu şi Dezvoltare a Naţiunilor Unite – 1987.

Kenny Meadowcroft Staff, Michael Kenny, James Meadowcroft - Planning
Sustainability, Routledge, 1999.

Durabil - Calitatea a ceea ce este durabil; trăinicie, rezistenţă; viabilitate. 2.
Perioadă cât un bun poate fi utilizat. – Din fr. durabilite, lat. durabilitas, -atis
(DEX ‘98)

C. Olteanu, „Scrierea cererilor finanţare pentru fonduri europene”, Scrierea
propunerilor de finanţare,, Durău, România, 26-28 februarie 2004.

[European Comission]: Aid Delivery Methods – Project Cycle Management
Guidelines, vol.I, 2004, 

[Ministerul Integrării Europene]: Cele mai frecvente 13 greşeli făcute de solici-
tanţii de finanţare nerambursabilă, 2005.

10 [Ministerul Integrării Europene]: Cele mai frecvente 13 greşeli făcute de solicitanţii de finanţare nerambursabilă, 2005
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II. 3   Bugetul proiectului

A. Elaborarea bugetelor 

Subiectul acestei secţiuni este bugetul, un plan exprimat în termeni
financiari şi importanţa acestuia în scrierea proiectelor. Bugetele sunt expresii
financiare concrete ale obiectivelor operaţionale a unui proiect. Bugetul
proiectului reprezintă totalitatea nevoilor şi disponibilităţilor financiare pentru
proiectul respectiv. El exprimă costurile planificate şi apoi realizate ale
resurselor(intrărilor) consumate de diferite componente ale proiectului şi, în
multe situaţii valorile planificate, respectiv realizate ale ieşirilor. Obiectivele
operaţionale ale proiectului trebuie să fie armonizate cu scopurile generale ale
organizaţiei, de aceea bugetele trebuie sa fie înţelese în relaţie cu aceste obiective.

Pregătirea unui  buget detaliat şi realist permite o imagine mai clară a
resurselor necesare atingerii obiectivelor proiectului. Astfel, bugetul atribuie
valoare financiară activităţilor proiectului, planificarea generală a proiectului
realizându-se concomitent  cu bugetul. De asemenea, bugetul reprezintă şi un
important instrument de  control a resurselor financiare ale proiectului, orice
abatere trebuind luată în considerare.

Datorită importanţei lui în cadrul proiectelor şi implicit a organizaţiilor
precum şi complexităţii din punct de vedere funcţional este necesar punctarea
unor etape în realizarea lui:

� planificarea activităţilor proiectului;

� identificarea şi estimarea costurilor legate de implementarea fiecarei
activităţi şi subactivităţi;

� estimarea potenţialelor surse de venit;

� reconcilierea diferenţelor dintre costuri şi venituri;

� întocmirea fluxului de numerar;

� aprobarea bugetului;

� compararea cheltuielilor efective cu bugetul planificat;

� revizuirea şi actualizarea periodică  a bugetului.

Pentru o perioadă dată, bugetul exprimă resursele alocate (intrările) şi
ieșirile estimate să fie obţinute pînă la incheierea acesteia. Se întocmesc în general
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bugete pe perioade limitate, de obicei pe durata proiectului dacă nu depăşeşte un
an, sau maxim un an dacă proiectul se desfăşoară mai mult decît această perioadă.
Întregul proces bugetar este conceput astfel încât să faciliteze planificarea. Pentru
ca un plan să fie aplicabil, trebuie să fie insoţit de bugete şi să-i fie prevăzute  ţinte
sau sarcini specifice (aceasta este ceea ce ar trebui să se întîmple).

Identificarea şi estimarea costurilor este o etapă esenţială, de respectarea ei
depinzînd îndeplinirea scopului proiectului. La identificarea costurilor trebuie
avută în vedere o privire de ansamblu a tuturor resurselor necesare. În felul acesta
se pot identifica toate costurile ce derivă din necesitatea acestor resurse şi foarte
important descoperirea  costurilor “ascunse”. Aceste costuri pot fi foarte
periculoase dacă nu sunt descoperite la timp, înainte de începerea implementării
proiectului. Ele apar de  cele mai multe ori ca şi costuri adiacente celor principale,
pentru îndeplinirea activităţilor. De asemeni la estimarea tuturor costurilor trebuie
facută o analiză atentă a pieţei resurselor precum şi a aspectelor socio-economice
prezente şi viitoare (inflaţia, rata şomajului, fiscalitate etc.) 

Altă etapă ce asigură desfăşurarea optimă a proiectului o reprezintă
estimarea surselor de venit, erorile intervenite în acest process periclitînd buna
desfaşurare a activităţilor. Este necesară o analiză reală  a acestor surse, iar dacă
ele nu sunt sigure în procent integral, asigurarea unor resurse de “backup”11.

Odată încheiate aceste etape se trece la reconcilierea dintre venituri şi
cheltuieli. Este o reconciliere iniţială, ce se reia de cîte ori este necesar de-a lungul
proiectului. În fapt se verifică dacă resursele estimate a fi obţinute acoperă costul
desfăşurării proiectului.

În continuare se urmăreşte  realizarea fluxului de numerar (cash-flow),
etapă foarte  necesară în special când sursele de venituri sunt alternative. Chiar
dacă sursele de venituri acoperă costurile estimate pentru desfăşurarea în bune
condiţii a proiectului, programarea temporală a acestora în funcţie de perioada
estimată a fi cheltuite este foarte importantă pentru a nu crea disfuncţionalităţi în
atingerea scopurilor proiectului. Acest flux de numerar se realizează în strînsă
corelaţie cu “timetable”-ul12 (programarea în timp a activităţilor) proiectului.

Îndeplinite aceste faze a realizării bugetului se supune aprobării. În acest
scop se înaintează spre consultare şi aprobare tuturor persoanelor-factor de
decizie implicate în proiect.

De-a lungul perioadei proiectului  se realizează acţiuni şi se produc diferite
evenimente (este ceea ce se întimplă de fapt). Astfel o altă etapă esenţială a acestui

11 Termen din limba engleză care inseamnă: "de rezervă"
12 Termen din limba engleză care inseamnă: "orar"
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proces este compararea rezultatelor cu ceea ce s-a prevăzut iniţial şi identificarea
eventualelor abateri. Aceste abateri pot fi favorabile(economii)  sau defavorabile
(cheltuieli în exces). În cazul unor diferenţe semnificative, se caută explicaţii şi se
adoptă măsuri corective.

Sistemele bugetare trebuie să fie suficient de flexibile pentru a permite
ajustarea lor în funcţie de condiţiile de moment. Uneori condiţiile nu mai
corespund situaţiei cînd s-a realizat bugetul, abaterile fiind o consecinţă firească
a acestor schimbări. În acest caz se poate impune nu doar eliminarea abaterilor,
ci chiar revizuirea întregului buget.

B. Bugetele şi oamenii13

Comportamentul uman poate influenţa definitoriu procesul bugetar de
aceea analiza unor aspecte ce ţin de relaţionarea oamenilor cu bugetele devin
interesante în abordare.

Influenţa scăzută a unui coordonator de proiect la alcătuirea bugetului
acestuia, îl poate determina pe acesta să se eschiveze la atingerea scopului
acestuia. Această situaţie este valabilă la determinarea atât a bugetelor de venituri
cât şi a celui de cheltuieli.

Rezervele supradimensionate. Managerii proiectelor sunt tentaţi să îşi
supraestimeze cheltuielile ca să fie siguri că se pot încadra în buget. Este foarte
adevărat că în alcătuirea unui buget se estimează anumite rezerve, de cele mai
multe ori trecute distinct ca să fie transparente şi motivabile, însă exagerarea
acestora duce la distorsiunea bugetelor şi apariţiei neîncrederii finanţatorilor.

Temerea de consecinţe. Mulţi manageri se eschivează la realizarea bugetelor
dacă consideră că implicarea lor le-ar deconspira incompetenţa, risipa sau
performanţa. De aceea preferă să lucreze cu un buget impus, în caz de eşec
declinîndu-şi responsabilitatea.

Neînţelegerea importanţei bugetelor determină oamenii să nu se implice în
ceva ce nu cunosc, nu îi interesează sau cred că nu îi poate afecta.  Predispoziţia
managerilor de a lucra cu oamenii nu trebuie să excludă interesul pentru aspectele
materiale  ale activităţii. De altfel managerii cu experienţă în lucrul cu oamenii
înţeleg foarte bine costurile, constrîngerile şi resursele financiare.

Lipsa transparenţei în alcătuirea şi implementarea bugetelor creează confuzii
de cele mai multe ori din cauza unei comunicări deficitare.

13 Adaptare după-The Open University, Business School, CODECS, Elaborarea bugetelor, vol.4, secţiunea 1, cap.
Bugetele şi oamenii, pag. 18-20
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Lipsa imparţialităţii. Intersectarea propriilor interese  cu cele ale proiectului
sau organizaţiei pot afecta negativ pe acestea din urmă, provocînd abateri
bugetare.

Experienţele negative avute în trecut datorită bugetelor (neîncadrare în limita
lor, lucrul cu un buget neadecvat şi/sau impus ) poate determina un manager sa
aibă o reacţie adversă faţă de acestea.

Limitarea iniţiativei. Unii manageri sunt sau se cred mai pricepuţi la ideile
creative. Aceştia refuză să participe ori de cîte ori e posibil la alcătuirea bugetelor.
Dacă absenţa lor poate fi suplinită cîteodată, de multe ori aceasta afectează
implementarea ulterioară a proiectelor.

C. Metode de abordare a bugetelor14

Facilitarea procesului de planificare şi asigurarea unui control eficace
determină ca structura bugetului unui proiect să corespundă  strcuturii bugetului
organizaţiei.

O abordare foarte întîlnită este cea incrementală, deoarece este o modalitate
firească de întocmire a bugetului. Este o metodă de aplicare logică ce are la bază
structura unui buget similar din anul precedent. Bugetul se întocmeşte pe valori
reale dar şi pe datele anului anterior, la care se aplică un coeficient de creştere ce
ţine cont de inflaţie. Abordarea incrementală are avantajul că este relativ simplă
şi nu necesită costuri mari. Este recomandabilă pentru proiecte în cadrul aceluiaşi
program a căror activităţi şi resurse nu se schimbă prea mult în timp.În acelaşi
timp prezintă şi riscul de perpetuare a erorilor anterioare.

O altă metodă este cea a bugetelor cu baza zero.Aceasta este diametral
opusă celei incrementale tocmai pentru a evita greşelile menţionate anterior la
aplicarea acesteia. Se porneşte de la resursele necesare proiectului în cauză. Pentru
succesul acestei metode este necesar un efort susţinut a tuturor factorilor implicaţi
în proiect, dar în felul acesta înţelegerea procesului bugetar este mult
îmbunătăţită.

Metoda bugetelor continue are ca trăsătură definitorie flexibilitatea, ce
constitue un avantaj în contextul unor factori externi restrictivi. Personalul
proiectului împarte durata acestuia în perioade scurte de timp, analiza bugetului in
funcţie de acestea permiţînd rectificarea erorilor şi optimizarea implementării
activităţilor.

14 Adaptare după-The Open University, Business School, CODECS, Elaborarea bugetelor, vol.4, secţiunea 2, cap.
Bugetele şi oamenii, pag. 33-35
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D. Tipuri de bugete

Bugetele proiectelor organizaţiilor nonprofit au evoluat în timp sub diferite
tipuri, în funcţie de cerinţele finanţatorilor  sau de specificitatea programelor.În
cele ce urmează vom prezenta tipurile de bugete ce însoţesc cererile de finanţare
şi particularităţile  fiecaruia dintre ele.

Buget pe categorii de cheltuieli şi pe activităţi

Acesta este tipul de buget cu care se operează  atunci cînd se elaborează bu-
getul proiectului. Grupează cheltuielile şi activităţile în cadrul aceluiaşi buget. Uti-
lizarea lui ne asigură o privire de ansamblu a cheltuielilor în funcţie de activităţi.

Buget pe categorii de cheltuieli

Articol de buget Tipuri de cheltuieli Recomandări

Personal
Salarii angajaţi, salarii colabo-
ratori, taxe de consultanţă,
onorarii traineri

Treceţi salariile brute (inclusiv contri-
buţiile la asigurările sociale, fondul de
sănătate, ajutor de şomaj, impozite).

Deplasări și transport

Bilete de avion, tren, autobuz,
chitanţe taxi, diurnă şi cazare,
costuri legate de folosirea au-
tovehicolului personal, închi-
riere auto

Este bine să stabiliţi un barem pentru
aceste costuri (valoarea diurnei, cate-
goria de hotel, consumul de benzină
la 100 de km). Dacă se cunoaşte men-
ţionaţi destinaţia.

Echipamente Tehnică de calcul, software ,
accesorii, piese de schimb

Descrieţi cât mai exact echipamentul
pe care intenţionaţi să îl cumpăraţi.

Costuri directe

Publicaţii, studii, cazare, masă,
consumabile, chirie spaţiu, co-
municaţii, utilităţi, asigurări, în-
treţinere echipamente, salarii
personal  implicat direct în ma-
nagementul proiectului

Costuri totale, indispensabile bunei
desfăşurări a proiectului.

Costuri indirecte

Chirie spaţiu, comunicaţii, uti-
lităţi, asigurări, întreţinere
echipamente, salarii personal
implicat indirect în manage-
mentul proiectului

Cotă parte din costurile totale, indis-
pensabile bunei desfăşurări a proiec-
tului.

Categorie de
cheltuieli Activitatea I Activitatea II Activitatea III Activitatea IV

Directe
Personal

Deplasare
Echipament

Indirecte
(administrative)

Total
costuri/activităţi
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Tipul acesta de buget este cel mai simplu, grupînd costurile pe anumite ca-
tegorii, sortate după considerente financiare sau pur şi simplu după indicatorii
finanţatorului. De regulă este forma cea  mai folosită de buget reflectînd la un
grad mare de fidelitate toate costurile proiectului. Uneori este cerut împreună cu
bugetul pe activităţi şi categorii de cheltuieli.

Buget pe surse de venituri

Acest tip de buget grupează cheltuielile şi resursele de finanţare. Însoţeşte
cu preponderenţă bugetul pe categorii de cheltuieli, având în vedere că orice fi-
nanţator doreşte să cunoască cine mai susţine din punct de vedere financiar pro-
iectul respectiv şi în ce măsură. Dacă se doreşte o detaliere privind modul în care
s-a ajuns să se prevadă sumele aferente fiecărui tip de cheltuială , se poate ataşa
şi bugetul pe activităţi şi categorii de cheltuieli.

E. Concluzii şi recomandări

În această secţiune dedicată bugetului proiectului, am putut observa că bu-
getele cuantifică activităţi conferindu-le astfel valoare financiară .Acest proces di-
rijează cheltuielile astfel încât resursele să fie consumate numai pentru activităţi
care sprijină obiectivele proiectului şi identificându-se ce resurse sunt necesare şi
când sunt solicitate. De asemenea bugetele permit examinarea obiectivelor şi ac-
tivităţilor unui proiect din punct de vedere al costului lor actual. Un buget realist
şi actualizat fiind măsura evaluării financiare a proiectului.

La consolidarea resurselor în cadrul bugetelor trebuie să avem în vedere că
finanţatorul s-ar putea să nu ofere suma totală considerată necesară proiectului.
Acest fapt se poate întâmpla din diverse motive: explicarea insuficientă a acţiu-
nilor şi a costurilor asociate, calcularea incorectă a fondurilor necesare sau pur şi
simplu insuficienţa fondurilor finanţatorului.

Cheltuieli Finanţator A Finanţator B Contribuţia
organizaţiei Buget total

Directe

Personal

Deplasare

Echipament

Indirecte
(administrative)

Total
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De menţionat ar fi contribuţiile proprii atât cele în numerar cât şi cele în na-
tură. Acestea constituie o parte  importantă în cadrul bugetului reliefând atât in-
teresul cât şi efortul dispus să îl facă beneficiarul în cadrul proiectului respectiv.
Recomandat este ca acestea sa fie descrise în detaliu pentru ca finanţatorul sa aibă
o imagine cât mai clară.

Pentru argumentarea costurilor este bine de făcut o prospectare a pieţei re-
surselor necesare, elemente ale acesteia, cum ar fi oferte, fiind recomandat a se
ataşa cererilor de finanţare, în special pentru finanţatorii privaţi.

Atunci când nu obţineţi toate resursele necesare, încercaţi să explicaţi că
acest fapt, s-ar putea să afecteze obiectivele, căutând în acelaşi timp surse alter-
native de finanţare.

Bibliografie:

Codul Fiscal (Legea nr.571/2003), cap. IX, publicat în Monitorul Oficial,
nr.927, din data de 23 decembrie 2003, cu modificările şi completările ulterioare;

Olteanu,C., 2004 „Scrierea propunerilor de finanţare”, Scrierea cererilor fi-
nanţare pentru fonduri europene  Durău, România, 26-28 februarie;

The Open University, Business School, CODECS, Elaborarea  bugetelor
vol.4, Bucureşti, 2002
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Capitolul III Scurt ghid de comunicare pentru
uzul asociaţiilor de magistraţi

*Cristian Ionescu

Introducere

Prezentul Ghid a fost elaborat în cadrul proiectului Creşterea eficienţei acti-
vităţii asociaţiilor de magistraţi, finanţat de Trust for Civil Society in Central and
Eastern Europe. Ghidul vine în completarea seminarelor de comunicare şi relaţii
publice organizate cu sprijinul proiectului, dar poate fi utilizat şi independent de
acestea. Veţi găsi aici un set de informaţii practice privind activităţile de relaţii
cu presa, grupate în jurul a două subiecte – comunicatul de presă şi conferinţa
de presă, precum şi informaţii de bază despre redactarea de materiale infor-
mative. Ghidul nu îşi propune să creeze standarde, ci să ofere modele posibile,
structuri şi soluţii pentru organizarea activităţilor de comunicare viitoare. Alege-
rea celor trei subiecte tratate pe scurt aici a fost influenţată de schimbul de idei mij-
locit de seminarele pentru magistraţi organizate de Asociaţia Alternative Sociale.

Sperăm ca Ghidul de faţă să vă consolideze preocuparea pentru domeniul
comunicării şi, mai ales, să vă fie util în munca de zi cu zi.

* Cristian Ionescu este consultant în comunicare
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Relaţiile cu presa – consideraţii preliminare

„Indiferent de domeniu, politica de informare publică a organizaţiilor
poate fi reactivă (de simplă reacţie la informaţiile aflate în circulaţie în mass-
media, în mediile publice) sau activă (organizaţiile având în permanenţă iniţiativa
preparării şi difuzării mesajelor prin canalele interne şi externe). O politică ofen-
sivă, activă în relaţiile cu mass-media presupune: cunoaşterea profilului mass-
media; stabilirea contactului şi menţinerea unui flux informaţional continuu către
mass-media (prin tehnici specifice de relaţii publice); monitorizarea şi evaluarea
mesajelor mass-media.”15

„În relaţiile lor cu presa, majoritatea organizaţiilor îşi construiesc strategii de
comunicare bazate pe un model asimetric: ele transmit informaţii presei şi urmă-
resc felul în care aceste mesaje sunt preluate şi prelucrate de instituţiile mass-
media; uneori, nemulţumite de comportamentul presei, ele transmit noi mesaje,
de tip <drept la replică>, fără să efectueze însă o evaluare internă a propriului sis-
tem de comunicare cu presa şi, în general, cu mediul extern. Experienţa arată că or-
ganizaţiile au tendinţa de a învinui factorii externi pentru imaginea lor negativă şi
că ele nu caută, în urma evaluărilor, să îşi modifice politica de comunicare internă
şi externă, să îşi schimbe structura organizatorică ori strategiile manageriale.”16

Luând în considerare ideile şi principiile enunţate mai sus, vom încerca în
cele ce urmează să creăm un profil ideal al relaţiilor cu presa, însoţit de soluţii
practice. Vom realiza acest profil prin compararea unor practici şi atitudini pozi-
tive şi negative în raport cu mass-media. 

Așa NU Așa DA Argument

Atitudine reactivă

- Aşteptăm să fim căutaţi de
reprezentanţii presei;

- Reacţionăm numai dacă se
publică ceva care ne priveşte
direct, mai ales dacă e vorba de
un ton defavorabil;

- Amânăm contactul cu presa, din
diferite motive, cel mai adesea
„pentru că nu avem nimic nou”;

- Ne simţim hărţuiţi dacă un
jurnalist insistă să obţină un punct
de vedere. 

Atitudine activă

- Creăm evenimente oficiale şi ne-
oficiale prin intermediul cărora
putem transmite informaţii pre-
sei şi, implicit, publicului larg;

- Preluăm iniţiativa şi, dacă avem
un volum mare de informaţii de
comunicat, organizăm briefin-
guri de presă regulate, de exem-
plu, o dată la două sau trei
săptămâni;

- Arătăm disponibilitate pentru
dialogul cu jurnaliştii.

Ce câştigăm?

- Încrederea presei în dorinţa
noastră de a comunica deschis;
jurnaliştii sunt partenerii noştri în
diseminarea informaţiilor pentru
public;

- Avem mai mult timp să ne pre-
gătim pentru selecţia, prelucra-
rea şi transmiterea informaţiei;

- Mai multă siguranţă de sine, pen-
tru că dispare senzaţia de discon-
fort pe care ţi-o dă un interviu „pe
nepregătite”, de exemplu.

15 Iacob, Dumitru şi Cismaru, Diana-Maria, Relaţiile publice: eficienţă prin comunicare, Bucureşti, Editura Comunicare.ro,
2003, p. 25
16 Coman, Cristina, Relaţiile publice: principii şi strategii, Iaşi, Editura Polirom, 2001, p. 145
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Atenţie, însă, lista de contacte de presă nu este decât un instrument de
lucru. Recomandabil este ca lista să fie făcută sub forma unui tabel Excel sau într-
un fişier din e-mail, deoarece poate fi uşor adaptată nevoilor. De exemplu, prin se-
lectarea numelor dintr-o coloană a tabelului Excel putem să creăm un set de
scrisori personalizate, adresate tuturor membrilor din listă sau doar persoanelor
pe care le dorim. Datele se pot importa într-o serie de documente Word cu ajuto-
rul comenzii „mail merge wizard”.

Așa NU Așa DA Argument

Informaţia e putere!

- Oprirea fluxului informaţional,
indiferent dacă e vorba de
comunicarea internă sau cea
externă.

Comunicarea e deschidere!

- Comunicăm prin toate canalele
disponibile despre asociaţia
noastră: prin presă, prin mijloace
tipărite (broşuri, afişe, bannere),
prin prezenţa pe internet,
inclusiv pe blogurile de
specialitate, la conferinţe sau
seminare. 

Ce câştigăm?

Respect;
Notorietate;
Încredere;
Imagine favorabilă. 

Noi transmitem informaţia
obiectivă, cine a înţeles
greşit e de vină!

- Întotdeauna jurnalistul e de
vină dacă informaţia e transmisă
greşit sau trunchiat sau
interpretată eronat.

Am reuşit să transmitem
informaţia într-un mod
accesibil?

- Am verificat acurateţea
informaţiei?
- Am controlat jargonul de
specialitate?
- Ne-am asigurat că
interlocutorul ne înţelege
discursul?
- Am verificat dacă mesajul a fost
corect perceput sau am întâlnit
judecăţi prestabilite pe care nu
le-am corijat?

Ce câştigăm?

- Precizie în exprimare.
- Cum? Alegând cel mai accesibil
sinonim care nu compromite
mesajul.
- Concizie în exprimare. 
- Cum? Eliminând toate cuvintele
care nu aduc un plus de valoare
mesajului, de exemplu epitetele
hiperbolizante.
- Naturaleţe.
- Cum? Renunţând în anumite
situaţii la limbajul arid şi greu de
înţeles pentru publicul larg. 

Contact întâmplător

- Aveţi o listă de presă a
asociaţiei?
- Cât de des o folosiţi?
- Ce date conţine?

Contact planificat

- Lista de presă trebuie să conţină
cel puţin următoarele informaţii:
- Atenţie, lista trebuie actualizată
încontinuu, cu prilejul oricărui
eveniment. 

Ce câştigăm?

- Continuitate;
- Rapiditate în organizarea de
conferinţe sau în transmiterea de
comunicate. 

Numele
publicaţiei 

Numele
jurnalistului 

Numele
redactorului
-şef 

Tip de presă:
scrisă, radio,
TV, online

Tip de presă:
local,
regional,
naţional 

Audienţă /
Tiraj 

Nr. tel. mobil Nr. telefon Fax E-mail Internet

Ton
jurnalistic
general: ne/
favorabil
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Însă cunoştinţele noastre despre partenerii din presă trebuie să se extindă
cu mult dincolo de aceasta. Dacă nu putem să răspundem cu „da” la toate în-
trebările de mai jos, trebuie să facem demersuri să aflăm aceste informaţii.

Ştim la ce oră închide ediţia principalul cotidian local sau la ce oră se difuzează
buletinul informativ al serii pe principalul post radio sau TV din zonă?

Aceste informaţii sunt utile pentru programarea adecvată a evenimentelor
asociaţiei. Orice eveniment trebuie programat astfel încât să le poată per-
mite majorităţii jurnaliştilor să participe la el, apoi să editeze textul şi/ sau
să monteze imaginile, înainte de un termen limită prestabilit. De asemenea,
dacă e vorba despre un eveniment major, cum ar fi un forum naţional al
asociaţiilor de magistraţi, putem discuta cu echipele TV despre cum le vom
facilita transmisiile în direct. Nu este suficient ca magistraţii să se aştepte
ca jurnaliştii să înţeleagă toate subtilităţile dreptului. Pentru a asigura o
cooperare eficientă şi relaxată, e necesar ca şi magistraţii să cunoască şi să
înţeleagă rigorile şi constrângerile profesiei de jurnalist.

Ne-am notat cum să transmitem informaţiile sau invitaţiile către jurnalişti?

Mulţi colegi din presă preferă poşta electronică, dar sunt şi organizaţii care
au căzut de acord cu jurnaliştii acreditaţi să transmită scurte informaţii
prin SMS-uri!

Cum îi privim pe jurnalişti?

Atitudinea defetistă sau suspicioasă nu o să ne aducă niciodată beneficii de
imagine şi de credibilitate. „Relaţiile publice înseamnă adevărul bine spus”
– iată o definiţie care ar trebui să stea la baza relaţiilor cu presa.

Ştim ce imagine avem în presă? Am făcut o analiză obiectivă a acesteia? Suntem
pregătiţi pentru eventuale situaţii de criză?

Punctul de pornire în relaţia cu presa este extrem de important. Dacă
aceasta porneşte de la minus, vom fi puşi în situaţia de a face faţă aproape
permanent unor situaţii de criză. Mai devreme sau mai târziu, tot se în-
tâmplă ceva neaşteptat. Unele crize încep ca un incident minor şi capătă
proporţii în funcţie de o anumită evoluţie a lucrurilor. În lumea internetu-
lui şi a telefoniei mobile prin satelit, ştirile înconjură meridianele în câteva
minute, ceea ce e o provocare pentru mass-media, pentru comunitatea
ONG-urilor şi administraţia publică deopotrivă. Presa are responsabilita-
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tea foarte mare de a evalua credibilitatea ştirii la apariţia ei, în timp ce ad-
ministraţia trebuie să-şi asume primul pas spre comunicare. Se întâmplă,
nu o dată, ca autorităţile să nu dispună de fapte suficiente atunci când tre-
buie să facă publică prima luare de poziţie, tot astfel cum sunt cazuri în
care nu toate informaţiile de context pot fi date publicităţii imediat.

Strategia generală de comunicare a oricărei organizaţii sau asociaţii trebuie
să conţină repere pentru abordarea situaţiilor de criză, precum şi elementele bine
definite ale practicii de zi cu zi a comunicării. Pe timp de criză, salvarea vine din
existenţa unor practici curente înrădăcinate, prin care să transmitem informaţii
cu promptitudine, nu să începem să ne gândim cum să o facem. Acesta e şi mo-
mentul când putem vedea clar cât de bune sunt relaţiile instituţiei cu presa, cu
alte asociaţii profesionale sau cu alte autorităţi publice.

Pentru anticiparea unei crize e nevoie de abilitate profesională şi de inteli-
genţă emoţională. Una dintre laturile esenţiale ale gestionării situaţiilor de criză
este planificarea acţiunilor de comunicare. Cel mai mic semn incipient trebuie să
genereze o reacţie imediat. Nu e niciodată suficient timp pentru redactarea pri-
mului comunicat de presă sau până la primul interviu solicitat. Dacă începem din
timp, câştigăm minute preţioase. Încă de acum e important să hotărâm împreună
cu ceilalţi colegi cine ce face şi să avem o diviziune clară a sarcinilor.

Primul comunicat de presă trebuie emis într-o oră de la momentul în care
ştirea intră în organizaţie (de exemplu, o ştire despre acţionarea în judecată a aso-
ciaţiei). Comunicarea trebuie actualizată în mod regulat, în timpul zilei şi, dacă e
cazul, al nopţii. Desemnaţi unul sau doi purtători de cuvânt, care să facă declaraţii
şi să dea interviuri în presă. Aceştia trebuie degrevaţi de alte sarcini şi, mai ales,
să ştie în permanenţă totul despre evenimentele în plină desfăşurare. Internetul
este una dintre cele mai importante surse de informaţii pe durata situaţiei de criză.
Pagina de internet a asociaţiei trebuie, deci, actualizată din oră în oră.

Puteţi, desigur, modifica şi adapta conform nevoilor următoarea schemă
elementară pentru interviuri şi comunicate de presă:

� Ce s-a întâmplat;
� Care sunt faptele pe care le cunoaştem în momentul X;
� Cum şi când veţi completa informaţiile existente;
� Ce face organizaţia;
� Cine sunt persoanele care răspund de acţiuni şi decizii;
� Care vor fi paşii următori;
� Ce facem pentru limitarea pagubelor;
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� Faceţi referire la articolele de presă: confirmaţi-le sau corectaţi-le, după caz;
� Anunţaţi când veţi da publicităţii următoarele informaţii.

Ştim ce aşteaptă jurnaliştii şi publicul de la noi? Am purtat discuţii cu jurnaliştii
pe această temă?

Desigur, nu trebuie să fim puşi în situaţia de a comunica ce se aşteaptă de
la noi, ci acele informaţii relevante pentru asociaţia pe care o reprezentăm.
Totuşi, în schimbul regulat şi consecvent de informaţii cu presa, trebuie să
căutăm calea de mijloc, în special în ceea ce priveşte limbajul juridic de
specialitate. Înainte de a transmite un mesaj, trebuie, de asemenea, să ne în-
trebăm dacă este relevant pentru publicul pe care îl vizăm, iar dacă nu, să
facem astfel încât, prin modul de prezentare şi exemple concrete, să de-
vină interesant.

Comunicatul de presă

Comunicatul de presă este un instrument prin care informăm presa cu pri-
vire la activităţile instituţiei, iar prin intermediul presei, ajungem la publicul larg.
Pentru a fi publicat, comunicatul trebuie să conţină o informaţie nouă şi care să fie
de interes pentru o categorie importantă de public. Jurnalistul este cel care
hotărăşte dacă va publica sau nu comunicatul, dacă îl va publica integral sau
parţial, dacă îl va modifica sau nu. Pentru a creşte şansele unui comunicat de a
apărea în presă, informaţia pe care o prezintă trebuie să fie relevantă pentru pu-
blic, să aducă un element de noutate, să fie clară, uşor de citit şi de înţeles, să in-
cludă maximum de informaţie în cât mai puţine cuvinte şi să fie adaptată
contextului local şi general. Cu alte cuvinte, caracteristicile principale ale ştirii de
presă trebuie să se regăsească în comunicatele remise presei. Materialele trebuie
concepute de la bun început astfel încât să corespundă acestor cerinţe şi, în plus,
să respecte stilul jurnalistic. Nu în ultimul rând, este foarte important să respectăm
regulile de identitate vizuală ale instituţiei (logo, antet etc).

Mesaj

Mesajul central al comunicatului de presă trebuie să fie:
� clar, concis, convingător, puternic, relevant 
� apropiat valorilor şi culturii audienţei 
� concentrat pe nevoia audienţei
� răspunde la întrebarea: „Şi la ce-mi foloseşte?”
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Tipuri de comunicate de presă17

Există mai multe tipuri de comunicate de presă, precum şi nenumărate cla-
sificări ale acestora, în teoriile diferiţilor autori. Conform lui Doug Newsom şi
Bob Carrell18, putem vorbi despre:

� comunicate de tip anunţ (anunţă lansarea pe piaţă a unui nou produs, in-
augurarea unui sediu, schimbarea programului de lucru etc.; de obicei, sunt scurte
şi factuale);

� comunicate de tipul „ştiri create” (pentru situaţiile când un simplu anunţ
nu e suficient pentru a capta interesul presei; e nevoie de crearea unui fapt cu va-
loare de ştire; de exemplu, instituţia respectivă poate să organizeze o recepţie la
care să aducă un crainic celebru);

� comunicate de tip ştiri scurte (pentru evenimentele neprevăzute);
� comunicate de tip replică (când creează o ştire referitoare la o organizaţie,

presa poate culege date din diverse surse. În mod obişnuit, purtătorul de cuvânt
al instanţei sau al parchetului va fi contactat pentru a transmite punctul de vedere
al instituţiei despre informaţiile respective. Dacă acest lucru nu se întâmplă, luaţi
dumneavoastră iniţiativa şi redactaţi un astfel de comunicat cât mai repede cu pu-
tinţă, prin care să faceţi precizări cu privire la perspectiva instituţiei. Dacă daţi o re-
plică după două zile sau deloc, daunele de imagine vor fi fost deja făcute şi nu veţi
avea garanţia că publicul larg va mai acorda atenţie punctului dumneavoastră de
vedere. Viteza de reacţie joacă şi aici un rol extrem de important.)

� comunicate de tip articol de fond (pentru subiecte de interes special, nu ne-
apărat evenimente recente, care necesită o abordare mai amplă şi mai amănunţită);

� comunicate despre ştiri rele – conform lui Newsom şi Carrell, „dacă firma
la care lucraţi a fost lezată, iar dumneavoastră daţi un comunicat despre acea si-
tuaţie, ştirea o să apară în ziar (şi poate fi chiar scoasă în evidenţă), însă va fi tra-
tată în mod mai puţin senzaţional decât dacă v-aţi abţine de la comentarii. Dacă îi
oferiţi reporterului fapte, rezultatul este, de obicei, un raport fără înflorituri”.

Când să transmitem un comunicat de presă?

Cel mai simplu răspuns este: „când avem ceva de spus” sau „când simţim
că se impune, datorită contextului, ca asociaţia noastră să ia o poziţie publică”.

Sfaturi practice: 
� Dacă avem de ales, cel mai bine e să difuzăm comunicatul lunea sau marţea,

în prima parte a zilei.

17 Cristian Ionescu, „Relaţiile cu mass-media – o abordare practică”, în vol. General şi particular în formarea purtătorului de
cuvânt magistrat, coord.: Mona-Maria Pivniceru şi Cătălin Luca, Iaşi, Editura Hamangiu, 2007, p. 13
18 Newsom, Doug şi Carrell, Bob, Redactarea materialelor de relaţii publice, Iaşi, Editura Polirom, 2004, trad. Dana Ligia Ilin,
p. 214
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� Trimiteţi comunicatul pe e-mail şi, dacă nu e vorba de o situaţie de urgenţă,
pe fax.

� Dacă îl trimiteţi pe e-mail, scrieţi la rubrica „subiect” din mesajul electronic
despre ce e vorba în comunicat (poate fi chiar titlul comunicatului). Nu vă
limitaţi la a scrie „comunicat”, pentru că e posibil să nu stârnească interesul
şi documentul să nu fie nici măcar deschis.

� Trimiteţi comunicatul ca document ataşat, paginat conform regulilor de
identitate vizuală ale instituţiei.

� Folosiţi corpul mesajului pentru a scrie un scurt text de tip „cârlig”, care să
îl determine pe destinatar să deschidă documentul anexat.

� Informaţiile din corpul mesajului trebuie să conţină cel puţin: titlul şi data co-
municatului de presă, numele asociaţiei emitente şi coordonatele asociaţiei.

� Atenţie, mesajele scrise în grabă pot avea urmări negative, datorate inter-
pretărilor greşite sau pot leza sentimentele destinatarului dacă sunt trimise
fără a fi verificate.

� Verificaţi de două ori adresele destinatarilor.
� Evitaţi să folosiţi exclusiv majuscule. Deşi, la prima vedere, majusculele par

a fi un mod de a sublinia importanţa textului, de fapt, îngreunează parcur-
gerea mesajului. Pentru a semnala caracterul prioritar al mesajului, folosiţi
simbolurile grafice de la „Opţiuni”.

� Evitaţi folosirea unor acronime neexplicate.
� Fiţi concişi (dacă tot e un mijloc de comunicare rapidă, poşta electronică de-

vine incomodă când primim poveşti interminabile).
� Puteţi folosi un stil mai neoficial în corespondenţa electronică, dar nu în

exces. Formula de adresare şi încheierea pot fi, într-adevăr, mai relaxate prin
comparaţie cu scrisorile, însă nu uitaţi să le însoţiţi de semnătura dumnea-
voastră electronică. Semnarea unui mesaj doar cu prenumele a dat nu o dată
naştere la confuzii, mai ales dacă mesajul respectiv e transmis de pe o adresă
folosită de mai multe persoane. 

� Gândiţi-vă întotdeauna ce tip de anexe poate descărca destinatarul. Dacă
aveţi o versiune avansată a unui program lansat recent, nu înseamnă că toată
lumea poate să îl deschidă sau să îl citească.

� Şi da, ortografia şi punctuaţia contează şi aici! Graba nu justifică deformarea
mesajului.

Stilul comunicatului de presă

Pentru a reuşi să transmită mesajul central, dar şi o serie de informaţii de
sprijin, comunicatul de presă trebuie scris într-un stil alert, concis, expresiv şi uşor
de înţeles.
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Sfaturi practice
� Evitaţi să începeţi cu formule de tipul „conform...”, „în urma deciziei...” etc.

Încercaţi să urmaţi în structura frazei logica naturală a discursului. Cu alte
cuvinte, pe cititor îl interesează ce s-a întâmplat şi abia apoi din ce motiv.

� Evitaţi frazele lungi, de peste trei rânduri. Pentru a le scurta, puteţi relua fo-
losind subiectul primei propoziţii, urmat de un verb la diateza activă. Încer-
caţi să despărţiţi mental fraza în propoziţii şi decideţi unde puteţi pune punct.

�Accentuaţi subiectul; altfel spus, faceţi astfel încât cele mai multe propoziţii/
fraze să înceapă cu subiectul gramatical. Veţi reuşi în acest fel să evitaţi in-
versiunile; care pot da o notă inutilă de formalitate şi „preţiozitate”.

� Nu folosiţi termeni excesiv de specializaţi: înlocuiţi-i pe cât de mult posibil
cu termeni echivalenţi din limbajul comun.

�Evitaţi folosirea diatezei pasiv-reflexive. De exemplu, înlocuiţi „s-a decis ca aso-
ciaţia să” cu „asociaţia a decis ca” sau „s-a făcut o evaluare a...” cu „asociaţia a
evaluat...”. Astfel veţi atribui fiecare acţiune autorului sau iniţiatorului ei şi veţi
crea o impresie de asumare a mesajului, nu un caracter impersonal şi pasiv.

� Nu uitaţi că scrieţi comunicatul de presă din perspectiva unei asociaţii pro-
fesionale şi, ca atare, stilul poate fi mai relaxat sau mai incisiv decât în cazul
unui comunicat emis de o instanţă.

� Atenţie la format şi redactare!
� Recitiţi din perspectiva jurnalistului şi a publicului şi adaptaţi-vă!

Structură şi format

Titlul trebuie să fie scurt, de impact, explicit, să stârnească interesul jur-
nalistului, să atragă atenţia asupra unor acţiuni, decizii, realizări, idei noi. Titlul
trebuie să fie simplu, direct, cu verbe la moduri ale diatezei active şi trebuie să
ofere o perspectivă clară asupra subiectului tratat de comunicatul de presă.

Primul paragraf constituie esenţa informaţiei şi trebuie să răspundă la în-
trebările: cine, ce, unde, când, cum şi de ce. E bine ca acest paragraf să nu
depăşească 5 rânduri. 

Al doilea paragraf detaliază ideile expuse în primul paragraf. Dacă acesta
prezintă faptele noi şi importante, al doilea prezintă circumstanţele, motivele, ex-
plicaţiile, consecinţele, deci argumentează.

Al treilea paragraf poate să conţină o declaraţie a preşedintelui sau a altui
oficial relevant, dacă subiectul se pretează la un citat. În general, o declaraţie dă
culoare, dar şi greutate textului, iar datorită exprimării orale adaugă o nuanţă de
naturaleţe.

În încheiere se trec datele de contact pentru informaţii suplimentare (per-
soană de contact, funcţie, număr de telefon, fax şi adresa de poştă electronică).



39

Antetul instituţiei

COMUNICAT DE PRESĂ

Titlu

Scurt, de impact, sintetic, explicit; accentuează o acţiune. Reco-
mandabil, conţine un verb la diateza activă.

Unele organizaţii consideră că titlul „comunicat de presă” e sufi-
cient. Pe de altă parte, dacă veţi pune şi un subtitlu din care să reiasă clar
la ce se referă comunicatul de presă respectiv, care să fie incitant şi la
obiect, veţi creşte şansele de a vă „vinde” comunicatul. Purtătorul de cu-
vânt nu trebuie să piardă din vedere faptul că informaţiile pe care le trans-
mite intră în competiţie cu nenumărate altele, pentru a capta atenţia şi
interesul redactorului.

Nr. AB/ XY mai 2007

Localitatea, data – Subiectul (Asociaţia Magistraţilor din X) + verb de
acţiune + CE? + alte complemente. Trebuie să răspundă la întrebările: cine,
ce, unde, când, cum şi de ce. Furnizează informaţiile esenţiale, „cârligul”
care îl determină pe redactor să continue să citească întreg documentul.
Prezintă aspectul cel mai important şi mai semnificativ al subiectului. 

Dezvoltă şi detaliază mesajul-cheie. Aduce argumente. Pune infor-
maţia de mai sus în context. Explică succesiunea faptelor, unde e cazul.
Motivează o poziţie prezentată în primul paragraf. 

Comunicatul poate include o declaraţie a unui înalt oficial sau a
unui expert (opţional, în funcţie de subiect). Adaugă culoare şi naturaleţe
prin oralitatea exprimării. E un bun mijloc de a adăuga o judecată de va-
loare sau o opinie, care, altminteri, sunt greu de redat în restul comunica-
tului, care trebuie să aibă un caracter obiectiv, axat pe acţiuni. Nu uitaţi să
folosiţi ghilimelele şi să atribuiţi declaraţia.

Date de contact pentru informaţii suplimentare (număr de telefon
şi adresa de poştă electronică). Exemplu: Pentru detalii suplimentare, vă
rugăm să contactaţi: XY, purtător de cuvânt la YZ, nr. tel, fax, e-mail.

Capitol1:Layout 1  22.06.2009  12:58  Page 39
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Observaţii privind formatul comunicatului de presă:

� Creaţi un format standard al organizaţiei şi folosiţi-l doar pe acesta. 
� Prezenţa antetului şi a subsolului este obligatorie. 
� Folosiţi întotdeauna acelaşi font şi acelaşi corp de literă. 
� Marginile stânga şi dreapta pot fi de 2,54 cm.
� Scrieţi textul la o distanţă de două rânduri.
� Nu depăşiţi o pagină decât în cazuri excepţionale.

Respectarea constantă unui format standard al comunicatelor de presă
va contribui la crearea identităţii vizuale a organizaţiei emitente.

Monitorizarea receptării

După transmiterea comunicatului de presă, monitorizaţi toate canalele de
presă o perioadă determinată de timp. În realizarea revistei presei faceţi o ana-
liză cantitativă: în câte publicaţii a apărut textul, câte posturi de radio şi televi-
ziune au preluat materialul, dar şi o analiză calitativă: ce fel de canale de presă au
preluat comunicatul, în publicaţiile scrise - la ce pagină şi la ce rubrică a apărut,
cum a fost difuzat: integral, modificat, parţial, deformat, dacă a fost reprodus ca
atare sau a fost însoţit de comentarii şi informaţii suplimentare aparţinând re-
dacţiei.

De asemenea, faceţi o analiză a tonului jurnalistic: neutru, negativ sau po-
zitiv. În acest fel veţi putea vedea dacă efectul a fost cel dorit, vă veţi cunoaşte in-
terlocutorii din presă mai bine, pentru că veţi afla cum a tratat fiecare subiectul pe
care l-aţi promovat şi vă veţi da seama ce anume trebuie să îmbunătăţiţi data ur-
mătoare.

Listă de verificare
� Introducere directă şi legată strict de subiect? Conţine aspectele cele mai im-

portante şi interesante ale subiectului?
� Subliniază aspectul local important?
� Cine, ce, când, unde, de ce şi cum?
� Fraze şi paragrafe scurte? Cuvinte obişnuite şi concrete?
� Comentariu pus între ghilimele şi atribuit în mod corect autorului?
� Citatele sunt fireşti? (Sună ca şi cum ar fi rostite?)
� Respectă stilul jurnalistic?
� Ortografia şi punctuaţia sunt corecte?
� Afirmaţiile au fost verificate de două ori, pentru a fi sigur de corectitu-

dinea lor?
� Comunicatul a fost redactat în formatul corect?
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� Comunicatul este datat? Momentul publicării este indicat?
� Sunt incluse numele, numerele de telefon/ fax, adresele de e-mail pentru in-

formaţii suplimentare?
� A primit aprobările interne?

CONFERINŢA DE PRESĂ

Înainte de a vă pregăti pentru o conferinţă de presă puneţi în balanţă dacă
subiectul va trezi suficient interes pentru ca jurnaliştii să vină la conferinţă şi apoi
să scrie despre subiectul pe care l-aţi prezentat sau dacă nu cumva subiectul res-
pectiv poate fi dat publicităţii doar prin transmiterea unui comunicat de presă
sau prin publicarea unei ştiri pe pagina de internet a asociaţiei. 

Mai întâi de toate, trebuie să stabiliţi care este mesajul pe care asocia-
ţia doreşte să îl lanseze prin intermediul conferinţei de presă. Consultaţi-
vă colegii şi evaluaţi în mod obiectiv interesul pentru public al mesajului.
Nu e suficient, de exemplu, să marcaţi un pas important pe care îl face aso-
ciaţia, ci trebuie să prezentaţi ce consecinţe şi ce impact va avea schimbarea
respectivă asupra partenerilor şi a publicului. Conferinţa de presă este un
bun exerciţiu de empatie: e necesar nu doar să vă formulaţi mesajele şi să
alegeţi cele mai potrivite canale, ci şi să încercaţi să anticipaţi cum vor reac-
ţiona jurnaliştii şi publicul la ele. Trebuie să ştiţi nu doar ce vreţi să spuneţi,
ci şi ce aşteaptă presa de la o prezentare: cifre, date concrete, elemente sen-
zaţionale, factorul uman ş.a.m.d. E necesar să ştiţi tot ceea ce puteţi spune,
dar şi ceea ce nu puteţi spune, din motive obiective (de exemplu, pentru că
ar încălca prevederile Legii nr. 677/ 2001 pentru protecţia persoanelor cu pri-
vire la prelucrarea datelor cu caracter personal şi libera circulaţie a acestor
date). 

Până la organizarea propriu-zisă a conferinţei de presă, scrieţi comunica-
tul de presă, astfel încât să vă stabiliţi foarte clar şi mesajul pe care vreţi să îl trans-
miteţi presei şi implicit publicului larg. Comunicatul de presă se va păstra până
în momentul în care începe conferinţa. Distribuiţi-l jurnaliştilor direct, la confe-
rinţa de presă şi, în plus, trimiteţi-l prin fax sau e-mail la redacţii la ora de des-
chidere a conferinţei.

În acest moment puteţi demara pregătirile pentru organizarea conferinţei
de presă! Cel mai bine este să vă faceţi o listă cu toate etapele pe care trebuie să le
parcurgeţi.
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Ce trebuie să avem în vedere la organizarea conferinţei:
� Programare
� Loc de desfăşurare
� Echipamente tehnice
� Invitaţii
� Mapă de presă
� Moderatorul
� Monitorizare de presă

1. Programare

Când stabiliţi data şi ora conferinţei de presă, aveţi în vedere evenimen-
tele „concurente”. Interesaţi-vă ce evenimente sunt programate de instituţiile par-
tenere sau concurente, cercetaţi paginile de internet ale instituţiilor din domeniu
sau ale agenţiilor de presă. 

Luaţi în considerare termenele de predare a materialelor din punctul de
vedere al jurnaliştilor! E recomandabil să organizaţi conferinţa de presă în zilele
de luni până joi, la orele 10.00 sau 11.00, iar conferinţa să nu dureze mai mult de
o oră, astfel încât jurnaliştii să aibă timp să ia interviuri în exclusivitate, să facă fo-
tografii, să monteze imaginile luate în timpul conferinţei, să obţină clarificări sau
informaţii suplimentare (dacă este cazul) şi să scrie materialul.

2. Locul de desfăşurare

Cel mai bine ar fi să organizaţi conferinţa de presă în sala de întâlniri a in-
stituţiei dumneavoastră, dacă spaţiul respectiv vă permite. Dacă nu, sala pe care
o veţi alege trebuie să îndeplinească următoarele cerinţe minime:

� Să fie uşor accesibilă (un loc suficient de cunoscut în oraş, eventual în cen-
tru) – oferiţi informaţii clare referitoare la adresă şi opţiunile de transport.

� Să fie iluminată adecvat (să aibă lumină naturală, în niciun caz lumină de
neon), să aveţi spaţiu în care să instalaţi prezidiul (să nu fie în faţa unei feres-
tre, astfel încât imaginile video şi fotografiile să nu fie luate contra luminii).

� Să aibă suficiente prize atât pentru aparatura dumneavoastră (instalaţie de
sunet, microfoane, laptop, videoproiector) cât şi pentru aparatura jurnaliş-
tilor.

� Să aveţi posibilitatea sau permisiunea, în cazul unei săli închiriate, să mar-
caţi accesul către sală cu indicatoare, afişe etc.

Organizarea spaţiului din sala de conferinţe:
Sala se poate aranja tip amfiteatru. În acest caz, trebuie să aveţi grijă ca rân-

durile de scaune să fie despărţite de un culoar central, astfel încât cameramanii şi
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fotografii să poată avea acces pentru a filma vorbitorii din faţă.
A doua modalitate de a aranja sala este în formă de U, de această dată tre-

buie permis accesul în interior al echipelor TV, pentru filmare frontală.
Este convenabil să aveţi un spaţiu de primire, o încăpere suplimentară pen-

tru întâmpinarea şi înregistrarea jurnaliştilor, unde după conferinţă puteţi orga-
niza interviuri sau întâlniri neoficiale cu un mic bufet (cafea, apă minerală etc).

Atât sala de conferinţă cât şi spaţiul de primire trebuie personalizate: utilizaţi
imaginea instituţiei (logo, poster, drapel, banner, publicaţii etc.), semnalizaţi accesul. 

3. Echipamente tehnice 

Ideal este să puteţi închiria echipament de sunet profesionist, inclusiv pu-
pitru (pentru captarea sunetului de către jurnaliştii din presa audio-video). Tre-
buie să vă asiguraţi că aveţi în jur de trei microfoane fixe la “prezidiu” sau
“tribuna” pentru vorbitori şi două sau mai multe microfoane mobile pentru pu-
blic, în funcţie de mărimea sălii şi numărul de persoane invitate. 

Dacă vreţi să prezentaţi materiale în format electronic, asiguraţi-vă că aveţi
la îndemână un laptop şi un videoproiector cu ecran. Dacă materialele de pre-
zentat sunt pe CD, memory stick sau dischetă, copiaţi-le în memoria calculatoru-
lui, ca să nu vă facă surpriza să nu se deschidă sau să se blocheze. 

Dacă participă şi persoane care au nevoie de traducere, aveţi nevoie de in-
stalaţie de traducere simultană, microfoane şi căşti.

Nu uitaţi să contractaţi un fotograf sau, dacă nu aveţi resurse pentru asta,
rugaţi un coleg să facă fotografii pentru arhiva instituţiei. 

Toate echipamentele tehnice trebuie închiriate în timp util, aşa că nu lăsaţi
comandarea şi contractarea lor pe ultimul moment.

Atenţie! Cu cel puţin o oră înainte verificaţi dacă: lumina funcţionează, pri-
zele merg, legătura dintre videoproiector şi laptop funcţionează fără probleme,
materialele de prezentat se deschid pe calculator şi se văd bine din diferite un-
ghiuri pe ecran, toţi cei care au un rol în organizarea sau desfăşurarea conferinţei
ştiu ce au de făcut şi sunt pregătiţi. 

4. Invitaţiile

Anunţurile privind conferinţa de presă trebuie transmise către jurnalişti
cu o săptămână înainte de conferinţă. Propoziţia / sintagma din anunţ referitoare
la subiect trebuie să fie similară cu titlul comunicatului de presă ulterior.

Invitaţiile trebuie să conţină toate detaliile relevante despre subiect, ora şi
locul de desfăşurare, astfel încât să stârnească interesul presei şi să stimuleze jur-
naliştii să participe la conferinţă pentru a primi toate informaţiile. În ceea ce pri-
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veşte conţinutul, nu e nevoie de prea multe detalii, pentru că „grosul” informa-
ţiei urmează a fi livrat prin comunicatul de presă şi la conferinţa de presă. 

Invitaţiile pot fi personale sau nenominale. Dacă nu cunoaşteţi nume, adresaţi-
le redactorului-şef şi/sau şefului de departament (social, actualitate, după caz), identi-
ficat în caseta redacţională sau pe site-ul de internet. Cu două-trei zile înainte de
eveniment contactaţi jurnaliştii, pentru confirmările de participare. Confirmările sunt
baza eliberării de acreditări (unde este cazul) - acreditările sunt legitimaţiile de acces în
instituţiile care au reguli stricte de securitate, cum ar fi ministerele, parlamentul şi altele.

Pe invitaţie, ca şi pe comunicatul de presă, este trecută o persoană de
contact care urmează să ofere detalii referitoare la eveniment. Persoana de con-
tact indicată în invitaţie trebuie să fie pregătită pentru solicitările de informa-
ţii suplimentare. E bine să arate deschidere şi amabilitate, dar să nu ofere mai
multe informaţii decât e nevoie la momentul respectiv despre subiectul con-
ferinţei, ci să se axeze mai mult pe detaliile logistice. Este posibil să fie nevoie
să retransmiteţi anumite informaţii la scurt timp înaintea conferinţei dacă o
invitaţie nu a ajuns la timp, nu a ajuns unde trebuie etc. Tot persoana de con-
tact, care de obicei este persoana responsabilă cu comunicarea, poate să pro-
grameze declaraţii colaterale sau interviuri în exclusivitate. Nu uitaţi să ţineţi
evidenţa tuturor invitaţiilor trimise: aceasta vă va ajuta la monitorizarea par-
ticipării la conferinţă.

5. Mapa de presă

Mapa de presă reprezintă imaginea instituţiei. Poate fi inscripţionată cu
titlul conferinţei, dacă resursele financiare vă permit acest lucru. În caz contrar, pot
fi utilizate alte mape personalizate cu numele/ logoul organizaţiei.

Mapa de presă trebuie să conţină cópii ale materialelor prezentate pe du-
rata conferinţei de presă:

� Comunicat de presă (acesta trebuie transmis către mass-media în momentul
în care începe conferinţa)

� Lista vorbitorilor şi a organizatorilor (nume complet, funcţie, instituţie)
� Prezentări ale programelor/ activităţilor organizaţiei
� Materiale promoţionale (pix şi carnet inscripţionate)
� Ecuson nominal (lista participanţilor)

Atenţie! Este necesar să aveţi suficiente materiale multiplicate, broşuri,
pliante, CD-uri pentru toţi participanţii, numărul lor ar trebui cunoscut în func-
ţie de confirmările de participare, plus câteva materiale de rezervă.
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6. Moderatorul

Ar fi bine ca moderatorul să organizeze, cu o zi înaintea conferinţei o în-
tâlnire cu vorbitorii pentru a stabili împreună desfăşurătorul evenimentului. Mo-
deratorul întâmpină invitaţii în sală şi deschide conferinţa prezentând subiectul
acesteia şi pe vorbitori. Face o scurtă introducere şi dă cuvântul vorbitorilor pe
rând, conform planului prestabilit. După discursurile vorbitorilor, care nu trebuie
să depăşească 10 minute de fiecare, moderatorul invită jurnaliştii să pună între-
bări, clarifică întrebările neclare, mediază relaţia între vorbitori şi auditoriu şi sto-
pează devierile de la subiect.

Moderatorul este cel care face invitaţia de încheiere a conferinţei şi invită
publicul în sala adiacentă, în care de obicei este pregătit un mic bufet. Moderato-
rul stimulează contactele personale, interviurile colaterale şi cele viitoare etc.

7. Monitorizarea presei

Monitorizarea de presă trebuie începută din ziua în care sunt trimise invi-
taţiile. Ea va continua cinci zile după eveniment, în cazul presei cotidiene, şi trei-
zeci de zile pentru revistele cu apariţie lunară şi în unele cazuri chiar mai mult
timp pentru mass-media de specialitate.

REDACTAREA DE MATERIALE INFORMATIVE

Unul dintre primele lucruri pe care ar trebui să le facă o asociaţie a magis-
traţilor recent înfiinţată este publicarea unui pliant de prezentare. Acesta ar putea
să descrie în 6 sau 8 pagini următoarele:

� Misiunea asociaţiei: ce promovează
� Care sunt principalele valori ale asociaţiei
� Activităţile asociaţiei: ce va face, cum se va implica în viaţa comunităţii
� Ce plus de valoare aduce înfiinţarea asociaţiei
� Cine face parte din asociaţie
� Date de contact ş.a.

Dacă sunt corect concepute din punctul de vedere al conţinutului şi al gra-
ficii şi când sunt bine integrate în ansamblul unei campanii de promovare a in-
stituţiei sau de informare publică pe o temă dată, materialele tipărite (pliante,
fluturaşi, afişe etc.) joacă un rol important – în pofida concurenţei platformelor
virtuale şi audio-vizuale de comunicare – pentru că au şanse mari să fie utilizate
de publicul ţintă pentru un timp îndelungat. În mod ideal, informaţiile şi mesa-
jul unei campanii de comunicare trebuie transmise către public printr-o combi-
naţie de canale şi în ambalaje diferite, în funcţie de caracteristicile



46

socio-demografice ale acestuia. Cu alte cuvinte, trebuie să alegem mijloacele de co-
municare adecvate fiecărui public pe care îl vizăm: pentru a ne adresa publicului
larg, putem folosi spoturi radio sau tv, publicitate în spaţii publice (interioare – în
autobuze, în şcoli, în primării etc. şi exterioare – marile intersecţii, staţiile de au-
tobuz, frontispiciul unei clădiri publice etc.), evenimente de tipul festivalurilor,
spectacolelor sau al expoziţiilor, gale caritabile etc.; dacă ne adresăm beneficiari-
lor care vizitează sau vor vizita instituţia, putem tipări broşuri, care vor fi expuse
într-un loc vizibil şi uşor accesibil; dacă ne adresăm unei categorii profesionale
bine definite, magistraţi sau cadre didactice, de exemplu, putem organiza sesiuni
de informare directă şi întâlniri sau putem folosi listele de e-mail, forumurile de
pe internet existente ş.a.m.d. Ceea ce contează este să cunoaştem publicul ţintă şi
să încercăm să identificăm cum şi-ar dori să primească informaţiile pe care vrem
să le facem publice. În foarte multe cazuri, nu există prevăzute în bugetul orga-
nizaţiei cheltuieli specifice pentru realizarea unor cercetări pe tema comunicării
şi, ca atare, nu sunt organizate focus grupuri sau sondaje de opinie care să ser-
vească drept bază şi să orienteze deciziile privind strategiile de comunicare ale
proiectelor. Chiar şi în această situaţie, ne stau la dispoziţie metode mai simple,
„empirice” de evaluare a nevoilor de comunicare ale publicului/ publicurilor că-
rora dorim să le „vorbim”.

Cum ne hotărâm asupra conţinutului

Odată ce o asociaţie decide că va publica materiale scrise (în combinaţie
sau nu cu alte mijloace de comunicare), va desemna un responsabil cu elaborarea
acestora, care va superviza parcurgerea următoarelor etape:

� Scrierea/ crearea conţinutului;
� Trecerea de la conţinut la grafică şi paginare;
� Tehnoredactare şi prelucrare imagini;
� Aprobare;
� Probă de culoare;
� Bun de tipar;
� Tipărire propriu-zisă.

Unul dintre cele mai dificile momente este începutul, când persoana des-
emnată să scrie o broşură, de exemplu, se află singură în faţa unei coli albe. Pen-
tru a trece de un eventual blocaj iniţial, ea poate să organizeze împreună cu câţiva
colegi o întâlnire de brainstorming în care să discute subiectele de prezentat în
material. Întâlnirea trebuie moderată de o singură persoană, care va nota succint
toate ideile participanţilor privind conţinutul şi modul de prezentare al acestuia.
În etapa a doua a întâlnirii, participanţii vor căuta să identifice acele idei care în-
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trunesc adeziunea a cât mai mulţi colegi. Astfel se va ajunge la un concept de bro-
şură unitar şi acceptat. Nu încercaţi în acest moment să lucraţi la formulări, la tit-
luri sau sloganuri. Gândiţi-vă doar la ce trebuie să scrieţi şi la modul de prezentare
a informaţiei. Veţi ieşi, cu siguranţă, dintr-o astfel de întâlnire cu o viziune mai
clară asupra produsului final. 

De asemenea, nu uitaţi că orice material informativ pe care îl lansaţi trebuie
să facă faţă unei concurenţe acerbe şi uneori necruţătoare. În situaţia actuală, în
care durata de viaţă a multor pliante nu depăşeşte 20 de secunde, încercaţi să iden-
tificaţi motive pentru care cititorul să păstreze materialul cât mai mult timp. In-
vitaţi-l să participe la actul de comunicare: publicaţi numărul unui hotline relevant
pentru activităţile asociaţiei sau oferiţi date de contact pentru o serie de instituţii. 

Integrând astfel de elemente, veţi reuşi să iniţiaţi un act de comunicare circular:

Cel de-al treilea scenariu, cel normal de fapt (şi, din păcate, în multe situa-
ţii, ideal), este cel în care munca de creaţie (text şi grafică) este încredinţată unei
agenţii de publicitate sau unui atelier de creaţie. În acest caz, elaborarea materia-
lului de informare devine un efort comun şi cooperativ în care instituţia, prin res-
ponsabilul desemnat, lucrează împreună cu specialiştii de la agenţie. Din agenţie
sunt implicate de obicei patru persoane: o persoană de la departamentul „servi-
cii pentru clienţi”, care va ţine legătura cu clientul pe tot parcursul derulării acti-
vităţii/ campaniei, un copywriter (care va scrie textele sau scenariile), un art
director (grafician) şi un „DTP-ist” (specialistul care face prelucrarea pentru tipar
a produselor finite).

Prin intermediul responsabilului de proiect, instituţia va prezenta agenţiei
un brief de creaţie, care va servi drept bază pentru elaborarea şi finisarea produ-
selor. Cu cât documentul va fi scris mai bine, cu atât rezultatele obţinute vor fi
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mai bune şi vor corespunde aşteptărilor iniţiale ale clientului. În general, brieful
de creaţie se utilizează pentru contractarea unei campanii de comunicare şi mai
rar doar pentru o broşură sau un afiş, de pildă. Totuşi, chiar şi atunci când ne
adresăm unei agenţii de publicitate pentru crearea unei simple broşuri, trebuie
să avem în vedere să atingem principalele secţiuni care compun un brief de crea-
ţie. Aşadar, un atare document conţine cel puţin următoarele date:

1. Managementul de proiect

Scrieţi aici numele instituţiei, tipul de proiect, numele proiectelui, partene-
rii de implementare, descrieţi principalele activităţi, obiectivele proiectului ş.a.m.d.

2. Unde ne aflăm acum?

Descrieţi poziţia actuală a instituţiei: câţi oameni cunosc existenţa ei, câţi
oameni îi utilizează serviciile, cum e reflectată în presă, ce imagine are instituţia
sau proiectul în presa locală şi centrală, pe ce canale distribuie informaţiile în pre-
zent, ce campanii de comunicare au fost implementate în trecut ş.a.m.d. Aceste
date trebuie să provină dintr-o cercetare.

3. Unde ne dorim să ajungem?

Această secţiune defineşte destinaţia la care vreţi să ajungeţi în cazul în
care veţi reuşi să comunicaţi cu succes. Obiectivele de comunicare stabilite pen-
tru un proiect trebuie să se încadreze în obiectivele generale ale instituţiei. Stabi-
liţi obiective clare şi măsurabile pentru a avea succes (de exemplu, creşterea
nivelului de cunoaştere a unei teme, îmbunătăţirea imaginii în comunitate sau în
presă, creşterea nivelului de utilizare a serviciilor sociale furnizate de instituţie,
creşterea numărului de prestaţii sociale plătite etc.).

4. Ce facem ca să ajungem în acel punct?

Aici descrieţi în detaliu campania de comunicare pe care v-aţi propus să o
implementaţi.

5. Cui trebuie să ne adresăm?

Buna cunoaştere a publicurilor ţintă este esenţială pentru reuşita comuni-
cării. Vezi mai sus.

6. Cum vom şti că ne-am atins obiectivele?

Prezentaţi indicatorii care vor fi puşi în practică pentru măsurarea obiecti-
velor propuse la punctul 3.
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7. Elemente practice

Buget disponibil, calendar, alte constrângeri practice (de exemplu, necesi-
tatea de a termina etapele X şi Y înaintea rapoartelor trimestriale A şi B sau în-
aintea unor evenimente (seminare, conferinţe etc.)

8. Aprobări

Cine aprobă materialele propuse de agenţie, în cât timp şi prin ce mijloace.

Odată ce agenţia vă face una sau mai multe propuneri referitoare la conţi-
nutul materialului, trebuie luată în discuţie forma materialului. Câte pagini va
avea? Ce dimensiuni va avea produsul finit? Pe ce tip de hârtie îl tipărim? Care va
fi „oglinda” paginii (prin aceasta se înţelege spaţiul în care vom scrie, delimitat de
marginile stabilite)? Ce corp de literă să folosim? Ce font de literă alegem? Cât
text încape într-o pagină? Cum să facem materialul uşor de citit, din punct de ve-
dere vizual? Unde amplasăm ilustraţii sau fotografii? Toate acestea sunt întrebări
legate de formă, care se leagă în acelaşi timp, în mod inextricabil, de conţinut. 

Atenţie: în designul oricărui material tipărit (pliant, poster, manual etc.) respec-
taţi regulile de identitate vizuală ale instituţiei şi, acolo unde este cazul, ale finanţatoru-
lui proiectului în cadrul căruia publicaţi materialul respectiv.

Una dintre primele decizii se referă la dimensiunea materialului. Când nu
dispuneţi de resurse financiare suficiente, este recomandabil să alegeţi derivate
din formatul standard A4 (210x297 mm), care este în fapt o subdiviziune a colii ti-
pografice. Dacă, de exemplu, alegeţi să tipăriţi un pliant cu baza de 210 mm şi cu
înălţimea de 260 mm, diferenţa de 37 mm până la înălţimea unui A4 va fi tăiată
în tipografie, ceea ce va creşte costul de producţie pe bucată. Altfel spus, trebuie
să încercăm să „maximizăm” suprafaţa tipăribilă a unui material informativ. Pen-
tru a evita confuziile în dialogul cu tipografia, prezentaţi întotdeauna dimensiu-
nile în succesiunea „bază x înălţime”. Dacă, de exemplu, pliantul pe care doriţi să
îl comandaţi are 6 pagini şi este de format A5, împăturit în 3, prezentaţi „forma-
tul închis” (148x210 mm) şi „formatul deschis” (444x210 mm). Formatele stan-
dard de hârtie sunt următoarele:

A0 841 × 1189 mm B0 1000 × 1414 mm
A1 594 × 841 mm B1 707 × 1000 mm
A2 420 × 594 mm B2 500 × 707 mm
A3 297 × 420 mm B3 353 × 500 mm
A4 210 × 297 mm B4 250 × 353 mm
A5 148 × 210 mm B5 176 × 250 mm
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Următorul pas constă în alegerea hârtiei/ cartonului pe care tipărim. Există
trei mari tipuri de hârtie:

a. Hârtie offset (cu suprafaţă necretată şi uneori neregulată) – de tipul hâr-
tiei normale de scris; se preferă pentru tipărirea de texte

b. Hârtie cretată (hârtie bază care a fost cretată cu o peliculă, formată în
principal dintr-o pastă cleioasă şi agenţi lianţi, care îmbunătăţeşte calităţile su-
prafeţei hârtiei); se preferă la tipărirea de materiale însoţite de imagini.

- lucioasă
- mată (recomandare)
c. Hârtii speciale (de exemplu, embosate – embosarea este un procedeu de

formare prin presarea unei imagini în relief pe hârtie sau carton; se mai numeşte
şi „timbru sec“). Se utilizează de obicei la recomandarea graficianului. Sunt mai
costisitoare decât hârtia obişnuită, de tip „mediaprint”.

Recomandări privind grosimea hârtiei:
Pentru postere:
- de la 115 g/mp la 200 g/mp, în funcţie de dimensiuni
Pentru broşuri:
- de la 80 g/mp la 115 g/mp, pentru interior
- peste 200 g/mp, pentru coperţi

Graficienii realizează conceptul grafic cu ajutorul unor programe de grafică
specializate. Cele mai uzuale sunt:

- Adobe Illustrator
- Adobe PhotoShop
- Adobe InDesign
- Quark XPress
- Free Hand

Când predă materialul la tipografie, graficianul se va asigura că materialul
răspunde unor cerinţe obligatorii:

- Fotografiile sunt salvate în sistem CMYK (Cyan, Magenta, Yellow, Black)
- Rezoluţie minimă: 300 dpi (dot per inch – puncte pe inch pătrat)
- Imagini vectoriale (de ex., sigle, logouri, imagini) prelucrate “la curbe”, ast-

fel încât să nu existe fonturi neconvertite (acesta este motivul pentru care,
dacă îi daţi unui grafician o siglă salvată în Word, graficianul va trebui să o
prelucreze într-un program de grafică, pentru a evita deformările ulterioare)

Datorită acestor cerinţe, un grafician vă va refuza o fotografie care nu are rezo-
luţia minimă pentru tipar, mai ales dacă doriţi ca imaginea respectivă să aibă mari di-
mensiuni. Cu cât o va mări, cu atât punctele separate de culoare vor deveni mai vizibile.
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O altă surpriză cu care vă puteţi confrunta în procesul de elaborare a unor
tipărituri constă în faptul că, din punct de vedere coloristic, ceea ce aţi primit de
la tipar nu corespunde cu ce aţi aprobat pe calculator în prealabil. Această dis-
crepanţă se explică prin faptul că monitorul calculatorului şi tipărirea de docu-
mente funcţionează după două sisteme diferite de reproducere a culorii:

CMYK (Cyan, Magenta, Yellow, Black) (în română, albastru-verzui, cicla-
men, galben şi negru)

- model în care toate culorile sunt descrise ca o combinaţie între aceste
patru culori de bază

- standard folosit în tipărirea de documente color
- sistem de culori subtractiv, pentru că hârtia reflectă lumina

RGB (Red, Green, Blue) (în română, roşu, verde şi albastru)
- modelul folosit de dispozitivele cu afişaj, de exemplu monitorul calcula-

torului
- sistem de culori aditiv, pentru că monitorul emite lumină

Cu alte cuvinte, toate culorile pe care le vedem pe monitorul calcula-
torului sunt o combinaţie de roşu, verde şi albastru, în timp ce orice culoare
tipărită este o combinaţie de albastru-verzui, ciclamen, galben şi negru.
Unul dintre cele mai dificile aspecte ale procesării şi tipăririi de imagini con-
stă în convertirea culorilor RGB în CMYK. Pentru a trece cu brio peste even-
tualele confuzii, cereţi tipografiei să vă arate codul Pantone, cu ajutorul
căruia veţi alege exact nuanţa pe care v-o doriţi. Dacă doriţi să creşteţi gra-
dul de siguranţă, solicitaţi pentru bun de tipar o probă de culoare, care se
numeşte şi corectură Chromalin. Aceasta vă arată cu aproximaţie aspectul
produsului final tipărit pe hârtie cu suprafaţă foarte netedă (cretată, sati-
nată). În cazul tipăririi pe hârtie necretată, tonurile vor fi diferite de cele
care apar pe corectura chromalin. De obicei, tipografiile produc o probă de
culoare contra cost.

Finisarea materialului se face în funcţie de numărul de pagini.
Legare:

- broşare cu clei peste 64 pag.
- capsare cu sârmă sub 64 pag. (divizibil la 4)

Îndoire:
- biguire carton peste 170 g/mp
- fălţuire carton sub 170 g/mp
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Fireşte, tot în funcţie de numărul de pagini, va trebui să faceţi legătura între
grafician şi specialiştii de la tipografie, pentru a calcula grosimea cotorului cărţii.

Nu în ultimul rând, dacă publicaţi un manual sau altă lucrare care doriţi să
apară în evidenţele Bibliotecii Naţionale a României, va trebui să contactaţi BNR
(adresa paginii de internet este: http://www.bibnat.ro/, pentru a obţine ISBN-ul.
Codul ISBN reprezintă numărul internaţional standardizat al cărţii şi este format
din 13 cifre grupate în 5 segmente de lungimi variabile, separate de cratimă: 

- prefix 978 – indicativul pentru identificarea producţiei editoriale de carte
la nivel internaţional;

- codul de ţară – indică grupul naţional, lingvistic sau geografic. Acest seg-
ment desemnează grupul lingvistic (limba) editorului şi nu limba în care
este publicată cartea;

- Codul 973 identifică editorii din România. 
- codul de editură – identifică editorul documentului. Lungimea sa variază

în funcţie de numărul lucrărilor publicate de editor;
- numărul de ordine – numerotează documentul printre publicaţiile edi-

torului; 
- cifra de control – este ultima cifră a codului ISBN. Aceasta permite veri-

ficarea validităţii codului ISBN.

Conform reglementărilor în vigoare, autorităţile publice din România pot
obţine gratuit ISBN-ul de la BNR, dar nu mai mult de două pe an.
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Capitolul IV Elemente de advocacy

* drd. Cătălin LUCA 
Psiholog, Asociaţia Alternative Sociale

** Maria - Manuela NIŢĂ
Psiholog, Asociaţia Alternative Sociale

1. Ce înseamnă advocacy?

Cuvântul advocacy nu are o traducere în limba română şi pentru a-l înţe-
lege vom face apel la mai multe definiţii din literatura de specialitate. Existenţa
unei diversităţi de definiţii date procesului de advocacy rezultă din faptul că nu
există o reţetă unică de a face advocacy19, ci o diversitate de modalităţi şi că acesta
poate fi făcut de o persoană, grupuri de persoane, o organizaţie sau organizaţii din
domenii similare sau diferite. De exemplu, în cadrul unei asociaţii de magistraţi
poate exista un lider care se implică şi face advocacy, poate exista un grup de ma-
gistraţi care fac advocacy pe o anumită problematică sau asociaţia de magistraţi
în parteneriat cu alte asociaţii de magistraţi sau în parteneriat cu asociaţii nepro-
fesionale de magistraţi, dar care au în statutul lor obiective privind apărarea drep-
turilor internaţionale ale omului sau reforma în justiţie etc., se pot coaliza şi
desfăşura împreună campanii de advocacy.

Advocacy constă în diferite strategii orientate pentru influenţarea proce-
sului de luat decizii la nivel organizaţional, local, naţional şi internaţional.20

Advocacy este un proces21 care implică efortul coordonat al structurilor so-
cietăţii civile de a schimba politicile, practicile existente, distribuţia puterii şi a re-

* Cătălin Luca este directorul executiv al Asociației Alternative Sociale
** Maria - Manuela Niță este coordonatorul Departamentului de Comunicare și Baze de date al Asociației Alternative sociale
19 N. Raţă, Advocacy şi influenţarea politicilor publice. Un ghid pentru organizaţiile neguvernamentale. World
Learning. Seria Organizaţii Non-profit, Editura Anima, Bucureşti, 2007, p. 41. 
20 Manual de advocacy în domeniul sănătăţii mintale, realizat de Centrul de Resurse al Organizaţiilor
Neguvernamentale pentru Drepturile Omului din Moldova (CReDO), 
http://credo.md/arhiva/documente/Mental%20Disability%20Advocacy%20Training%20Pack%20%20Ro.pdf accesat la 3 aprilie 2009.
21 Ibidem
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surselor, ideile şi valorile care aduc prejudicii, defavorizează sau ignoră proble-
mele cetăţenilor în general sau a unei anumite categorii sociale.22

Realizând o sinteză din definiţiile identificate în literatura de specialitate23

putem spune că advocacy este:
� Un proces de sprijinire a unei cauze/situaţii/probleme,
� Proces de definire şi apărare a drepturilor,
� Reprezentarea unei persoane,
� Promovarea unei idei,
� Consiliere socială,
� Informare,
� Strategii/acţiuni,
� Mobilizarea maselor pentru o schimbare,
� Schimbarea viziunii asupra unor idei,
� Îmbunătăţirea condiţiilor de trai şi de activitate,
� Schimbarea mentalităţii,
� Crearea anumitor facilităţi,
� Motivarea oamenilor şi a dorinţei de schimbare,
� Metode de promovare a ideilor,
� Set de strategii pentru schimbări sociale,
� Puterea de a convinge oamenii,
� Colaborare şi comunicare,
� Sensibilizarea şi conştientizarea factorilor de decizie.

Strategiile de advocacy pot include lobby legislativ şi decizional, litigii, in-
formaţie, instruire şi comunicare, organizarea comunităţii profesionale sau a co-
munităţii în general, educaţie sau multe alte astfel de strategii24.

Folosit în întreaga lume de organizaţii neguvernamentale, politicieni sau
persoane individuale prin advocacy se urmăreşte crearea sau reformarea politi-
cilor şi implementarea cu succes a acestora25.

2. Înţelegerea şi formularea problemei în advocacy

Strategia de advocacy se conturează în jurul unei probleme. Cine defineşte
o situaţie ca fiind o problemă? Răspunzând la această întrebare veţi găsi cine sunt

22 Lisa VeneKlasen, L.,& Miller, V., A new wave of power, people and politics: The Action Guide for Advocacy and Citizen Participation
23 Apud Manual de advocacy în domeniul sănătăţii mintale, realizat de Centrul de Resurse al Organizaţiilor
Neguvernamentale pentru Drepturile Omului din Moldova (CReDO), http://credo.md/arhiva/documente/Mental%20
Disability%20Advocacy%20Training%20Pack%20%20Ro.pdf accesat la 3 aprilie 2009.
24 N. Raţă, Advocacy şi influenţarea politicilor publice. Un ghid pentru organizaţiile neguvernamentale. World
Learning. Seria Organizaţii Non-profit, Editura Anima, Bucureşti, 2007, pp. 60-72.
25 Ibidem
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potenţialii dumneavoastră aliaţi, suporteri şi oponenţi. Dacă persoanele afectate
de problema în cauză nu o consideră ca fiind o urgenţă atunci ei sunt nepotriviţi
pentru implicare în campania de advocacy. Practica26 arată că persoanele ce se
implică într-o campanie de advocacy experimentează sentimente de frustrare sau
supărare, aceste sentimente sunt indicatori ce motivează o persoană să se implice
într-o activitate ce urmăreşte o schimbare. Apatia şi resemnarea sunt sentimente
trăite de persoane care au experimentat supărarea şi frustrarea ca prime reacţii
însă nu au desfăşurat ori implicat într-o campanie de advocacy eficientă.

Etapa de formulare a problemei ar trebui să includă identificarea şi con-
sultarea actorilor interesaţi, guvernamentali şi neguvernamentali, colectarea da-
telor necesare fundamentării şi argumentării definirii problemei, analiza cauzelor
care stau la baza problemei şi a consecinţelor acestora în cazul în care nu se in-
tervine pentru rezolvarea ei27. Problema poate fi identificată prin diferite mijloace:
prin realizarea unui chestionar şi aplicarea lui, prin discuţii realizate în grup, con-
versaţii informale cu persoane din sistem etc.28.

Exprimarea problemei trebuie să fie o descriere scurtă a acesteia într-un
context specific. Această modalitate de exprimare contribuie la evitarea interpre-
tărilor conflictuale şi confuze care pot apărea mai târziu în etapa de planificare a
campaniei.

De exemplu, imaginea sistemului de justiţie, cu ce probleme se confruntă
magistraţii, respectiv asociaţiile de magistraţi din România. 

Abilităţi în procesul de identificare a problemei în advocacy29

� Abilităţi de delimitare şi identificare a problemelor,
� Capacitatea de a defini și formula o problemă,
� Să construiască arborele problemei,
� Să dezvolte aptitudini de analiză a unei probleme luând în conside-
rare efectele și cauzele,
� Să realizeze problemele cu care se confruntă magistraţii din perspec-
tiva problemei în advocacy.

26 Manual de advocacy în domeniul sănătăţii mintale, realizat de Centrul de Resurse al Organizaţiilor
Neguvernamentale pentru Drepturile Omului din Moldova (CReDO), http://credo.md/arhiva/documente/Mental%20
Disability%20Advocacy%20Training%20Pack%20%20Ro.pdf accesat la 3 aprilie 2009, p. 55.  
27 N. Raţă, Advocacy şi influenţarea politicilor publice. Un ghid pentru organizaţiile neguvernamentale. World
Learning. Seria Organizaţii Non-profit, Editura Anima, Bucureşti, 2007, p. 62.
28 Manual de advocacy în domeniul sănătăţii mintale, realizat de Centrul de Resurse al Organizaţiilor
Neguvernamentale pentru Drepturile Omului din Moldova (CReDO), http://credo.md/arhiva/documente/Mental%20
Disability%20Advocacy%20Training%20Pack%20%20Ro.pdf accesat la 3 aprilie 2009, p. 55.
29 Cătălin Luca, Advocacy, Prezentare Powerpoint, Asociaţia Alternative Sociale, 2007, p. 9.
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Întrebări orientative pentru înţelegerea problemei30

� Cine definește aceasta ca fiind o problemă?
� Cine sunt potenţialii constituenţi, suporteri și oponenţi?
� Dacă oamenii ce suferă cel mai mult de această problemă nu o consi-
deră o urgenţă, atunci ei sunt nepotriviţi pentru implicarea în advocacy,
� Timpul de răspuns: imediat, după consultări prealabile.

O afirmaţie legată de corupţie făcută la adresa magistraţilor de o impor-
tantă persoană în stat, necesită un timp de răspuns imediat.

� Cine este afectat nemijlocit de această problemă?
Cei afectaţi de problemă vor avea cel mai mult de câștigat de pe urma

unei soluţii. Aceste persoane formează grupurile de constituenţi. Ei sunt cei
mai motivaţi să găsească o soluţie și oferă legitimitate activităţilor dvs. în
faţa politicienilor, guvernului, ministerului etc. în caz contrar vor „conce-
dia” pe susţinătorii campaniei de advocacy ca fiind persoane care tulbură li-
niștea publică (profesională). Membrii trebuie consultaţi mereu în activităţile
de advocacy.

� Cine este cointeresat ca problema să fie soluţionată?
Frustrarea și supărarea sunt indicatori buni care motivează o persoană să

lupte pentru schimbare. Aceste emoţii profunde nu sunt întotdeauna vizibile ime-
diat. Acestea apar mai târziu în rândul comunităţilor cu persoane care sunt apa-
tice și resemnate.

3. Crearea şi implementarea unei strategii de advocacy de succes

O campanie de advocacy este un set de acţiuni direcţionate spre sprijinirea
unei cauze/situaţii/probleme deoarece dorim să cream sprijin pentru o cauză/si-
tuaţie/problemă să îi influenţăm pe alţii să o sprijine; ori încercăm să influenţăm
sau să schimbăm legislaţia care o afectează31.

Organizatori: ONG-uri, reţele de ONG-uri, grupuri de interes specific, aso-
ciaţii profesionale etc.;

Public ţintă: politicieni, lideri de opinie (directori de companii etc.), toţi
cei care iau decizii și care au autoritatea de a influenţa obiectivul campaniei;

Obiectiv: schimbarea politicilor, programelor sau alocărilor resurselor publice;
Strategii: concentrarea asupra politicienilor/persoanelor care au puterea

de a influenţa scopul advocacy, întâlniri la nivel înalt, evenimente publice (dez-
bateri, proteste);

30 Cătălin Luca, Advocacy, Prezentare Powerpoint, Asociaţia Alternative Sociale, 2007, p. 10
31 Cătălin Luca, Advocacy, Prezentare Powerpoint, Asociaţia Alternative Sociale, 2007, p. 20
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Măsurarea succesului: indicatori ai progresului. Adoptarea de politici noi
sau mai favorabile; schimbarea procentuală în alocarea resurselor; o nouă com-
ponentă a bugetului; monitorizarea presei, sondaje de opinie etc.

Strategia de advocacy este o structură complexă de activităţi intercorelate
menită să ne conducă spre schimbarea dorită32.

� Crearea unui Comitet de Advocacy, 
� Analiza situaţiei, contextului în care se manifestă problema specifică
şi selectarea problemelor de advocacy,
� Crearea viziunii asupra schimbării dorite şi selectarea priorităţilor de
advocacy,
� Analiza actorilor şi a factorilor interesaţi, sondarea opiniei publice,
� Crearea şi implementarea strategiei de advocacy,
� Selectarea instrumentelor de advocacy, identificarea aspectelor ur-
gente şi alcătuirea unui program,
� Stabilirea unui buget,
� Autoevaluarea capacităţii organizaţiilor de a implementa strategia de
advocacy.

Factori care influenţează abordarea procesului de advocacy33:

� Contextul sociocultural,
� Mediul politic şi instituţional,
� Oportunităţile şi constrângerile momentului,
� Capacitatea şi resursele societăţii civile,
� Tipul şi misiunea organizaţiilor,
� Riscurile estimate.

Scopuri şi obiective propuse

O soluţie viabilă trebuie să identifice cauzele ce stau la baza unei probleme.
Strategiile advocacy încearcă să soluţioneze o problemă pas cu pas ajungând până
la cauzele sistemice, punând accentul pe subiectele specifice, fiind, astfel, o struc-
tură multidimensională.

O strategie completă care include toţi factorii necesită alianţa dintre mai
multe grupuri pentru obţinerea unui rezultat colectiv mai larg. Alegerea şi plani-
ficarea strategiei corecte implică explorarea şi compararea rezultatelor potenţiale
şi sondarea alternativelor. 

32 Cf. C. Dragomirescu (coord.), ş.a., Campania de Advocacy. Ghid practic pentru organizaţiile cu membri, Academia de
Advocacy, Editura Artpress, Timişoara, 2007, pp. 14-17.
33 N. Raţă, Advocacy şi influenţarea politicilor publice. Un ghid pentru organizaţiile neguvernamentale. World
Learning. Seria Organizaţii Non-profit, Editura Anima, Bucureşti, 2007, pp. 63-67.



58

Etapele unei campanii de advocacy pe o temă identificată34

� Alegerea temei presupune o analiză detaliată a mai multor aspecte: 
� Capacitatea internă de expertiză asupra situaţiei,
� Măsura în care tema reprezintă o prioritate pentru membri,
� Capacitatea organizaţiei de a susţine campania de advocacy,
� Capacitatea factorilor implicaţi de a suporta schimbarea,
� Capacitatea mediului extern de a susţine schimbarea.

Etape:
PASUL 1: Analiza situaţiei existente, 
PASUL 2: Analiza cadrului extern pentru tema aleasă,
PASUL 3: Analiza părţilor afectate de subiectul ales,
PASUL 4: Puterea organizaţiei în a se angaja într-o campanie de advocacy,
PASUL 5: Construirea Coaliţiilor,
PASUL 6: Dezvoltarea mesajului public al campaniei de advocacy,
PASUL 7: Relaţia cu mass-media,
PASUL 8: Dezvoltarea strategiei campaniei de advocacy,
PASUL 9: Dezvoltarea planului de acţiuni al campaniei de advocacy,
PASUL 10: Paşi premergători în implementare,
PASUL 11:     Implementarea planului de acţiuni,
PASUL 12: Evaluarea şi monitorizarea campaniei de advocacy.

4. Instrumente de lucru

4.1. Instrumente de lucru pentru analiza problemei existente şi diagnostic

Arborele problemelor35 facilitează înţelegerea contextului şi interrelaţio-
narea dintre probleme, rezultatul fiind o hartă a ierarhizării problemelor între
CAUZE şi EFECTE. Obţinerea diagramei se poate face fie prin generarea unei liste
de probleme şi aranjarea lor în arbore, fie pornind de la o problemă şi formulând
întrebarea „de ce?” de cinci ori. 

EFECTE: (3-5-7 efecte)
- 
-

PROBLEMA: 

34 C. Dragomirescu (coord.), ş.a., Campania de Advocacy. Ghid practic pentru organizaţiile cu membri, Academia de
Advocacy, Editura Artpress, Timişoara, 2007, pp. 17-23.
35 N. Raţă, Advocacy şi influenţarea politicilor publice. Un ghid pentru organizaţiile neguvernamentale. World
Learning. Seria Organizaţii Non-profit, Editura Anima, Bucureşti, 2007, p. 126.
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CAUZE 
Politice:
Economice:
Sociale:  

Analiza triangulară36 este folosită în mai multe etape ale procesului de pla-
nificare a unei campanii de advocacy. În etapa de analiză a situaţiei existente acest
instrument ne ajută să definim zona unde sunt problemele, să identificăm cau-
zele care au dus la perpetuarea acestora, supunând atenţiei următoarele trei per-
spective, corelând în final concluziile fiecărei etape:

1. Analiza conţinutului – reglementări, iniţiere/schimbare/completare le-
gislaţie, decizii, politici publice, bugete alocate pentru reglementarea/rezolvarea
unei probleme,

2. Analiza structurilor şi a procesului de implementare – mecanismele de
implementare a unei legi/politici (structurile şi procedurile de implementare care
includ modul de aplicare a legislaţiei, de funcţionare a instituţiilor, modul de im-
plementare a politicilor publice, modul de oferire de servicii publice în domeniu),

3. Analiza contextului cultural – valorile, atitudinile şi comportamentele
care influenţează modul în care oamenii înţeleg şi reacţionează într-o anumită si-
tuaţie sau faţă de o problemă, nivelul de conştientizare privind drepturile/obli-
gaţiile, la nivelul societăţii.

4.2. Instrumente de lucru pentru analiza factorilor interesaţi37

Factorul interesat este denumită orice organizaţie, grup sau individ care
are un interes, este influenţat sau afectat sau poate influenţa rezolvarea problemei,
respectiv promovarea schimbării dorite. Categoriile de factori interesaţi: 

� Parteneri
� Factori de decizie/public ţintă
� Oponenţi
� Nehotărâţi
� Modalităţi de analiză a diferiţilor factori interesaţi:
� Harta factorilor interesaţi
� Analiza detaliată a factorilor interesaţi
� Analiza ţintelor primare
� Analiza preliminară a potenţialilor aliaţi
� Matricea influenţelor

36 N. Raţă, Advocacy şi influenţarea politicilor publice. Un ghid pentru organizaţiile neguvernamentale. World
Learning. Seria Organizaţii Non-profit, Editura Anima, Bucureşti, 2007, p. 108-111.
37 Idem p. 116-121
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4.3. Instrumente pentru definirea schimbării dorite

Nouă întrebări strategice38 ajută grupul care este în procesul de planifi-
care a strategiei de advocacy să gândească strategic. Instrumentul este util în schi-
ţarea unei abordări intuitive, dar care structurează o gândire strategică. 

1. Care este schimbarea pe care o dorim? (viziunea asupra schimbării)
2. Cine ne poate ajuta să facem această schimbare? (factorii interesaţi)
3. Ce trebuie să audă decidenţii? (mesajul)
4. De la cine trebuie să vină acest mesaj? (mesagerul)
5. Cum să procedăm ca acest mesaj să fie auzit? (modalitate de transmitere) 
6. Care sunt avantajele noastre? (resurse şi surse de putere)
7. Care sunt cele mai importante provocări cărora trebuie să le facem faţă?

(provocări)
8. Cu ce trebuie să începem? (pasul următor)
9. Cum vom şti că ne-am atins scopul/obiectivele? (cum măsurăm/evaluăm

schimbarea)

4.4. Instrumente de lucru pentru evaluarea capacităţilor de advocacy
ale organizaţiilor şi pentru identificarea abordărilor strategice

Matricea SWOT39 este un instrument util în conturarea strategiilor, după
ce organizaţiile au identificat plusurile şi minusurile din mediul intern şi extern,
facilitând înţelegerea şi alegerea combinaţiilor optim avantajoase, echilibrarea
punctelor slabe, respectiv a ameninţărilor, cu punctele tari, respectiv a oportuni-
tăţilor şi obiectivarea problematicii în genere. 

Puncte tari - PT Puncte slabe - PS 
Oportunităţi - O Ameninţări - A 

Astfel, se pot formula patru abordări majore, rezultând din combinarea celor
patru elemente: PT-O, PS-O, PT-A, PS-A, care vor fi incluse în strategia finală.
Cum diferă abordările diferiţilor actori implicaţi în campania de advocacy?

38 Idem, pp. 129-131.
39 Idem, p. 134
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Cei 4 P pentru un advocacy eficient40

Planificarea: cât mai amănunţită și exactă, bine evaluată ca timp și resurse.
Posibil: ceea ce se dorește să se schimbe cât și mijloacele prin care se rea-

lizează campania să fie posibile(Nu trebuie înţeles că dacă este dificil de realizat
este și imposibil)

Persuasiv/Insistent: unele lucruri nu pot fi realizate imediat, dar e impor-
tant de a fi insistent pentru a-ţi atrage obiectivele stabilite.

Politicos: insistent nu înseamnă nepoliticos! Fără respect nu se poate im-
pune respect.

Factori de decizie Parteneri Mass-media Public general

- Identificată
persoana potrivită
pentru fiecare factor
de decizie în parte
(familiarizată cu
subiectul şi care ne
poate oferi soluţii),

- Speculat climatul
politic,

- Mesaj concis, scurt
şi la obiect,

- Justificări
puternice,

- Argumente
concrete,

- Evidenţierea
beneficiilor pentru
fiecare factor în
parte.

- Mesaj detaliat, care
include o prezentare
a capacităţii
organizaţionale de a
administra o
campanie de
advocacy, o justificare
a problemei mai
amplă, un portofoliu
cu resurse
identificate, obiective,
rezultate aşteptate, 

- Evidenţierea
intereselor comune şi
a avantajelor pentru
fiecare partener în
parte,

- Implicarea fiecărei
părţi,

- Drepturi şi obligaţii.

- Contactat în mod
direct jurnalistul şi
de studiat stilul
acestuia (mod de
gândire, stereotipii
etc.) pentru a
transmite mesajul în
aşa fel încât acesta
să-l redea mai
departe într-un  mod
cât mai obiectiv,

- Mesaj concis, scurt
şi la obiect,

- Prezentarea
problematicii ca fiind
una de larg interes,
un subiect de
actualitate,

- Expunerea
informaţiilor este
indicat să fie făcută
într-o manieră
jurnalistică,
testimonialele,
cifrele, cercetările şi
statisticile dând o
consistenţă (care să
atragă, sa suscite
interesul). 

- Definirea clasei pu-
blicului ţintă,

- Mesaj exprimat
într-un limbaj sim-
plu, care să conţină
informaţii foarte
bine documentate,
elemente care să
atragă atenţia şi să
transmită direcţia
de acţiune dorită (ce
să facă publicul
ţintă cu informaţia
care o transmitem),
statistici locale sau
adaptate,

- Oferirea datelor de
contact şi a persoa-
nelor responsabile.

40 Cătălin Luca, Advocacy, Prezentare Powerpoint, Asociaţia Alternative Sociale, 2007, p. 21
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7 paşi în planificarea unei campanii de advocacy41

� Care este situaţia care necesită să fie schimbată?
� Pentru ce luptăm? Care este scopul? Care sunt obiectivele pe care le
urmărim? Care este rezultatul pe care-l dorim realizat?
� Cine sunt actorii implicaţi? Toate persoanele implicate, atât persoa-
nele care luptă pentru schimbare cât și persoanele care deţin puterea de
a produce schimbarea. Factori de influenţă: mass-media.
� Când se vor desfășura activităţile și cât vor dura ele? Care este întin-
derea în timp și orarul activităţilor pe care ni-l propunem?
� Unde se vor desfășura activităţile? Localizarea în spaţiu a acestora.
Unde trebuie acţionat?
� Ce acţiuni trebuie întreprinse? Conţinutul planului.
� Cum se implementează acţiunile planului? Metode de acţiune. De
exemplu: prin monitorizări, legislaţie etc.
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Capitolul V  LOBBY sau TRAFIC DE INFLUENŢĂ?

* procuror Simona FROLU

V.1. Preliminări  conceptuale

„Lobby – persoană sau grup de persoane care influenţează pe membrii
Congresului în favoarea unui proiect de lege; cei care frecventează culoarele sau
alte încăperi ale adunărilor legislative făcând trafic de influenţă;

Lobbyist – persoană care urzeşte sau face trafic de influenţă pentru vota-
rea sau respingerea unei legi, dând târcoale parlamentarilor.”

Aşa defineau lingviştii, în ediţia din 1974 a Dicţionarului englez – român42

, noţiunile de lobby şi lobbyist. Între timp, traversând momentul 1989, putem
spune, parafrazându-l pe Alexis de Tocqueville, că am început să învăţăm demo-
craţia, să-i reanimăm crezurile şi să înlocuim, puţin câte puţin, lipsa ei de expe-
rienţă cu ştiinţa treburilor publice şi, de ce nu, să învăţăm şi despre lobby.  

Specialişti în relaţii publice, sociologi, politologi, cercetători, economişti,
avocaţi şi parlamentari au teoretizat divers această noţiune. Demersul lor nu a
fost, însă, unul facil şi nici lipsit de controverse şi dispute. Au fost şi sunt voci care
declară că lobby-ul nu e altceva decât o „haină” pentru traficul de influenţă.

Analizând, însă, originea sa, acesta provine din latinescul medieval „lobium”43

şi desemnează, lato sensu, un culoar, iar stricto sensu, holul din incinta unei instanţe le-
gislative deschis publicului larg. Acest „lobium” era, aşadar, locul de întâlnire al so-

42 procurorul Simona Frolu activeaza in cadrul Biroul de informare publica si relatii cu presa din Parchetul de pe lângă
Înalta Curte de Casaţie şi Justiţie
42 Dicţionar englez-român, Editura Academiei Republicii Socialiste România,  Bucureşti, 1974, p. 435
43 „Lobium”, la origine, semnifică un spaţiu închis, mic din incinta unei mănăstiri.  
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cialului cu politicul. Aceasta a determinat includerea lobby-ului în larga categorie a
activităţilor de comunicare, specialiştii44 în relaţii publice definindu-l ca acel domeniu
„specializat al relaţiilor publice care creează şi menţine relaţii cu guvernul, în scopul
influenţării iniţiativelor sale” sau o „activitate de comunicare, profesionist realizată
care implică expertiză legislativă, tehnici discursive şi abilităţi de comunicare”.

Constituţia americană de la 178945 vorbeşte despre „dreptul oamenilor de a
se reuni şi de a prezenta în mod paşnic guvernului o doleanţă cu scopul de a ob-
ţine decizii favorabile”, iar Lobbying Disclosure Act46 (1995) defineşte activitatea de
lobby ca „orice comunicare scrisă sau orală adresată oricărei persoane oficiale din
ramurile legislativă sau executivă”.

Cartea Verde – Iniţiativa Transparenţei Europene (2006) ne spune că „a face
lobby înseamnă toate activităţile care conduc la influenţarea proiectelor de poli-
tici publice şi a procesului de decizie publică în instituţiile europene”.

În propunerea legislativă nr. 323/200047 privind regimul activităţii de lobby
în România, se apreciază că acesta poate fi definit drept „orice comunicare orală
sau scrisă, inclusiv electronică pentru informarea, consultarea, susţinerea sau in-
fluenţarea unor decizii, adresată unor reprezentanţi ai unei autorităţi sau  instituţii
publice, realizată în numele şi beneficiul unui client, pe bază de contract, de către
o persoană fizică şi juridică română care are calitatea de lobbyist”.

Într-o altă propunere legislativă, respectiv 638/200448, vizând reglementa-
rea aceleiaşi activităţi, se spune că „lobby-ul constă în susţinerea şi promovarea
fundamentată, de către intermediari specializaţi, persoane fizice sau juridice ro-
mâne sau străine, reprezentante legal în România a drepturilor şi intereselor co-
lective a unor grupuri de interese, în scopul promovării administrării sau
executării unui program sau unei politici, ori a iniţierii, adoptării, modificării sau
abrogării de către autorităţile publice a actelor normative”.

V.2.  Ce este Lobby? Cum a apărut?

Vorbind despre democraţie, inevitabil invocăm principii ca separaţia pute-
rilor în stat sau cel al asigurării participării poporului la rezolvarea treburilor publice
prin vot şi prin intermediul unui organ legiuitor, alături de drepturi şi libertăţi

44 S.M. Cutlip, A. Center, G. Broom, Effective Public Relations, edition VII, Prentice Hall Inc., 1994 citat de Cristina Coman,
Relaţiile publice şi mass-media, Ediţie revăzută şi adăugită, Editura Polirom, 2004, p. 25
45 În original “the right of the people peaceably to assemble, and to petition the Government for a redress of
grievances”, dreptul de întrunire şi cel de petiţionare se regăsesc înscrise în Primul Amendament al Constituţiei Statelor
Unite, în aşa-numitul „Bill of Rights”, document ratificat la 15 decembrie 1791, disponibil pe
http://www.archives.gov/exhibits/charters/bill_of_rights_transcript_html, accesat la 21 decembrie 2008
46 Legea care reglementează desfăşurarea activităţilor de lobby în S.U.A., doptată la 19 decembrie 1995 de Congres,
document disponibil pe http://lobbyingdisclosure.house.gov/lda.html, accesat la 7 ianuarie 2009
47 Propunerea aparţine deputaţilor Naidin Petre şi Valeca Şerban (legislatura 1996-2000) , document disponibil pe
http://www.cdep.ro/pls/proiecte/upl_pck.proiect?idp=1785, accesat la 15 decembrie 2008
48 Propunerea aparţine deputatului Mitu Octavian, disponibil pe http://www.cdep.ro/pls/proiecte/upl_pck.proiect?dp=59138prn=1,
accesat la 15 decembrie 2008
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fundamentale ca dreptul la informaţie sau libertatea de exprimare, dreptul de asociere sau
libertatea întrunirilor.

Într-o societate democratică, deţinătorul puterii şi beneficiarul direct al ac-
tului de putere este cetăţeanul, iar legitimitatea puterii politice rezidă în aceea că
cetăţeanul renunţă la o parte din drepturile sale pentru a învesti cu autoritate,
prin vot, o clasă politică care va legifera şi va acţiona apoi în numele său, iar vocea
sa se va auzi în actul decizional.

Alexis de Tocqueville a reuşit să concentreze într-o manieră desăvârşită
acest mecanism al democraţiei participative : „poporul participă la alcătuirea le-
gilor prin alegerea legiuitorilor şi la aplicarea lor prin votarea agenţilor puterii
executive ; se poate spune că el însuşi guvernează  (…). El ( s.n. poporul) este
cauza şi ţelul tuturor lucrurilor, totul provine de la el şi se întoarce la el”49. 

Astăzi vorbim din ce în ce mai răspicat despre dreptul la o bună guvernare,
despre guvernare transparentă şi despre deschiderea actului de guvernare către cetă-
ţean, impunându-se ca necesitate participarea cetăţenească la administrarea tre-
burilor statului, la actul de putere în general. 

Societatea a resimţit un „deficit de reprezentativitate”50 pe care a încercat
să-l acopere prin adoptarea unor măsuri ce reprezintă tot atâtea pârghii menite a
permite cetăţenilor verificarea calităţii actului de guvernare şi  apropierea  de au-
torităţile publice, cum ar fi „transparenţa actului de guvernare”51 (a procesului deci-
zional), accesul la informaţiile de interes public, controlul averilor demnitarilor52 sau
reglementarea activităţilor de lobby.

Guvernarea transparentă înseamnă că cetăţenii ştiu ce face administraţia
publică, cum face şi de ce anume o face. Aceasta implică trei elemente : procesul
decizional, ca regulă, trebuie să fie deschis şi pe înţelesul tuturor; deciziile trebuie
să fie rezonabile şi uşor accesibile şi, nu în ultimul rând, să se cunoască ce anume
a stat la baza lor. „Transparenţa actului de guvernare şi a procesului decizional
pare să întărească natura democratică a instituţiilor şi încrederea publică în ad-
ministraţie. Ele conferă, aşadar, guvernării publice o legitimare democratică”53.
Lipsa transparenţei în viaţa politică şi în actul de guvernare  duce la proliferarea
corupţiei şi a abuzurilor şi, în cele din urmă, la eşuarea statului. De altfel, o sta-
tistică realizată la nivelul mai multor state sugerează o puternică corelare negativă

49 Alexis de Tocqueville, Despre democraţie în America, Editura Humanitas, Bucureşti, 1992, p. 104 
50 Transparency International&CRJ, Cercetare privind reglementarea activităţilor de lobby, disponibil pe
www.advocacy.ro/view_article.php?cat_id=1003&id_article=324, accesat la 3 decembrie 2008
51 Preotul şi umanistul Anders Chidenius este părintele conceptului de transparenţă a actului de guvernare. În calitate de
membru al Dietei suedezo-finlandeze a iniţiat şi promovat, în anul 1766, adoptarea Legii transparenţei
52 Instituţionalizarea activităţii de control al averilor, ca modalitate de combatere a corupţiei, s-a realizat pornind de la
necesitatea exercitării funcţiilor şi demnităţilor publice în condiţii de imparţialitate, integritate şi transparenţă, fiind
reglementată prin Legea.115/1996 privind declararea şi controlul averilor demnitarilor, magistraţilor, a unor persoane cu funcţii
de conducere şi control şi a funcţionarilor publici, precum şi prin  Legea 144/2007 privind organizarea şi funcţionarea A.N.I.
53 Dr. Jacob Soderman, Primul Ombudsman European (1995-2003), Transparenţă pentru buna guvernare-Raport introductiv,
prezentare susţinută la Helsinki, octombrie 2008
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între transparenţa administraţiei publice şi nivelul de corupţie.
Accesul la informaţii de interes public a reprezentat încă o victorie a cetă-

ţenilor şi „exprimă refuzul acestora de a mai accepta decizii şi politici publice în
spatele uşilor închise sau guvernarea prin declaraţii“ 54. S-a creat, astfel, cadrul
care permite oricărui cetăţean (contribuabil) să se informeze şi să fie informat cu
privire la interesele sale şi, prin aceasta, să exercite un control inter-electoral cu pri-
vire la utilizarea adecvată a votului său şi, implicit, a contribuţiei sale financiare. 

O altă pârghie ce asigură accesul cetăţenilor la centrele de decizie prin in-
fluenţarea, pe cale legitimă, a actului politic este şi practica lobby-ului.55

Aşa cum am prezentat în paginile anterioare, de-a lungul timpului, lobby-
ul a fost definit în multiple variante, neexistând însă o apreciere de largă cuprin-
dere, unanim acceptată. Mai mult decât atât, chiar există diferenţe majore în
catalogarea activităţii organizaţiilor de lobby: în timp ce Europa (continentală)
tinde să considere aceste organizaţii ca expresie a unei „democraţii viciate” care
au, mai degrabă, legături cu corupţia, în America – patria lobby-ului – activitatea
acestora este văzută ca o modalitate eficientă şi bine pusă la punct de comunicare
cu statul.

Istoria liberalismului european ne-a arătat că la baza noţiunii de „stat” s-a
aflat parteneriatul „stat – cetăţean”, parteneriat ce excludea intermediarii (orga-
nizaţii sindicale, patronate, organizaţii de branşă, organizaţii de lobby, partide
politice). În America, însă, statul şi interesul naţional nu reprezenta altceva decât
suma unor interese particulare. 

În ciuda opticii europenilor, ce pare a fi conservatoare în comparaţie cu cea
exprimată de noul continent, cu privire la activitatea organizaţiilor ce practică lobby-
ul, acesta pare să prindă din ce în ce mai mult teren şi în Europa continentală, cu atât
mai mult cu cât, deşi nelegiferat , lobby-ul se practică în cadrul UE pe scară largă,
sub umbrela societăţilor de consultanţă sau a firmelor de avocatură. Reticenţa lor
poate veni şi dintr-o  înţelegere greşită a ceea ce înseamnă activitate de  lobby. 

Dicţionarul de neologisme56 o defineşte ca fiind „activitatea de culise des-
făşurată în scopul influenţării de către grupuri de afaceri, prin agenţi speciali, a oa-
menilor de stat, pentru a adopta în organele legislative, în organizaţiile
internaţionale etc. anumite hotărâri”.

Teoreticieni ai comunicării57 încadrează lobby-ul în categoria strategiilor
grupurilor de interese pentru participarea la actul  de decizie al autorităţilor.

54 Luminiţa Gabriela Popescu, Comunicarea în administraţia publică, ediţia a doua revizuită şi adăugită, Editura
Economică, Bucureşti, 2007, p. 288
55 Magda Grădinaru, Influenţarea democraţiei şi democratizarea influenţei, disponibil pe
http://www.aic.org.ro/aic/index.php?option=com_content&task=view&id=Itemid=30&lang=1, accesat la 4 decembrie 2008
56 Florin Marcu, Marele dicţionar de neologisme, Ediţie revizuită, argumentată şi actualizată, Editura Saeculum i.o.,
Bucureşti, 2002
57 Luminiţa Gabriela Popescu, Comunicarea în administraţia publică, ediţia a doua revăzută şi adăugită, Ed. Economică,
2007, p. 321
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Definite ca entităţi sociale care împărtăşesc unul sau mai multe obiective
comune şi care încearcă influenţarea procesului guvernamental de luare a deciziei,
în direcţia satisfacerii propriilor interese58, grupurile de interese sunt, la modul
relativ, diferite de partidele politice. „Veritabilul câine de pază al societăţii este re-
prezentat astăzi de grupurile de interese care supraveghează orice legislaţie ce le-
ar putea dăuna, orice alt grup ce le-ar putea umbri, orice concurent ce ar utiliza
mijloace ocolite şi imorale pentru a-şi atinge scopurile.”59 Existenţa într-o demo-
craţie a acestor grupuri este justificată, pe de o parte, de rolul asumat de a sensi-
biliza şi a responsabiliza membrii executivului şi legislativului faţă de anumite
nevoi ale societăţii, iar, pe de altă parte, de implicarea anumitor segmente ale po-
pulaţiei în susţinerea obiectivelor considerate reprezentative de către acestea.

Grupurile de interese sunt cunoscute sub mai multe denumiri : grupuri de sus-
ţinere, grupuri de presiune (deşi, la această denumire se tinde a se renunţa din cauza
conotaţiei negative a ideii de presiune politică), grupuri de lobbying, grupuri de inte-
rese speciale60. Persoana care acţionează, în schimbul unor compensaţii materiale, pe
cont propriu sau în cadrul unei organizaţii pentru a atinge interesele unui grup de in-
terese, prin influenţarea unui parlamentar, se numeşte lobbyist. Lobbyistul, deci, co-
ordonează activităţi care duc la influenţarea procesului de decizie publică şi al
politicilor publice şi îşi desfăşoară activitatea, pe bază de contract, în cadrul firmelor de
consultanţă, unităţilor corporative de lobby, think-thank-uri (structuri naţionale de
cercetare), firme de avocatură sau ONG-uri. El trebuie să aibă cunoştinţe despre pro-
cesul legislativ, să fie un bun comunicator, să poată pună la punct o strategie şi să poată
susţine o poziţie printr-o argumentare solidă, să deţină contacte în toate mediile, în
special cele politice, să fie un lider de atitudine şi să aibă calităţi de mediator.61

Există state unde termenul de lobbyist are o definiţie oficială, un statut aparte,
cei care practică lobby-ul sunt înregistraţi într-un registru şi au obligaţia să ofere in-
formaţii despre munca lor, totul fiind, aşadar, la vedere şi transparent, după cum
sunt state care beneficiază de adevărate legi care reglementează  această activitate. 

Dacă exceptăm Constituţia americană de la 1789, unde lobby-ul, deşi nu ex-
presis verbis, apare ca un drept, prima încercare de reglementare s-a realizat în SUA,
în 1946, prin Federal Regulation of Lobbying Act (modificat în 1995 prin Lobbying Dis-
closure Registration Act). Canada are, din 1996, Federal Lobbyists Registration Act, Po-
lonia, din 2006, Lobbying Law (On Lobby Activity in the Lawmacking Process).
Germania (RFG) a practicat, din 1974, acreditarea grupurilor de lobby (Verbände).
Din vara anului 2008, Australia are Australian Government Lobbysts Register.

58 J. M.Berry, Interest Group Society, second edition, Scott Foresman Publishers, Boston, 1989, p.15
59 Bernard Dagenais, Profesia de relaţionist, Editura Polirom, Iaşi, 2002, p.51
60 Legea 161/2003, privind unele măsuri pentru asigurarea transparenţei în exercitarea demnităţilor publice, a funcţiilor
publice şi în mediul de afaceri, prevenirea şi sancţionarea corupţiei, oferă o definiţie a grupului de interes economic.
Astfel, în Titlul V, Capitolul 1, Secţiunea 1, art. 118 (1), aflăm că „grupul de interes economic-G.I.E., reprezintă o asociere
între două sau mai multe persoane fizice sau juridice, constituită pe o perioadă determinată, în scopul înlesnirii sau
dezvoltării activităţii economice a membrilor săi, precum şi al îmbunătăţirii rezultatelor activităţii respective”.
61 Parlamentul României – Departamentul pentru Informare Parlamentară, Grupurile de interese şi activitatea de lobby.
Studiu documentar, Centrul de studii şi cercetări, 1999
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În România au existat nu mai puţin de 6 iniţiative legislative pentru regle-
mentarea activităţii de lobby, toate respinse de Parlament.62

În luna mai 2005, Comisia Europeană a demarat Iniţiativa Transparenţei Eu-
ropene – ETI care a fost adoptată formal la data de 9 noiembrie a aceluiaşi an.
Aceasta îşi propunea să reglementeze, fără echivoc, activitatea de lobby prin in-
stituirea unui sistem de monitorizare şi sancţiune, precum şi a unui cod de con-
duită pentru toţi lobbyiştii.

Anul următor a fost publicată  Cartea Verde (Green Paper) menită a lansa o
dezbatere şi o consultare asupra modalităţilor de îmbunătăţire a transparenţei
asupra fondurilor comunităţii, consultarea cu societatea civilă şi cu privire la rolul
grupurilor de influenţă şi al ONG-urilor în instituţiile europene, în procesul de
luare a deciziilor. Conceptul de ETI a apărut ca un răspuns la nevoia de a „reco-
necta Europa cu cetăţenii ei şi de a acoperi ambele intervale, fizic şi mental, din
cauza cărora oamenii înţeleg cu greu ceea ce face Europa şi de ce contează”.63

În martie 2007, Comisia a anunţat crearea unui registru public pentru toţi
lobbyştii (bazat pe web), semn clar că această profesie nu mai poate fi neglijată, da-
tele oficiale64 indicând în jur de 15.0000 de lobby-işti profesionişti prezenţi în in-
stituţiile Uniunii Europene şi aproximativ 2500 de grupuri de interese speciale ce
deţin birouri permanente la Bruxelles. 

Aceste demersuri ale UE evidenţiază, practic, preocuparea de a vedea dacă
lobby-ul este o modalitate potrivită de participare civică la actul de guvernare
într-o Europă multiculturală şi animată de interese diverse, dar şi pentru a eli-
mina posibilele practici nelegale, precum corupţia şi fraudele.

V.3. Lobby-ul, între necesitate şi utilitate.

Lobby-ul este la îndemână, ajută la găsirea unor soluţii reale, ajută oame-
nii. Oamenii pot schimba legi. Cei care fac legile au nevoie de lobbyişti65.

Cel puţin aşa susţin adepţii lobby-ului.
Despre necesitate însă, lucrurile sunt discutabile şi gravitează în jurul ideii

de reglementare. 
O caracteristică de bază a  bunei guvernări o reprezintă accesul liber şi des-

chis la toate puterile din stat. A face lobby pe lângă deţinătorii de funcţii sau dem-

62 Trebuie menţionat faptul că aproape toate guvernele au avut introduse în programele lor proiecte de legi privind
reglementarea activităţilor de lobby, la capitolele alocate politicilor anticorupţie sau în cadrul strategiilor anticorupţie
63 Comisia Europeană, Green Paper on the European Transparency Initiative  (ETI), accesibil pe
http://ec.europa.eu/commission_barroso//kallas/doc/com2006_0194_4_en.pdf, accesat la 14 decembrie 2008
64 Alexander Stubb, Raport privind dezvoltarea cadrului de reglementare a activităţilor reprezentanţilor grupurilor
de interese (lobbyiştilor) din instituţiile europene, nr. A6-0105/208, disponibil pe http://www.europarl.europa.eu/
sides/getDoc.do?pubRef=-//EP//NONSGML+REPORT+A6-2008-0105+0+DOC+WORD+V0//RO, accesat la 9 ianuarie 2009
65 Association of Nonprofits Advocacy/Lobbying Toolkit 1, The Reasons to Lobby for Your Cause from
CharityLobbyinginthePublicInterest., disponibil pe http:// www.clpi.org, accesat la 14 decembrie 2008
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nităţi este o activitate legitimă, prevăzută în Constituţie. Oamenii au oportunita-
tea de a juca un rol în procesul guvernării. Prin furnizarea profesionistă de infor-
maţii decidenţilor, asupra domeniului în care se operează, poate creşte calitatea
deciziilor adoptate prin suplinirea limitelor de cunoaştere ale acestora. Totodată,
deciziile adoptate ar putea fi mult mai eficiente dacă cei cărora li se adresează ar
putea fi cointeresaţi încă din faza de proiect. Nu în ultimul rând, dialogul între au-
torităţi (decidenţi) şi cetăţeni s-ar instituţionaliza, ar creşte responsabilitatea au-
torităţilor publice şi, pe cale de consecinţă, ar creşte încrederea societăţii în
procesul decizional, în actul de guvernare. 

Adversarii lobby-ului susţin că, prin reglementarea acestei activităţi s-ar
restrânge, indirect, dreptul de petiţionare prin interpunerea lobbyiştilor între ce-
tăţeni şi decidenţi şi s-ar crea o pătură privilegiată de lobbyşti ajutaţi de anumite
instituţii, fapt ce ar veni în contradicţie cu liberul acces la autorităţile publice. În
plus, s-a mai spus, activităţile de lobby care se desfăşoară acum în România sunt
deja reglementate prin prevederile din dreptul civil  şi ar exista riscul unei supra-
reglementări. S-a mai apreciat că, în condiţiile unei politizări a justiţiei, activita-
tea de lobby ar putea fi interpretată şi sancţionată ca trafic de influenţă, în funcţie
de culoarea politică a lobbyiştilor.66

Reglementat sau acceptat tacit, lobby-ul se practică. Şi, parafrazându-l pe
Alexander Stubb67, dacă e făcut aşa cum trebuie, lobby-ul este o parte esenţială a
democraţiei şi, cu cât el este mai transparent, cu atât democraţia este mai bună.

Instituţii puternice nu pot exista în absenţa unor reguli. Cadrul legal poate
oferi astfel posibilitatea unei delimitări între penal şi legitimitatea unei acţiuni
pentru promovarea propriilor interese.  

V.4. Traficul de influenţă

Poate lipsa unei culturi democratice şi existenţa termenului „influenţare”
în definiţiile date lobby-ului au făcut ca acest mecanism de participare la actul de-
cizional să capete conotaţii negative şi să fie perceput deformat, fiind adeseori
asociat traficului de influenţă şi, în general, corupţiei.

Şi, poate, nu nefondat. E suficient să ne amintim cazul de notorietate „Jack
Abramoff”68, care a ţinut prima pagină a ziarelor din întreaga lume şi în care ce-
lebrul lobbyist de pe „Strada K”69, împreună cu alţi nouă colegi de breaslă, a fost
acuzat de procurori de fraudă, evaziune fiscală şi dare de mită ( respectiv contri-

66 Audierea publică „Lobby-între grupuri de interese şi politici publice?”, eveniment organizat şi susţinut de Academia
de Advocacy, Asociaţia Pro Democraţia şi Societatea Jurnaliştilor Profesionişti, Bucureşti, 26 februarie 2007, disponibil pe
http://www.apd.ro/files/proiecte/Lobby%20-%20intre%20grupuri%20de%20interese%20si%20politici%20publice%20-
%20expunere%20de%20motive.pdf, accesat la 1o decembrie 2008
67 Stubb Alexander, Raportor al Parlamentului European asupra lobby-ului
68 http:// www.washingtonpost.com/wp-dyn/content/article/2006/01/03 accesat la 7 ianuarie 2009
69 Strada K (K Street) este o una dintre cele mai luxoase artere din Washington, D.C. şi care adună cele mai importante
unităti de think-tanks, firme de lobby sau organizaţii de advocacy nu numai din S.U.A, ci din întreaga lume
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buţii financiare la campanii electorale), iar în urma acestei anchete au căzut chiar
capete  importante de la Casa Albă. 

Cu un asemenea exemplu, din chiar sânul democraţiei, detractorii regle-
mentării lobby-ului şi, în general, cei ce dezavuează această practică, au un motiv
să se întrebe dacă nu cumva, printr-un astfel de demers, se ajunge la a se ridica la
rang de lege o activitate care ţine mai mult de domeniul corupţiei. 

O introspecţie în materia dreptului penal, mai precis a dispoziţiilor privi-
toare la traficul de influenţă, ar fi utilă pentru delimitarea lobby-ului de conţinu-
tul infracţiunii menţionate.

Codul penal român70, prin dispoziţiile art. 257, reglementează traficul de in-
fluenţă astfel: „Primirea ori pretinderea de bani sau alte foloase, ori acceptarea de
promisiuni, de daruri, direct sau indirect, pentru sine ori pentru altul, săvârşită de
o persoană care are influenţă sau lasă să se creadă că are influenţă asupra unui
funcţionar pentru a-l determina să facă ori să nu facă un act ce intră în atribuţiile
sale de serviciu, se pedepseşte cu închisoarea de la 2 la 10 ani. Banii, valorile sau
orice alte bunuri primite se confiscă, iar dacă acestea nu se găsesc, condamnatul
este obligat la plata echivalentului lor în bani”.

Se poate spune, cu alte cuvinte, că traficul de influenţă nu este altceva decât
„o târguire, o vânzare a influenţei pe care o are sau lasă să se creadă că o are o per-
soană pe lângă un funcţionar, prin aceea că, în schimbul folosului sau avantaju-
lui primit sau pretins, se angajează să intervină în interesul terţului cu care încheie
această înţelegere”71.

Printr-o lege specială72 s-a incriminat, pentru prima dată, cumpărarea de in-
fluenţă, faptă ce prezintă un evident pericol social (practica a dovedit că, de cele
mai multe ori, iniţiativa traficului aparţine cumpărătorului).

Obiectul juridic generic al infracţiunii de trafic de influenţă îl constituie re-
laţiile sociale care formează obiectul juridic comun al tuturor infracţiunilor care
aduc atingere activitatăţii de serviciu, în sensul unei normale desfăşurări a acesteia.

Obiectul juridic special îl constituie relaţiile sociale a căror existenţă se ba-
zează pe încrederea şi reputaţia funcţionarilor, instituţiilor şi autorităţilor statu-
lui, impunându-se înlăturarea oricăror suspiciuni în privinţa corectitudinii ori
onestităţii acestora.

Interesul protejat este în principal buna reputaţie a instituţilor şi autorită-
ţilor, precum şi a funcţionarilor. Incriminarea traficului de influenţă apără de de-

70 Dr. Constantin Crisu, Codul penal, procedură penală, 63 legi speciale care prevad sanctiuni speciale, Editura Juris
Argessis, Curtea de Arges, 2004, p. 111
71 Matei Basarab, ş. a., Codul penal comentat, vol. II Partea Specială, Ed. Hamangiu, 2008, p. 637
72 Legea 78/2000, prin art, 61prevede: „(1)Promisiunea, oferirea sau darea de bani, de daruri ori alte foloase, direct sau
indirect unei persoane care are influenţă sau lasă să se creadă că are influenţă asupra unui funcţionar, pentru a-l
determina să facă ori să nu facă un act ce intră în atribuţiile sale de serviciu, se pedepseşte cu închisoare de la 2 la 10
ani.(2) Făptuitorul nu se pedepseşte dacă denunţă autorităţii fapta mai înainte ca organul de urmărire să fi fost pentru
acea faptă. (3)Banii, valorile sau orice alte bunuri care au făcut obiectul infracţiunii prevăzute la aliniatul 1 se confiscă, iar
dacă acestea nu se găsesc, condamnatul este obligat la plata echivalentului lor în bani”. 
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nigrare şi suspiciune pe funcţionari73.
În ceea ce priveşte obiectul material, opinia exprimată majoritar de literatura

de specialitate74 este în sensul că la infracţiunea de trafic de influenţă (ca şi la cele de
luare şi dare de mită şi la cea de primire de foloase necuvenite) acesta, în general, lip-
seşte, acţiunea făptuitorului nefiind îndreptată asupra unui bun. Cu toate acestea, pot
exista situaţii când folosul primit de făptuitor constă în prestarea unei munci, obiectul
muncii prestate devenind, astfel, şi obiect material al infracţiunii75. 

Subiectul activ este nedeterminat, putând fi orice persoană care îndeplineşte
condiţiile generale cerute de legea penală subiectului unei infracţiuni, orice persoană
care are capacitatea de a răspunde penal. Dacă fapta este săvârşită de un funcţionar ce
are atribuţii în legătură cu actul pe care urmează să-l îndeplinească funcţionarul de a
cărui favoare se prevalează, există un concurs de infracţiuni între luare de mită şi tra-
fic de influenţă, cu condiţia ca făptuitorul să fi asigurat persoana că va beneficia şi de
serviciile ce intră în competenţa sa.

Pentru a putea fi, însă, subiect activ nemijlocit se cere a fi îndeplinită o cerinţă
esenţială şi anume, făptuitorul trebuie să aibă influenţă sau să lase să se creadă că are
influenţă asupra unui funcţionar, adică să se bucure real de încrederea acestuia, să aibă
trecere la el sau să fie în raporturi bune. Cerinţa legii este îndeplinită şi atunci când
făptuitorul nu dezminte afirmaţiile făcute de o altă persoană că ar avea influenţă asu-
pra funcţionarului.

Infracţiunea poate fi săvârşită şi sub forma instigării sau complicităţii76 (de
exemplu, persoana prin intermediul căreia se primeşte folosul).

Subiectul pasiv generic este reprezentat de stat, ca titular al valorilor sociale re-
feritoare la asigurarea prestigiului şi demnităţii funcţionarilor în exerciţiul funcţiei, va-
lori cărora li  se poate aduce atingere prin săvârşirea traficului de influenţă. Subiectul
pasiv special77 este reprezentat de instituţia ori organismul de stat sau persoana juri-
dică (de interes public sau privat) în serviciul căruia se află funcţionarul şi al cărui pres-
tigiu este lezat prin comiterea infracţiunii. 

Situaţia premisă constă în preexistenţa unui serviciu funcţionând la o autori-
tate, având competenţa de a efectua acte de natura celui în vederea căruia se săvârşeşte
traficul de influenţă.

Conţinutul constitutiv al infracţiunii.
Latura obiectivă. Elementul material constă în acţiunea de traficare a influen-

ţei, reală sau presupusă, de către o persoană, direct sau printr-un intermediar, în pro-
priul interes al făptuitorului sau pentru altul. Este mai puţin important dacă intervenţia
pe lângă funcţionar s-a realizat sau nu. Acţiunea de traficare se poate realiza prin mai
multe modalităţi alternative: primirea (intrarea în posesia folosului care se remite efec-

73 V. Dongoroz, ş.a., Explicaţii teoretice ale Codului Penal Român, volumul IV, Partea Specială, Editura Academiei R.S.R.,
Bucureşti, 1972, pp. 152-153
74 O. Loghin, T. Toader, Drept penal român, Partea Specială, Casa de editură şi presă Şansa, Bucureşti, 1994, p. 345
75 Vintilă Dongoroz, ş.a., op. cit., p. 153
76 Cu privire la participaţie în cazul unei infracţiuni de trafic de influenţă, a se vedea şi V. Dobrinoiu, Corupţia în dreptul
penal român, Editura Atlas Lex, Bucureşti, 1995, pp. 278-281
77 Emilia Mădulărescu, Traficul de influenţă. Studiu de doctrină şi jurisprudenţă, Editura Hamangiu, Bucureşti,  2006, p. 42



72

tiv), pretinderea folosului (cererea exprimată fără dubiu, prin cuvinte, gesturi, scrisori
ori telefonic, expres sau pe ocolite), acceptarea de promisiuni sau de daruri (manifestarea
acordului cu privire la promisiunile şi darurile făcute).

Elementul material al infracţiunii de trafic de influenţă este realizat şi atunci
când făptuitorul primeşte sau pretinde foloase, acceptă promisiuni de foloase ori ac-
ceptă daruri nu pentru sine, ci pentru altul (soţ, rudă, prieten etc).

Pentru existenţa infracţiunii de trafic de influenţă este necesar ca influenţa să se
refere la un funcţionar ale cărui atribuţii sunt de natură să permită rezolvarea favora-
bilă a intereselor celui ce solicită intervenţia, necontând dacă făptuitorul îl cunoaşte pe
funcţionar, a menţionat un nume fictiv sau doar s-a referit la  calitatea lui ori, atribuind
acestuia un nume, el este real sau imaginar. Important este ca influenţa ( reală sau pre-
supusă) a făptuitorului să fi constituit pentru cumpărătorul de influenţă motivul de-
terminant al tranzacţiei. Pentru existenţa infracţiunii este necesar ca actul pentru care
se promite intervenţia să intre în atribuţiile de serviciu ale funcţionarului şi să fie în-
deplinit înainte de primirea, pretinderea, acceptarea promisiunii.

Urmarea imediată a săvârşirii acestei infracţiuni constă în starea de pericol
creată pentru relaţiile sociale referitoare la bunul mers al instituţiei, dar şi cele referi-
toare la prestigiul funcţionarului care lucrează în aceasta. Existenţa infracţiunii nu este
condiţionată de producerea vreunui rezultat, valoarea sumelor de bani, darurilor sau
foloaselor pretinse şi primite neavând relevanţă sub aspectul pericolului social.

Latura subiectivă. Această infracţiune se săvârşeşte cu vinovăţie, în forma  in-
tenţiei directe, calificată prin scop78, fiind necesară voinţa făptuitorului de a săvârşi ac-
ţiunea, de a trafica influenţa pe lângă un funcţionar, cu scopul de a-l determina să facă
ori să nu facă un act ce intră în atribuţile sale de serviciu. Nu este însă necesar ca acest
scop să fie efectiv realizat, ci este suficient ca această finalitate să fi fost urmărită (sau
măcar afirmată) de către făptuitor.

Consumarea infracţiunii. Traficul de influenţă este o infracţiune comisivă şi in-
stantanee79. Consumarea are loc în momentul în care făptuitorul primeşte sau pretinde
folosul ori acceptă promisiuni sau daruri, neinteresând dacă s-a făcut sau nu inter-
venţia, dacă a fost sau nu efectuat actul, dacă pretenţia a fost sau nu satisfăcută sau
dacă promisiunea a fost sau n-a fost respectată.

Infracţiunea de trafic de influenţă aparţine categoriei infracţiunilor cu consu-
mare anticipată, simpla pretindere de bani sau foloase şi simpla acceptare de promi-
siuni ( ce constituie un început de executare a hotărârii infracţionale) fiind suficiente
pentru a consuma infracţiunea. Tentativa este astfel asimilată infracţiunii consumate.

Acţiunea penală se exercită din oficiu, competenţa de efectuare a urmăririi pe-
nale revenind procurorului, respectiv Direcţiei Naţionale Anticorupţie.

Această infracţiune este sancţionabilă cu închisoare, de la 2 la 10 ani.
Confiscarea specială. Banii, valorile sau orice alte bunuri primite se confiscă, iar

dacă acestea nu se găsesc, condamnatul este obligat la plata echivalentului lor în bani.   

78 Cu privire  la forma de vinovăţie în cazul infracţiunii de trafic de influenţă, a se vedea V. Dobrinoiu, op. cit., pp. 294-295
79 V. Dongoroz, ş.a., op. cit., p.153
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V.5. De ce lobby şi nu trafic de influenţă? 

Rândurile de până acum nu s-au dorit a fi neapărat o pledoarie în susţinerea
ideii de reglementare a activităţilor de lobby, ci mai degrabă s-au vrut o trecere în re-
vistă a noţiunilor de lobby, lobbiyst, trafic de influenţă şi a câtorva chestiuni care au sus-
citat interesul celor care, fie au iniţiat proiecte de legi privind activităţile de lobby sau
dezbateri publice pe acest subiect, fie doar au exprimat opinii despre această practică
democratică80 şi, nu în ultimul rând, reprezintă o încercare de a oferi un răspuns la o
provocare: de ce lobby şi nu trafic de influenţă?

Cele două noţiuni menţionate fac parte din sfere diferite: traficul de influenţă
este subsumat corupţiei,  fenomen antisocial ce presupune activităţi ilicite, lipsite de
morală şi etică, realizate prin utilizarea abuzivă a puterii de către indivizi, cu scopul de
a obţine o serie de avantaje (materiale, morale, statut social superior), prin practicarea
şantajului, constrângerii, înşelăciunii, mituirii, cumpărării de influenţă, în timp ce
lobby-ul se înscrie în categoria instrumentelor democratice de participare cetăţenească
la procesul de luare a deciziilor, desfăşurându-se, aşadar, în interes public, prin utili-
zarea unor mijloace licite şi bazându-se pe transparenţa informaţiei.

O primă caracteristică ce diferenţiază cele două noţiuni este aceea a legitimităţii
influenţei exercitate: în timp ce lobby-ul este o practică democratică de participare la
actul decizional, prin exercitarea unei influenţe legitime, izvorâte din  prevederi consti-
tuţionale, prin mijloace de realizare prevăzute de lege, traficul de influenţă este o in-
fracţiune prevăzută  şi sancţionată de Codul penal care constă în acţiunea de traficare
a influenţei de către o persoană, direct sau printr-un intermediar, în propriul interes al
făptuitorului sau pentru altul, influenţă care nu izvorăşte dintr-o relaţie legală sau legitimă.

În timp ce activitatea de lobby are legitimitate socială şi legală, aflându-se sub con-
trol social, traficul de influenţă se sustrage deliberat şi subversiv oricărui control social,
este greu depistabil, având un pronunţat caracter antisocial.

În cazul lobby-ului, influenţa este transparentă, izvorâtă dintr-un contract incheiat
cu un client şi remunerat, presupunând, aşadar, o transparenţă a surselor de finanţare,
în timp ce în cazul infracţiunii de trafic de influenţă, influenţa este traficată şi subversivă, tra-
ficanţii de influenţă fiind oameni care acţionează în penumbra activităţii sociale

Dacă cel ce apelează la serviciile unui lobbyist este de bună-credinţă, nu acelaşi
lucru se poate spune despre cumpărătorul de influenţă care este întotdeauna de rea-credinţă,
fiind conştient că prin acţiunile sale îl va discredita pe funcţionarul pe lângă care ur-
mează să intervină şi va genera suspiciuni cu privire la probitatea sa morală, urmărind
procurarea unui avantaj prin mijloace necinstite, incorecte.

Activitatea de lobby nu are ca obiect promisiunea, oferirea sau darea de bani, daruri sau
alte foloase către reprezentanţii autorităţilor, în timp ce la traficul de influenţă acestea
sunt modalităţile de realizare a infracţiunii.

Subiectul infracţiunii de trafic de influenţă este unul nedeterminat, aşa cum s-a

80 Claudia Elena Ţuclea, Lobby-ul – O strategie pentru întreprinzătorii români, în  Amfiteatru Economic,  18, Noiembrie,
2005, pp. 154-157
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putut observa din analiza acestei infracţiuni realizată mai sus, în timp ce în cazul ac-
ţiunii de lobby avem de-a face cu un profesionist care prestează servicii remunerate,
pentru un client de către care este angajat, în baza unui contract şi având o obligaţie de
diligenţă în îndeplinirea muncii sale. 

Ca ultimă caracteristică a acestei analize diferenţiale, putem spune că lobby-ul
previne degradarea socială în  spaţiul de manifestare a intereselor sociale, în timp ce
traficul de influenţă agravează  tarele societăţii, întreţinându-le şi alimentându-le.

Concluzii 

Departe de a fi exhaustive, aceste diferenţe menţionate pot, eventual, constitui un punct
de plecare pentru un studiu aprofundat şi ştiinţific, menit a realiza o delimitare cât mai clară a
celor două noţiuni pentru a pune capăt confuziilor existente azi sau măcar a fundamenta o de-
cizie politică de reglementare a lobby-ului.

Misiunea nu este deloc facilă, dar considerăm că eforturile care s-au depus până acum
în sensul reglementării activităţii de lobby ar merita continuate, întrucât numai prin stabilirea
unui cadru general de desfăşurare  putem să  apreciem că această activitate  se realizează legal. 

În lipsa unor dispoziţii care să definească lobby-ul, lobbyistul, care să prevadă – enu-
merativ – activităţile ce intră în sfera lobbyului, precum şi obligativitatea înscrierii celor care
prestează astfel de servicii într-un registru,  alături de modalităţi de transparentizare a venitu-
rilor acestora, va exista pericolul calificării unei acţiuni legitime drept trafic de influenţă. 

Un rol important în înţelegerea corectă a celor două fenomene l-ar putea juca mass-
media prin iniţierea unor campanii de conştientizare si mediatizare a activităţii de lobby şi a ro-
lului lobbyştilor în participarea activă a  societăţii civile la susţinerea unei democraţii reale.

Bibliografie

Dicţionar englez-român, Editura Academiei Republicii Socialiste România,  Bucureşti, 1974

Cutlip, S.M., Center ,A., Broom, G., Effective Public Relations, edition VII, Prentice Hall
Inc., 1994 citat de Cristina Coman, Relaţiile publice şi mass-media, Ediţie revăzută şi adăugită, Edi-
tura Polirom, 2004

de Tocqueville, Alexis, Despre democraţie în America, Editura Humanitas, Bucureşti, 1992

Soderman, Jacob, Transparenţă pentru buna guvernare-Raport introductiv, prezentare susţi-
nută la la Helsinki, octombrie 2008

Popescu, Luminiţa Gabriela, Comunicarea în administraţia publică, ediţia a doua revizuită
şi adăugită, Editura Economică, Bucureşti, 2007

Marcu, Florin, Marele dicţionar de neologisme, Ediţie revizuită, argumentată şi actualizată,
Editura Saeculum i.o., Bucureşti, 2002

Berry, J. M., Interest Group Society, second edition, Scott Foresman Publisher, Boston, 1989



75

Dagenais, Bernard, Profesia de relaţionist, Editura Polirom, Iaşi, 2002

Basarab, M., Paşca, V., Mateuţ, Gh., Medeanu, T., Butiuc, C., Bădilă, M., Bodea, R., Dun-
gan, P., Mirişan, V., Mancaş, R., Miheş, C., Codul penal comentat, vol. II Partea Specială,  Ed. Ha-
mangiu, 2008 

Dongoroz, V., Kahane, S., Oancea, I., Fodor, I ., Iliescu, N., Bulai, C., Stanoiu, R., Roşca,
V.,  Explicaţii teoretice ale Codului Penal Român , volumul IV, Partea Specială, Editura Academiei
R.S.R., Bucureşti, 1972

Loghin, O., Toader, T., Drept penal român, Partea Specială, Casa de editură şi presă
Şansa, Bucureşti, 1994

Dobrinoiu, V., Corupţia în dreptul penal român, Editura Atlas Lex, Bucureşti, 1995

Mădulărescu, Emilia, Traficul de influenţă. Studiu de doctrină şi jurisprudenţă, Editura Ha-
mangiu, Bucureşti,  2006

Ţuclea, Claudia Elena, Lobby-ul – O strategie pentru întreprinzătorii români, în  Amfiteatru
Economic,  18, Noiembrie, 2005

Resurse web

http://www.archives.gov/exhibits/charters/bill_of_rights_transcript_html,

http://lobbyingdisclosure.house.gov/lda.html

http://www.cdep.ro/pls/proiecte/upl_pck.proiect?idp=1785

http://www.cdep.ro/pls/proiecte/upl_pck.proiect?dp=59138prn=1

http://www.advocacy.ro/view_article.php?cat_id=1003&id_article=324

http://www.aic.org.ro/aic/index.php?option=com_content&task=view&id=Itemid=30&l
ang=1

http://ec.europa.eu/commission_barroso//kallas/doc/com2006_0194_4_en.pdf

http://www.europarl.europa.eu/sides/getDoc.do?pubRef=-
//EP//NONSGML+REPORT+A6-2008-0105+0+DOC+WORD+V0//RO,

http:// www.clpi.org/

http://www.apd.ro/files/proiecte/Lobby%20-
%20intre%20grupuri%20de%20interese%20si%20politici%20publice%20-
%20expunere%20de%20motive.pdf 

http:// www.washingtonpost.com/wp-dyn/content/article/2006/01/03



76

CUPRINS

Capitolul I Introducere în sustenabilitatea organizaţiilor
neguvernamentale (Alexandru-Stelian Gulei, Cristian-Valeriu Anghel)                    3

Capitolul II Despre redactarea cererilor de finanţare
(Alexandru-Stelian Gulei, Cristian-Valeriu Anghel)                                                    15

Capitolul III Scurt ghid de comunicare pentru uzul asociaţiilor
de magistraţi (Cristian Ionescu)                                                                                   30

Capitolul IV Elemente de advocacy (Cătălin Luca, Maria-Manuela Niţă)           53

Capitolul V LOBBY sau TRAFIC DE INFLUENŢĂ? (Simona Frolu)                          63




