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1. Introducere

Proiectul ,Dezvoltarea capacitatii Consiliului Audiovizualului de a combate fenomenul concentrarii mass-
media”, sustinut de Ambasada SUA in Moldova, are scopul de a sprijini CA al RM in realizarea unui set de
actiuni care vizeazi identificarea si inldturarea practicilor anticoncurentiale in domeniul audiovizualului.
Aceastd obligatie rezultd din ,,Planul de actiuni pentru implementarea etapelor propuse de Comisia
Europeand in Avizul privind cererea de aderare a Republicii Moldova la Uniunea Europeand” , adoptat in
august 2022, ca parte a activititilor legate de alinierea legislatiei si practicilor moldovenesti la normele si

standardele UE in cadrul procesului de aderare.

Astfel, Moldova ar trebui sa faca eforturi pentru a combate concentrarea proprietatii mass-media si
finantarea netransparenti a acesteia pentru a garanta pluralismul mediatic, prin diverse masuri, inclusiv
prin asigurarea transparentei proprietatii mass-media, elaborarea si adoptarea modificarilor necesare la
CSMA 1in vederea ajustérii cerintelor privind transparenta proprietatii la standardele europene, eliminarii
lacunelor legate de sursele de venituri, precum si revizuirii reglementarilor in acest sens.

Concentrarea mass-media si practicile conexe, pe langd maisurarile indoielnice ale audientei, au fost
identificate drept una dintre problemele care trebuie abordate, avand in vedere faptul ci spatiul audiovizual
al RM continud si fie afectat de practici neloiale, inclusiv de acorduri de cartel pe piata publicitatii, un sistem
de date de masurare a audientei manipulat, concentrarea mass-media in holdinguri si pozitiile dominante
in formarea opiniei publice. Existad holdinguri media in audiovizual, ale céror fluxuri financiare sunt legate
de politicieni si partide politice, dar si o retransmisiune masiva a posturilor de televiziune de stat ruse, cu
presupuse scheme criminale in jurul finantarii acestor posturi.

In acest context, eliminarea influentei excesive a intereselor private in viata economica, politici si publici,
inclusiv in mass-media, a devenit una dintre cele noua conditionalitati ale UE pentru ca Moldova sa inceapa
negocierile de aderare. CA este responsabil pentru cinci actiuni din conditionalitatea numita
»dezoligarhizare” si are nevoie de sprijin pentru a oferi intr-o perioada scurta un cadru legal revizuit si un
set comun de actiuni impreuna cu CC, care sa rezolve problemele legate de concentrarea mass-media,
proprietate, transparenta si masurarea audientei.

Din aceste motive, a fost necesara elaborarea acestui studiu, care sd analizeze experienta si bunele practici
europene in vederea preludrii celor mai potrivite pentru realitatile RM; sa contureze situatia actuala pe piata
audiovizualului si pe cea a publicititii, pentru a reliefa problemele existente; sa examineze reglementarile
nationale si sd evalueze modul in care sunt aplicate, pentru a identifica si a stabili cai si masuri de
imbunatétire a lor.

Studiul finalizeaza cu un sir de recomandari care, transpuse in practica, pot contribui la realizarea unora
dintre actiunile care fac parte din conditionalitatile Comisiei Europene pentru aderarea RM la UE, precum
si a unei activitati preconizate in Foaia de parcurs a Dialogului Strategic Republica Moldova - SUA.



2. Sumar executiv

Titlul: "Studiu vizand regimul juridic al proprietatii, concurenta pe piata audiovizualului si a publicitatii,
sistemul de masurare a audientei TV si transparenta proprietatii si finantarii domeniului audiovizualului”

Tara: Republica Moldova

Durata: octombrie 2022 — ianuarie 2023

Administrator responsabil: Asociatia “Media & Human Rights”
Finantator: Ambasada SUA in Republica Moldova

Institutii vizate: Consiliul Audiovizualului si Consiliul Concurentei din Republica Moldova

Obiectul studiului:

» Cadrul normativ al Consiliului si Uniunii Europene care reglementeaza concentrarea proprietatii in
audiovizual si in publicitate in vederea consolidarii pluralismului audiovizual, prevenirii pozitiilor
dominante in formarea opiniei publice si asigurarii transparentei proprietatii si a finantarii in mass-
media, in general si in domeniul audiovizualului, in particular;

* Bune practici europene de limitare a proprietatii si de asigurare a transparentei proprietatii si
finantarii in domeniul mass-media, inclusiv cele din Germania, Franta, Marea Britanie si Croatia;

* Bune practici europene de masurare a audientei si de functionare a pietei de publicitate, inclusiv
cele din Franta, Marea Britanie si Tunisia;

» Situatia actuala pe piata audiovizualului si pe piata publicitatii din Republica Moldova;
» Situatia actuala vizand sistemul de méasurare a audientei TV;

» Zece acte normative din legislatia nationald vizand regimul juridic al proprietétii, concurenta pe
piata audiovizualului si cea a publicitatii, transparenta proprietatii si finantirii in domeniul
audiovizualului;

» Acte normative ale Consiliului audiovizualului menite sa asigure regimul juridic al proprietatii,
transparenta proprietitii si a finantarii domeniului audiovizualului;

» Viziunea a sase stakeholders (presedinta Consiliului audiovizualului, presedintele Consiliului
Concurentei, directoarea companiei TV MR MLD — masuratorul audientei TV, directorul comercial
al casei de vanziri de publicitate "Casa Media", directorul general al Jurnal TV si redactorul-sef al
Albasat TV — televiziune regionala) asupra suficientei si eficientei cadrului normativ national de
reglementare a regimului juridic al proprietatii, a concurentei pe piata audiovizualului si cea a
publicitatii, a transparentei proprietatii si finantarii in domeniul audiovizualului.

Scopul: identificarea posibilitétilor existente in tara si peste hotare care, puse in practici, sa asigure un
regim juridic al proprietitii in audiovizual, o concurentd loiald pe piata audiovizualului si pe cea a
publicitatii, o larga transparentd a proprietétii si finantarii in domeniul audiovizualului, pe masura si
dezvolte realmente pluralismul audiovizual.

Obiectivul strategic: completarea/modificarea legislatiei nationale audiovizuale si a concurentei, speciale
si conexe, si compatibilizarea acesteia cu legislatia europeana, pentru a facilita crearea premiselor optime
de dezvoltare a unui pluralism audiovizual autentic in conditiile unui regim juridic adecvat al proprietitii,
unei concurente loiale pe piata audiovizualului si a publicitatii si a transparentei proprietitii si finantarii
domeniului audiovizualului.

Obiectivul general: identificarea prevederilor din legislatia nationald audiovizuala si a concurentei, care
nu sunt utilizate adecvat si in deplind masurd de Consiliul audiovizualului si de Consiliul Concurentei;
identificarea prevederilor legale problematice sau neconforme cu standardele europene si cu bunele practici
internationale; formularea recomandarilor de remediere a situatiei constatate.



Obiective specifice:

= Identificarea prevederilor juridice existente in legislatia nationala speciala si conexd, dar neutilizate
de Consiliul audiovizualului si Consiliul Concurentei in vederea asigurarii unui regim juridic adecvat
al proprietitii, unei concurente loiale pe piata audiovizualului si a publicititii si a transparentei
proprietatii si finantarii domeniului audiovizualului.

= Identificarea prevederilor din legislatia europeand si a bunelor practici europene, necesare a fi
preluate si in legislatia nationala, si in practicile reale, menite sa asigure conditii optime de
dezvoltare a pluralismului audiovizual.

= Analiza situatiei actuale pe piata audiovizuali si cea a publicititii in scopul identificirii situatiilor
problematice care necesita interventii de redresare.

»  Analiza cadrului juridic national special si conex in scopul identificarii prevederilor legale care
necesitd modificare, completare, ajustare si compatibilizare cu legislatia europeana, in scopul
asigurarii unor conditii favorabile dezvoltirii pluralismului audiovizual veridic.

= Analiza actelor normative ale Consiliului audiovizualului in scopul stabilirii conformitatii lor cu
legislatia nationala si cu bunele practici internationale.

= Explorarea opiniilor unui numér de sase stakeholders, pentru a avea informatie suplimentara si
relevantd pentru studiu “din interiorul bucatariei”.

= Formularea constatarilor si recomandarilor referitoare la situatia actuald si cea ravnitd pe
dimensiunea regimului juridic al proprietatii, concurentei pe piata audiovizualului si a publicitatii,
sistemului de masurare a audientei TV si a transparentei proprietatii si finantarii domeniului
audiovizualului.

= Selectarea si utilizarea metodelor de cercetare potrivite pentru a obtine rezultate relevante.

Metodologie: analiza cantitativa si calitativa in cazul evaluarii situatiei actuale a pietei audiovizuale si a
celei publicitare; analiza de continut, cu precadere, calitativa, a textelor actelor normative europene si
nationale; analiza comparativa.

Standarde de analiza:

=  Norme juridice cuprinse in acte internationale si europene, acte ratificate de Republica Moldova,
= Prevederi din acte oficiale relevante ale Consiliului Europei si Uniunii Europene,

= Prevederi ale legislatiei nationale primare (in cazul evaluarii legislatiei secundare),

= Jurisprudenta Curtii Europene pentru Drepturile Omului,

= Studii stiintifice de profil.

Rezultate:

= au fost examinate reglementirile europene si bunele practici in domeniul obiectului studiului si au
fost identificate prevederi si practici potrivite de preluat in legislatia si in practicile de implementare
a legislatiei Republicii Moldova;

= afost evaluata situatia actuala pe piata audiovizuala, pe piata publicitétii si in sistemul national de
maisurare a audientei TV, si au fost identificate segmentele problematice care necesita interventii de
remediere;

= a fost analizata legislatia nationala primara audiovizuala si a concurentei, si au fost identificate
modalitatile de completare, ajustare sau compatibilizare a ei;

= a fost analizat cadrul normativ al Consiliului audiovizualului si au fost identificate necesitétile de
completare si ajustare a lui, pentru a asigura o implementare corespunzatoare atat a prevederilor
legislatiei nationale primare si conexe, cat si a celei europene;

= au fost realizate sase interviuri cu stakeholders importanti, pentru a "mésura temperatura” din
interiorul domeniilor in care opereaza entitatile relevante vizate in studiu;



= afost realizat studiul care finalizeazi cu un sir de constatari si, mai ales, de recomandiri, in special,
pentru Consiliul audiovizualului si Consiliului Concurentei, care, transpuse in practica, pot ameliora
semnificativ situatia pe piata audiovizualului si a publicititii.

Finalitate:

- Studiul indicd modul in care pot actiona Consiliul audiovizualului si Consiliul Concurentei pentru a
contribui la completarea, ajustarea si compatibilizarea cardului juridic national cu reglementarile
europene si bunele practici internationale in vederea asigurarii unui regim juridic adecvat, care sa
sustind si sd stimuleze dezvoltarea pluralismului audiovizual autohton.

- Studiul indicd modalitatile pe care le oferi legislatia primara speciali si conexa in asigurarea unui
regim juridic al proprietatii, prielnic dezvoltirii pluralismului audiovizual si recomanda
implementarea corespunzatoare si cu buna credinta a ei in practica de zi cu zi.

- Studiul indica modul in care poate si trebuie si fie adoptata si implementati legislatia secundar si
de citre Consiliul Audiovizualului, si de catre Consiliul Concurentei, pentru a asigura, pana la urma,
un pluralism audiovizual veritabil.



3. Contextul si importanta pluralismului mediatic si al masurilor anti-
concentrare in spatiul audiovizual

3.1. Context

Limitérile proprietatii si ale concentririi in mass-media reprezinta un domeniu foarte complex, deoarece
vizeazd nu numai aceasta industrie specifica, dar atinge si aspectele esentiale ale politicilor mediatice care
depasesc substantial cadrul concurential si se refera si la politicile culturale nationale sau drepturile
fundamentale ale omului, cum ar fi dreptul la libertatea de exprimare. Acestea, la randul lor, ating principiile
fundamentale ale democratiei. Prin urmare, acest domeniu trebuie si ia in considerare in mod necesar
masuri care sd asigure un echilibru intre obiectivele culturale si cele democratice, pe de o parte, si obiectivul
economic de protejare a concurentei pe piata media, pe de alti parte. Produsele serviciilor media, continutul
oferit publicului, desi de naturad culturald, sunt de asemenea economice, motiv pentru care cercetitorii
afirma ci este important si se facd diferenta intre concentrarea pe piata economici media si concentrarea
in domeniul politic si/sau piata culturald.! Aspectele economice sunt reglementate de politicile ce vizeaza
concurenta, dar natura culturala a acestor servicii, adica ,piata ideilor” este, in tarile europene, supusa unor
reguli specifice vizind concentrarea sau limitari ale proprietatii in industriile media.

Notiunea de baza care trebuie avuta in vedere atunci cind vorbim despre limitarea proprietatii si
concentrarii in mass-media este principiul pluralismului media, care, in forma sa simplisti, defineste
existenta unei pluralitati de voci, opinii si analize in sistemele media (pluralism intern) sau coexistenta, mai
ales in context european, a diferitelor si diverselor tipuri de mass-media (publice, private, comunitare) si a
suporturilor media (pluralism extern), implicind pluralismul atat in cadrul institutiilor media cat si in
cadrul societatilor insesi, avand in vedere ca mass-media are o semnificatie culturala si sociala substantiala,
care std la baza existentei unor reguli ce vizeaza cele trei elemente discutate aici: a) transparenta in domeniul
media, b) limitarile proprietatii mass-media si ¢) concentrarea in mass-media.

Aceste notiuni sunt parte integranta din aproape toate aspectele reglementarii domeniului audiovizualului,
incepand cu regulile privind licentierea si monitorizarea/supravegherea indeplinirii conditiilor licentei, si
continuand cu regulile privind proprietatea si transparenta proprietitii in mass-media, cotele de opere
europene si locale, obligatiile de a difuza anumite tipuri de programe (de exemplu, stiri si evenimente de
actualitate), regulile privind calitatea continuturilor (respectarea eticii jurnalismului, impartialitatea stirilor
si a evenimentelor de actualitate etc.). Acestea, pe langa domenii precum, de exemplu, protectia minorilor
impotriva continutului daunator sau protectia consumatorilor impotriva practicilor comerciale excesive, fac
parte, impreuna cu pluralismul mediatic, din atributiile autoritatilor de reglementare a mass-mediei.

Dincolo de aceste obiective democratice, un alt motiv pentru care acest tip distinct de concurenta conteaza
mai mult in industria media decét in alte sectoare economice este ca industria media are o tendinta naturala
spre concentrare, deoarece ,,concurenta pe pietele media necesita de reguld investitii initiale mari, ceea ce
creeaza bariere la intrarea pe piata. Investitia necesara pentru a infiinta un post de radio sau de TV, un
ziar, sau chiar pentru a face un film, a fost intotdeauna un obstacol important in accesarea pietei media”.2
Ca o consecinta a investitiei initiale ridicate si a costurilor conexe scazute, serviciile media audiovizuale au
tendinta de a-1intelege ca pe ,un stimulent puternic pentru firme de a incerca sa se extindd in toate canalele
de distributie posibile pentru a-si maximiza profiturile”.3

Consecinta acestui stimulent este ca ,,intreprinderile media tind sd se extinda pe orizontald (monomedia),
prin consolidarea activitatii lor pe diagonala, printr-un singur mijloc, prin extinderea activitatilor pentru
a utiliza acelasi produs sau pentru a furniza acelasi produs prin diferite mijloace de distributie sau pe
diferite platforme (multimedia); sau pe verticald, prin detinerea de dividende in diferite parti ale lantului
valoric al unui produs. Acest lucru poate ajuta organizatiile media existente sd-si mentina preturile
scazute si sd ingreuneze accesul noilor jucatori pe piatd. Efectul final este, din nou, o crestere a concentrarit
st o potentiald amenintare pentru diversitatea continutului” 4

t https://books.openedition.org/ceup/2179

2 Center for Media Pluralism and Media Freedom — CMPF (2013) European Union Competencies in Respect of Media Pluralism and
Media Freedom. Fiesole: European University Institute, p. 25.

3 Ibid.

4 Ibid.



https://books.openedition.org/ceup/2179

De asemenea, faptul ca pietele media sunt piete duble, in care jucétorii media, pe de o parte, isi vand
produsul publicului si, pe de alti parte, isi vand audienta agentilor de publicitate, alimenteaza si mai mult
tendinta de concentrare.

LFaptul cd mass-media sunt platforme inseamnd ca, pentru a ramdane profitabili pe piatd, jucdtorii trebuie
sd fie capabili sa implice ambele parti ale acesteia din urma. Concurenta pentru public si pentru agentii
de publicitate sunt, prin urmare, interconectate, iar dinamica pietei este caracterizatd prin efecte
puternice de retroactiune sau, asa cum este adesea numitd, printr-o dinamicd ,gdind si ou”: pentru a
atrage agentii de publicitate este necesar sd se poatd atrage audientd, dar numai prin capacitatea de a
atrage agenti de publicitate este posibild cresterea veniturilor necesare pentru a investi in continut de
calitate, care este de dorit de cdtre si pentru spectatori/cititori. Acest lucru se datoreazd existentei unor
efecte externe indirecte in randul consumatorilor din cele doud parti ale pietei sau, cu alte cuvinte, faptului
cd utilitatea consumatorilor dintr-o parte a pietei (publicitarii), creste odatd cu numdrul consumatorilor
din cealalta parte a pietei (cititori/spectatori). Caracterul dual al pietelor media intareste tendinta lor
naturald spre concentrare din cauza fenomenelor descrise mai sus (costuri initiale ridicate ale investitiilor
st economii proportionale ale costurilor obtinute de un nivel crescut de productie). Acest lucru se datoreaza
faptului ca, pe aceste piete, capacitatea de a controla resursele cheie, cum ar fi continutul atractiv (in
special continutul de tip ,premium”), conferd jucdtorilor de pe piatd un avantaj in atragerea resurselor
publicitare, printr-un proces care se consolideazd reciproc prin efecte de rdspuns.s

Pentru cd natura bunurilor si serviciilor media nu poate fi definita nici ca doar bunuri culturale, nici ca doar
bunuri economice, conditiile de piata influenteaza puternic pluralismul mediatic, mai ales in ultima
perioada, cand aceste probleme capata o relevanta noua si tot mai mare in contextul tehnologiilor digitale,
al convergentei media, al proliferarii noilor medii online si al fragmentarii pietei si a audientei. Acest lucru
este valabil mai ales avind in vedere numeroasele rapoarte care vorbesc despre amenintarile pentru
pluralismul mass-media, amenintari care coincid in mod paradoxal cu explozia mass-mediei.

Astfel de dovezi pot fi gasite, de exemplu, in rapoartele Media Pluralism Monitor (MPM), un instrument
dezvoltat de Centrul pentru Pluralismul Media si Libertatea Media, cofinantat de UE, creat pentru a evalua
riscurile pentru pluralismul mediatic in statele membre ale UE si in térile candidate la aderare. Raportul
Media Pluralism Monitor 2022 indica faptul ca pluralitatea pietei media ,,a ajuns la un risc ridicat in 2021,
reflectand amenintdrile economice tot mai marit la adresa pluralismului mediatic. Principalul factor de
risc in ultimii ani a fost scaderea veniturilor din publicitate pentru mass-media de stiri. Criza economicd
— legata de impactul COVID-19 — si dominatia platformelor digitale pe piata de publicitate online au
contribuit la cresterea riscului... concentrarea pietei in sectorul presei traditionale este in crestere,
combinata cu cresterea putertii de piata a catorva intermediart digitali ”.6

3.2. Consiliul Europei

Pluralismul mediatic deriva din Articolul 10 — Dreptul la libertatea de exprimare al Conventiei Europene
pentru Apédrarea Drepturilor Omului si a Libertatilor Fundamentale, un drept esential al omului care poate
fi afectat negativ de slabirea pluralismului mass-mediei intr-o societate, care impiedicd bucurarea de un
mediu democratic sdnitos si puternic.” Conceptul de pluralism mediatic si importanta acestuia in societitile
democratice a fost explicat in celebrul caz de referinta al Curtii Europene a Drepturilor Omului (CtEDO) din
1976, binecunoscutul caz Handyside vs. Regatul Unit. CtEDO a declarat, in consideratiile sale generale
despre importanta libertitii de exprimare, urmatoarele:

LLibertatea de exprimare constituie unul dintre fundamentele esentiale ale unei societdati, una dintre
conditiile de baza ale progresului ei si ale dezvoltarii fiecarut om. Sub rezerva paragrafului 2 al articolului
10 (art. 10-2), se aplica nu numai ,informatitlor” sau ,ideilor” care sunt primite favorabil sau considerate
inofensive sau indiferente, ci si celor care ofenseaza, socheaza sau deranjeaza Statul sau orice sector al
populatiei. Acestea sunt cerintele pluralismului, tolerantei st deschiderii farda de care nu exista societate
democratica”.8

Accentul pus de CtEDO pe ,pluralism, toleranta si deschidere”, dar si pe ,informatii si idei care jignesc,

socheaza sau deranjeaza” constituie esenta pluralismului mediatic. Lasand la o parte continutul interzis,

5 Idem, p. 26.

6 https://cmpf.eui.eu/mpm2022-results/

7 https://www.echr.coe.int/Documents/Convention ENG.pdf

8 European Court of Human Rights, case Handyside v. the United Kingdom, Application n°5493/72, 7 December 1976.
https://hudoc.echr.coe.int/app/conversion/pdf/?library=ECHR&id=001-57499&filename=001-
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ilegal sau legal, dar daunator, aceastd interpretare a Curtii, devenitd un precedent si o norma acceptati pe
larg, inseamnai ca libertatea de exprimare nu poate fi ingraditd atunci cand sunt exprimate opinii diferite,
inclusiv ofensatoare, socante sau tulburitoare, si ca dimpotriva, diferite idei si valori trebuie sa poata fi
auzite si vizute, pentru a imbogati dezbaterea publicd, ceea ce se poate realiza doar prin asigurarea
pluralititii institutiilor media si prin restrangerea concentririlor in mass-media pentru a reduce/elimina
pozitiile dominante in acest domeniu.

De asemenea, Curtea Europeand a Drepturilor Omului, in cauza Centro Europa 7 S.R.L. si Di Stefano
impotriva Italiei, a amintit ca ,asa cum s-a observat adesea, nu poate exista democratie farda pluralism”.
Curtea precizeazi ci ,pentru a asigura un adevdrat pluralism in sectorul audiovizual intr-o societate
democraticd, nu este suficient sa se prevadd existenta mai multor posturi sau posibilitatea teoreticd a
potentialilor operatori de a accesa piata audiovizualului. In plus, este necesar sd se permitd accesul efectiv
pe piata astfel incat sd se garanteze diversitatea continutului in ansamblu, reflectdnd cét mai larg posibil
varietatea de opinii existente in societatea cdareia ii sunt destinate programele”. Pentru Curte, aceasta
inseamna ca ,,intr-un sector atdt de sensibil precum este cel al mass-mediet audiovizuale, pe langa datoria
sa negativa de non-interventie, Statul are obligatia pozitivd de a institui un cadru legislativ si
administrativ adecvat pentru a garanta pluralismul efectiv”.

Conventia Europeani privind Televiziunea Transfrontalierd, desi ,afirmd importanta mass-mediei
audiovizuale pentru dezvoltarea culturii si formarea liberd a opiniilor in conditii de salvgardare a
pluralismului si a egalitatii de sanse intre toate grupurile democratice si partidele politice”, in articolul
10bis — Pluralismul mass-media prevede ca ,Pdrtile, in spiritul cooperdrii si al asistentei reciproce care
stau la baza prezentei Conventii, se vor stradui sd evite ca serviciile de programe transmise sau
retransmise de un radiodifuzor sau de orice alte persoane juridice sau fizice aflate in jurisdictia lor... sa
pund in pericol pluralismul mass-media”.»°

Recomandarea Comitetului de Ministri al Consiliului Europei cdtre statele membre privind pluralismul
mass-media st transparenta proprietdtii mass-media* si Recomandarea Comitetului de Ministri cdtre
statele membre privind rolul si responsabilitdtile intermediarilor pe internet2 se refera la necesitatea
consolidarii diversitatii iIn mediul mediatic digital, la transparenta proprietatii media si la responsabilitatile
intermediarilor de pe internet in protejarea drepturilor omului in spatiul online.

Prima Recomandare mentionata pune accentul pe mass-media pluralista si libera si reprezinta un set foarte
util de instructiuni pentru cadrul institutional si cel legal in ceea ce priveste transparenta, controlul si
concentrarea proprietatii mass-media. De asemenea, aceasta incurajeaza Statele membre si incredinteze
unei autoritdti sau unui organism national de reglementare relevant sa elaboreze si si mentina o baza de
date online privind proprietatea in media, care sa contind date dezagregate despre diferite tipuri de mass-
media, inclusiv la nivel regional si/sau local, la care publicul ar avea acces usor, rapid, eficient si gratuit,
precum si elaborarea de rapoarte regulate cu privire la proprietatea serviciilor media.

Declaratiile Comitetului de Ministri din 13 februarie 2019 cu privire la 1) sustenabilitatea jurnalismului de
calitate in era digitaléls sila 2) capacititile manipulative ale proceselor algoritmice!4 recunosc in continuare
ca media online si platformele de internet permit accesul la informatii din diverse surse, dar amplificd si
preocuparlle pentru pluralismul mass-media. In acest sens trebuie si amintim in mod special si unul dintre
cele mai recente texte ale Recomandarii CM/Rec(2022)11 a Comitetului de Ministri citre statele membre
privind prlnc1p111e guvernaru mass-media si a comunicirii, din aprilie 2022. Subliniind necesitatea
adoptérii unor mésuri care sa raspunda provocarllor legate de prohferarea platformelor digitale si migrarea
utilizatorului citre continutul si serviciile oferite de catre acestea, inclusiv pubhc1tatea, aceasta
Recomandare recunoaste, de asemenea, ci aceste evolutii, printre altele, ,,au contribuit la cresterea niveluri
de concentrare a proprietatii mass-media, fapt ce prezmta un risc pentru pluralismul si | diversitatea mass-
media, subminand astfel rolul esential al acesteia in sfera publicd”.1s n acest sens, Recomandarea propune
principii procedurale pentru guvernarea mass-media si a comunicarii, inclusiv promovarea pluralismului
mass-media si protejarea sustenabilititii jurnalismului, dar si ,accesul la piatd in cea mai deschisa forma
posibila, reglementarea concurentei economice vizand puterea de piata si reglementarea concentrarii

9 European Court of Human Rights, case Centro Europa 7 S.R.L. and Di Stefano v. Italy, Application n°38433/09, 7 June 2012.
https://hudoc.echr.coe.int/eng#{%22itemid%22:[%22001-111399%22]}

10 https://rm.coe.int/168007bod8

1 https://search.coe.int/cm/Pages/result details.aspx?Objectld=0900001680790€e13

12 https://search.coe.int/cm/pages/result details.aspx?objectid=0900001680790e14

13 https://search.coe.int/cm/pages/result details.aspx?objectid=090000168092dd4d

14 https://search.coe.int/cm/pages/result details.aspx?Objectld=090000168092dd4b

15 https://search.coe.int/cm/Pages/result details.aspx?Objectld=0900001680a61712
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proprietdtii mass-media in calitate de domeniu specific... institutionalizarea mijloacelor de informare
publice independente si finantate in mod adecvat, subventii directe si indirecte pentru jurnalismul
profesionist, sprijin pentru mass-media comunitard non-profit si promovarea continutului media care
reflecta diversitatea societtii, inclusiv diversitatea de gen si cea etnicd , precum si alte mdsuri pentru a
asigura diversitatea producerii de continut.”6 Acelasi document subliniaza necesitatea transparentei si a
responsabilitatii in ceea ce priveste guvernarea mass-mediei si a comunicérii, a transparentei producerii de
continut, inclusiv in ceea ce priveste proprletatea si finantarea mass-mediei si a altor actori care produc
continut, dar si privind dezviluirea utilizarii si a poten’galelor partiniri rezultate din sistemele algoritmice
in procesul de producere de continut.

3.3. Uniunea Europeana

In ciuda acestor caracteristici democratice si economice specifice, criticii reglementirii concentririi mass-
media au argumente puternice impotriva oricarui tip de interventie publica.

La prima vedere, ar putea pirea ci analiza concentrarii media intr-o erd a abundentei furnizorilor de
continut, a furnizorilor de servicii si a platformelor, la care consumatorii au acces oricind, oriunde si de pe
orice dispozitiv, este o sarcind invechita si inutila. Cu toate acestea, desi este evident ca beneficiarii de
informatie au acces la cea mai largi gama de surse din istorie, acest lucru nu inseamna cé riscul de a avea
acces la ,mai mult de acelasi fel” dispare in mod natural. De exemplu, o cercetare efectuata pe parcursul a
doud campanii electorale din Canada a aratat cd 95% (in 2011) si 70% (in 2015) din cotidianele care sustineau
un partid politic erau in favoarea Partidului Conservator, care reprezenta aproximativ o treime din
electorat.17

Un alt argument impotriva oricarui fel de politici anti-concentrare este faptul ca politicile publice pot fi
impuse doar jucitorilor locali, care se confrunta cu un fel de ,pedeapsa dubla”: pe de o parte, ei trebuie sa
concureze cu jucatori globali (nereglementati) care beneficiazd de venituri globale si economii uriase de
scard, iar pe de alta parte aceeasi jucitori trebuie sa respecte regulile interne care le limiteaza expansiunea
nationala si chiar le pot pune in pericol existenta. Acest argument este cu siguranta valabil pentru unele
segmente ale industriei media care sunt foarte expuse europenizarii sau chiar globalizarii (cum ar fi video la
cerere) si pentru care amenintarea la adresa sustenabilititii furnizirii de continut local este reala. In aceste
cazuri, totusi, solutia constd in armonizarea paneuropeana (si transatlantica) a regulilor, mai degraba decat
in eliminarea totala a acestor reguli. Argumentul isi pierde cea mai mare parte din relevanta si atunci cand
vine vorba de unele segmente ale industriei media precum radioul, care ramane caracterizata, pe partea de
consum, de dominarea de catre jucatorii locali si, pe partea de distributie, de dominarea platformelor
terestre formate cu resurse limitate si care nu pot fi in niciun caz comparate cu disponibilitatea practic
nelimitata a resurselor pe pietele bazate pe distributia prin intermediul IP precum este muzica sau video la
cerere.

Al treilea argument principal este cd fenomenul concentrarii mass-media poate avea efecte economice
pozitive (deoarece marile companii au capacitati mai mari de a investi si de a inova decat cele mai mici), in
timp ce limitarea expansiunii unor jucatori ar putea afecta furnizarea de continut accesibil si de calitate (din
moment ce prea multa fragmentare conduce la costuri mai mari, care inevitabil vor avea o influenta asupra
pretului si calitatii continutului). Din nou, un astfel de argument trebuie evaluat in functie de segmentul de
piata avut in vedere (de exemplu, ludnd in considerare situatia unici a radioului, care este singura mass-
media care oferd continut complet gratuit), dar si de evolutiile tehnologice (de exemplu, trecerea de la
televiziunea terestra analogica la cea digitala, care ar putea necesita unele investitii).

In toate circumstantele, insi, fie in teorie, fie in practici, este clar cd fenomenul concentrarii in industria
media trebuie si fie tratat cu evaluarea atenta a semnificatiei sale intr-o societate democratica, precum si a
complexitatii sale care trebuie gestionata.

Remarcam ca unul dintre principalele texte de lege referitoare la concurenta este legea concurentei a UE,
care reglementeazd comportamentul anticoncurential al companiilor pentru a se asigura ci acestea nu
creeaza carteluri si monopoluri care ar prejudicia interesele societitii. De asemenea, la nivelul Uniunii
Europene putem exemplifica Regulamentul Consiliului 139/2004/CE privind controlul concentrarii intre
intreprinderi, Consiliul European 2004 (Regulamentul CE privind concentrarile), care se refera la deciziile

16 Tbid.
17 Windsek, Dwayne (2015) Lopsided coverage and support of the Conservative Party exemplifies the tilted playing field of electoral
politics. http://policyoptions.irpp.org/2015/11/03/canadian-newspaper-editorial-endorsements-in-the-2015-federal-election-elite-

and-out-of-sync/
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din domeniul afacerilor care conduc la niveluri mai ridicate de concentrare intr-o industrie. Intrucat
accentul acestui studiu este pus pe politicile media, instrumentele enumerate mai sus legate de concentrare
si concurentad nu sunt prezentate in detaliu, dar sunt mentionate in scopul de a demonstra necesitatea
explorarii acestor notiuni si in contextul national al Republicii Moldova, in special din perspectiva cooperarii
dintre Consiliul Audiovizualului din Moldova cu autorititile din domeniul concurentei, in cadrul cireia
impartirea sarcinilor, dar si o abordare sinergica, intelegerea si unificarea diferitelor elemente intr-un efort
comun de abordare a actiunilor anticoncurentiale si didunitoare pluralismul mass-media in tard sunt
binevenite si dorite.

Din perspectiva politicilor relative mass-mediei, pluralismul mediatic este consacrat in articolul 11 din Carta
drepturilor fundamentale a UE, care, atunci cand se referi la dreptul la libertatea de exprimare, stabileste
si respectul pentru libertatea si pluralismul mass-media.8

Faptul ca notiunile de pluralism media, limitarea concentrarii in mass-media si transparenta proprietatii
mass-media sunt foarte importante pe ordinea de zi in Uniunea Europeani este vizibil prin faptul ci o
atentie continud 1i este acordata acestor chestiuni, mai ales in ultimul timp, avand in vedere impactul
tehnologiilor digitale.

Planul de actiuni privind democratia europeana include o serie de initiative pentru a sprijini libertatea si
pluralismul mass-media, impreuna cu Planul de actiuni al UE privind presa si mass-media audiovizuala,z°
care abordeaza viabilitatea financiara a sectorului media, ajutd industria media sa se redreseze si sprijina in
continuare pluralismul mass-media.

In plus, o atentie deosebiti se acordd Pachetului de Servicii Digitale al UE/ Digital Services Package?: (Legea
privind serviciile digitale — Digital Services Act (DSA) si Legea privind pietele digitale — Digital Markets Act
(DMA)). Aceste doua reglementari, aplicabile direct statelor membre ale UE, reprezinta o piatra de hotar in
abordarea reglementarii internetului, cu scopul de a crea un mediu online mai sigur, de a identifica
responsabilitatea clara pentru platforme precum pietele online si retelele sociale, si de a aborda provocarile
actuale ale mediului digital, inclusiv produsele ilicite, discursul instigator la ura si dezinformarea, precum
si livrarea si controlul transparent al datelor.

Legea privind pietele digitale (DMA) se ocupa de problemele de piata si de concurenta, dar se aplica doar
companiilor tehnologice foarte mari identificate ca ,gardieni”, iar aplicarea urmeaza a fi efectuata de
Comisia Europeand. Potrivit prevederilor acestei legi, marile companii tehnologice vor trebui sa respecte o
lista de permisiuni si restrictii ex-ante, cu scopul de a asigura o concurenta mai mare pe unele piete digitale,
mergand in directia marilor companii tehnologice care trebuie sd previna aparitia practicilor anti-
concurentiale.

In ceea ce priveste platformele online, DMA nu poate rispunde cu adevirat preocupirilor imediate ale
contextului specific national al RM, unde se pune accent pe serviciile media audiovizuale, mentionam aici
aceste reglementari pentru a arata importanta acestor probleme pe agenda UE si, de asemenea, pentru a
sublinia trecerea evidentd spre reglementarea si co-reglementarea sistemica ex ante, un model bazat pe o
cooperare formalizata intre diferite parti interesate care au un rol in mediul digital.

Scopul DSA este de a moderniza regulile legate de continutul ilegal si de a aborda transparenta publicitatii
si a dezinformaérii online, menite si ,protejeze mai bine consumatorii si drepturile lor fundamentale in
spatiul online; sa stabileasca o transparentd puternica si un cadru clar al responsabilitatii pentru
platformele online; sa incurajeze inovarea, cresterea si competitivitatea in cadrul pietei unice.”?2

DSA clasificd intermediarii in asa-numita ,piramida”, iar responsabilitétile si obligatiile variaza in functie
de categorie. Responsabilitatile sunt totusi cumulative, fiecare strat avand obligatiile stratului de mai jos

18 https://fra.europa.eu/en/eu-charter/article/11-freedom-expression-and-information

19 Communication from the Commission to the European Parliament, the Council, the European Economic and Social Committee and
the Committee of the Regions on the European democracy action plan (COM(2020) 790 final).
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/HTML/?uri=CELEX:52020DC0790&from=EN

20 Communication from the Commission to the European Parliament, the Council, The European Economic and Social Committee
and the Committee of the Regions on Europe’s Media in the Digital Decade: An Action Plan to Support Recovery and Transformation
(COM(2020) 784 final).

https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/HTML/?uri=CELEX:52020DC0784&from=EN

21 Adoptata in 2022, cu mai multé informatie disponibila aici: https://digital-strategy.ec.europa.eu/en/policies/digital-services-act-

package
22 https://digital-strategy.ec.europa.eu/en/policies/digital-services-act-package
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plus obligatii suplimentare. Platforme precum Facebook, Google, Amazon, precum si toti intermediarii de
pe internet vor fi acum obligati s atragd mai multa atentie de continutul ilegal si daunator care apare pe
internet, sa protejeze mai bine utilizatorii si drepturile fundamentale ale acestora, dar si si faca transparente
practicile de moderare a continutului si algoritmii folositi pentru recomandarea continutului/ link-urilor
etc. Documentul se refera si la eforturile necesare pentru combaterea abuzului online si protejarea valorilor
umane de baza in era digitald, abordand modul in care functioneaza platformele de internet, precum si
stabileste un sistem de supraveghere si sanctionare, care include posibilitatea impunerii de sanctiuni in
valoare de 6% din veniturile anuale globale, iar incélcirile grave si repetate se pot solda cu interzicerea
desfasuririi activitatilor de afaceri pe teritoriul Uniunii Europene. Comisia Europeand are acum rolul
executiv de monitorizare si supraveghere a platformelor si motoarelor de ciutare foarte mari, care se va face
la nivel european, in cooperare cu Statele membre ale UE si cu structuri specifice de cooperare pe verticala.

Ambele acte vor fi direct aplicabile in Statele membre ale Uniunii Europene, dar si in tarile candidate si in
cele care au Acorduri de Stabilizare si Aderare semnate, documentele urmand si fie transpuse in legislatiile
nationale ale acestora din urma.

Un alt document juridic important care ar trebui mentionat este proiectul legii europene cu privire la
libertatea media (European Media Freedom Act, EMFA),23 publicat de Comisia Europeana in septembrie
2022, care are scopul de a proteja in continuare serviciile mass-media impotriva interferentelor politice,
subliniind independenta si finantarea stabila a mass-media publice, precum si transparenta proprietatii
mass-media si a alocdrii publicitatii de stat. Acest document este insotit de Recomandarea Comisiei UE
2022/1634 din 16 septembrie 2022 privind garantiile interne pentru independenta editoriald si
transparenta proprietéatii in sectorul mass-media (Recomandarea UE din septembrie 2022), care stabileste
un catalog de bune practici voluntare pentru institutiile mass-media cu scopul de a promova independenta
editoriald, dar si recomandari pentru institutiile media si Statele membre in vederea cresterii transparentei
proprietatii mass-media.24

EMFA constituie o reglementare complementard documentelor juridice existente ale UE referitoare la
normele privind transparenta proprietatii, cum ar fi prevederile conexe ale Directivei privind serviciile
media audiovizuale, la care o sd revenim mai jos, si recunoaste ca: ,Este esential pentru destinatarii
serviciilor media sa stie cu certitudine cine le detine si cine se afla in spatele mass-mediei de stiri, astfel
incat sa poata identifica si intelege potentiale conflicte de interese, care este o conditie prealabila pentru
formarea unor opinii bine informate si, in consecintd, pentru a participa activ la edificarea unei
democratii. O astfel de transparenta este, de asemenea, un instrument eficient pentru limitarea riscurilor
de interferentd cu independenta editoriald. Prin urmare, este necesar sa se introducda cerinte comune cu
privire la informare pentru toti furnizorii de servicii media relevanti din Uniune, care ar trebut sa includa
cerinte proportionale de dezvaluire a informatiilor privind proprietatea.”

Unul dintre obiectivele specifice ale acestui document este de a se asigura ca intreprinderile si consumatorii
beneficiaza de continut de incredere furnizat de mass-media independenta pe o piata tot mai digitala si mai
transfrontaliera a serviciilor media, sporind transparenta proprietatii specific a mass-mediei, in vederea
consolidérii responsabilitatii si independentei mass-mediei, in timp ce rezultatele asteptate in acest sector
vizeaza o mai mare transparenta a proprietatii mass-media si, in special, a intereselor comerciale conexe ale
proprietarilor, ceea ce va spori concurenta loial4, in special in sectorul presei (cuprinzand mass-media scrisa
si online) pentru care statele membre de obicei, nu au instrumente specifice de transparenta, cum ar fi
registrele media.

Prevederile noii legi transformd Grupul European al autoritatilor de Reglementare pentru Media
Audiovizuala (ERGA), care este infiintat in temeiul Directivei privind serviciile media audiovizuale, in
Comitetul European pentru Serviciile Media (Comitet), oferindu-i un domeniu de actiune mai larg.
Comitetul trebuie sa incurajeze schimbul de bune practici intre autorititile sau organismele nationale de
reglementare, consultand partile interesate, dupa caz, si in stransa cooperare cu Comisia Europeani, cu
privire la aspectele tehnice sau practice de reglementare, relevante pentru aplicarea consecventi si eficienta
a reglementarilor, coroborate cu normele nationale, precum si sa asiste Comisia Europeana prin furnizarea

23 Proposal for a Regulation of the European Parliament and the Council establishing a common framework for media services in the
internal market (European Media Freedom Act) and amending Directive 2010/13/EU (COM(2022) 457 final).
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/HTML/?uri=CELEX:52022PC0457&from=EN

24 Commission Recommendation (EU)2022/1634 of 16 September 2022 on internal safeguards for editorial independence and
ownership transparency in the media sector.
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/HTML/?uri=CELEX:32022H1634 &from=EN
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de expertiza cu privire la aspectele tehnice sau practice de reglementare, in ceea ce priveste, printre altele,
sredarea informatiilor accesibile cu privire la structura de proprietate a furnizorilor de servicii media”.

Articolul 21 din aceasta propunere legislativa este deosebit de interesant in contextul subiectelor analizate
in prezentul studiu si se referd la 1) evaluarea concentririlor de pe piata media, solicitind norme de fond si
procedurale in Statele membre, inclusiv desemnarea unui organ national de reglementare ca fiind
responsabil de evaluarea impactului unei concentriri importante asupra pluralismului media si
independentei editoriale, care trebuie si asigure o evaluare a concentrarilor de pe piata media care ar putea
avea un impact semnificativ asupra pluralismului media si independentei editoriale, iar evaluarea trebuie
sd fie transparentd, obiectiva, proportionali si non-discriminatorie; 2) solicitarea partilor participante la o
concentrare a pietei mass-media care ar putea avea un impact semnificativ asupra pluralismului si
independentei editoriale a mass-media sa notifice in prealabil aceastd concentrare catre autorititile sau
organele nationale relevante, pe baza unor criterii obiective, nediscriminatorii si proportionale pentru
notificarea concentririlor de pe piata media si pentru evaluarea impactului concentririlor pietei media
asupra pluralismului media si independentei editoriale. Este esential de remarcat faptul ca aceastd noui
reglementare propusi recunoaste cd evaluarea trebuie si fie diferita de evaludrile stipulate in legile cu privire
la concurentd, inclusiv de cele previzute de normele de control al fuziunilor si, in plus, prevede ci intr-o
astfel de evaluare ,,... vor fi luate in considerare urmdatoarele elemente:

(a) impactul concentrarii asupra pluralismului mass-media, inclusiv efectele acesteia asupra formdrii
opiniei publice si asupra diversitatii actorilor media de pe piatd, tinand cont de mediul online si de
interesele partilor, legaturile sau activitdtile in alte institutii mass-media sau in afaceri care nu au
legatura cu domeniul mediatic;

(b) garantiile pentru independenta editoriald, inclusiv impactul concentrarii asupra functiondrii
echipelor editoriale si existenta unor mdsuri luate de catre furnizorii de servicii media in vederea
garantarii independentei deciziilor editoriale individuale;

(c) daca, in absenta concentrdrii, entitatea care achizitioneazd si cea achizifionatd ar ramane
sustenabild din punct de vedere economic si daca existd alternative posibile pentru a-si asigura
sustenabilitatea economicad.”

Comisia Europeana, asistatd de Comitet, poate emite instructiuni de orientare privind factorii care trebuie
luati in considerare la aplicarea criteriilor de evaluare a impactului concentrarilor de pe piata media asupra
pluralismului si independentei editoriale de catre autorititile sau organismele nationale de reglementare.

Acest proiect este in prezent in discutie si, odata adoptat, va fi aplicabil direct si obligatoriu in intreaga
Uniune Europeana, in acelasi mod ca DSA si DMA mentionate mai sus.

Scopul Recomandirii UE din septembrie 2022 mentionatd anterior este, printre altele, de a incuraja
furnizorii de servicii media si Statele membre sa ia masuri pentru a promova transparenta proprietatii mass-
media pe piata interna. Sectiunea III se refera la transparenta proprietétii mass-media si se bazeaza pe
obligatiile de transparenta din, de exemplu, DSMAYV revizuitd, asigurand informatii detaliate, cuprinzatoare
si actualizate cu privire la proprietatea furnizorilor de servicii media si, in special, prevede ca informatiile
privind proprietatea asupra furnizorilor de servicii media sa includa: ,, (a) daca si, dacd da, in ce masura
proprietatea lor directa sau beneficiara este detinutd de cdtre guvern, o institutie de stat, o intreprindere
de stat sau un alt organism public; (b) interesele, legaturile sau activitatile proprietarilor lor in alte afaceri
media sau non-media; (c) orice alte interese care le-ar putea influenta procesul decizional strategic sau
linia editoriala; (d) orice modificare a formei de proprietate sau de control al acestora.”

In contextul acestui studiu, este important s remarcim faptul si prevederile acestei propuneri legislative
referitoare la masurarea audientei. Astfel, documentul prevede ca aceste sisteme si metodologii trebuie sa
respecte principiile de transparentd, impartialitate, incluziune, proportionalitate, nediscriminare si
verificabilitate, precum si oferirea gratuita a informatiilor detaliate, cuprinzatoare, inteligibile si actualizate
cu privire la metodologia utilizata in procesul de masurare. Proiectul de lege recunoaste rolul autoritétilor
nationale de reglementare in ceea ce priveste incurajarea elaborarii codurilor de conduita de cétre furnizorii
de sisteme de misurare a audientei, impreuna cu furnizorii de servicii media, dar nu si in sensul implicarii
directe in aceste procese, ceea ce este foarte relevant pentru circumstantele Republicii Moldova si despre
care vom vorbi in detaliu in continuare.

De asemenea, pe 1angi restrictiile prevazute in noul proiect de lege, acesta ar putea functiona si in calitate
de rezultate/efecte pozitive pentru pluralismul mass-media, cum ar fi evidentierea sprijinului pentru

producerea de continut diversificat, continut cu privire la minoritati etc. Acest lucru poate fi intrevizut, de
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exemplu, in garantiile pentru imbunitatirea sustenabilitétii furnizorilor de servicii media si investitiile pe
termen lung in producerea de continut, care incurajeaza furnizorii de servicii media s promoveze schimbul
de cunostinte si s facd schimb de bune practici in forumurile relevante, cu scopul de a dezvolta strategii
pentru a-si spori sustenabilitatea si rezistenta pe termen lung prin intermediul Forumului European al
mass-mediei de stiri, dezvoltand totodata politici care asigura transparenta si utilizarea echitabild a
donatiilor, dar si in explorarea posibilititilor de cooperare structurali, sau a oportunititilor de educatie si
formare profesionala.

Recomandarea UE din septembrie 2022 incurajeazi, de asemenea, Statele membre sd pund in aplicare in
mod eficient Recomandarea Comitetului de Ministri al Consiliului Europei citre Statele membre privind
pluralismul media si transparenta proprietatii mass-media, mentionatd mai sus.

Importanta este si Directiva 2010/13/UE a Parlamentului European si a Consiliului din 10 martie 2010
privind coordonarea anumitor dispozitii prevazute de acte cu putere de lege sau acte administrative in
Statele membre privind furnizarea de servicii media audiovizuale din 2010, care subliniazi ci: ,serviciile
media audiovizuale sunt atat servicii culturale, cdt si servicii economice. Importanta crescanda a acestora
pentru societdti, pentru democratie — in special prin asigurarea libertdtii de informare, a diversitdtii de
opinie si a pluralismului media — educatia si cultura justificd aplicarea unor reguli specifice acestor
servicii”.25

Revizuirea acestui act sub forma Directivei (UE) 2018/1808 a Parlamentului European si a Consiliului din
14 noiembrie 2018 de modificare a Directivei 2010/13/UE privind coordonarea anumitor dispozitii legale,
de regulamentare sau administrative din Statele membre cu privire la furnizarea de servicii media
audiovizuale, avand in vedere realitatile pietei in schimbare (DSMAV revizuitd) mai precizeaza ca:
L~Iransparenta proprietdtii mass-media este direct legata de libertatea de exprimare, o piatra de temelie
a sistemelor democratice. Informatiile referitoare la structura de proprietate a furnizorilor de servicii
media, in cazul in care o astfel de proprietate are ca rezultat controlul sau exercitarea unei influente
semnificative asupra continutului serviciilor furnizate, permit utilizatorilor sd emitd o judecatd in
cunostintd de cauzd cu privire la acest continut. Statele membre ar trebui sd poatd determina daca si in
ce masura informatiile despre structura de proprietate a unui furnizor de servicii media ar trebui sa fie
accesibile utilizatorilor, cu conditia ca esenta drepturilor si libertdtilor fundamentale vizate sa fie
respectatd si ca astfel de mdsurti sd fie necesare si proportionale.”26 De asemenea, documentul subliniaza
natura specifici a serviciilor media audiovizuale, in special impactul acestor servicii asupra modului in care
oamenii 1si formeaza opiniile: ,utilizatorii au un interes legitim sa stie cine este responsabil pentru
continutul acelor servicii... in special in ceea ce priveste informatiile care pot fi prevdzute cu privire la
structura proprietatii si beneficiarii efectivi”.?”

Directiva europeana cu privire la serviciile media audiovizuale revizuita, la articolul 5, adauga clarificari
notiunii legate de transparenta dreptului de proprietate, obligdnd Statele membre sa se asigure ca furnizorii
de servicii media aflati in jurisdictia lor fac usor, direct si permanent accesibil destinatarilor unui serviciu
cel putin numele acestuia; adresa geografica la care este stabilit; detaliile, inclusiv adresa de e-mail sau site-
ul web, care permit sa fie contactat rapid, intr-un mod direct si eficient; dar si identitatea Statului membru
care are jurisdictie asupra acestuia si autoritatile sau organismele de reglementare sau de supraveghere
competente. in plus, acest articol prevede, de asemenea, adoptarea misurilor legislative necesare si
proportionale sa urmareascd un obiectiv de interes general, care si facd accesibile informatiile privind
structura de proprietate, inclusiv beneficiarii efectivi ai furnizorilor de servicii media, cu respectarea
drepturilor privind confidentialitatea, in conditiile vietii private si de familie a beneficiarilor efectivi.

Documentele adoptate sau in curs de adoptare la nivelul Uniunii Europene prezentate mai sus indicd in mod
clar recunoasterea peisajului media schimbat si in schimbare, si in special importanta serviciilor si
platformelor online. De asemenea, acestea arati ca paradigma de reglementare se indreapta citre o abordare
ex-ante a acesteia, impreuna cu un rol tot mai mare al Comisiei Europene in ceea ce priveste deciziile
executive de supraveghere. Este evidentiatd, de asemenea, nevoia de a imputernici mai mult utilizatorii, ca

25 Directive 2010/13/EU of the European Parliament and of the Council of 10 March 2010 on the coordination of certain provisions
laid down by law, regulation or administrative action in Member States concerning the provision of audiovisual media services
(Audiovisual Media Services Directive), recital 5.
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/HTML/?uri=CELEX:32010L0013&from=EN

26 Directive (EU) 2018/1808 of the European Parliament and of the Council of 14 November 2018 amending Directive 2010/13/EU
on the coordination of certain provisions laid down by law, regulation or administrative action in Member States concerning the
provision of audiovisual media services in view of changing market realities (revised AVMSD)), recital 15.
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/HTML/?uri=CELEX:32018L1808&from=EN

27 Ibid, recital 16.
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element complementar, NU ca un inlocuitor al legislatiei, in momentul in care dezvoltarea, incurajarea si
supravegherea autoreglementérii si coreglementirii intra in joc. Pe 1anga participarea directd, promovarea
si raportarea activititilor de alfabetizare media, legislatia aferenti trebuie si asigure si un organism de
reglementare puternic, profesionist si independent, care are nevoie in prezent de dezvoltarea
cunostintelor/abilititilor despre noile cerinte de reglementare, dar si despre cercetare, utilizarea inteligentei
artificiale si a algoritmilor etc.

Importanta limitérilor in ceea ce priveste concentrarea in domeniul mass-media si transparenta proprietéatii
este, de asemenea, recunoscuti pe scard larga la nivel national, ceea ce poate fi observat in capitolele
urmaétoare, cu reguli specifice sectorului privind concentrarea mass-media si cooperarea intre autorititile
de reglementare a mass-media si autorititile care se ocupa de problemele concurentei, in majoritatea
cazurilor.

3.4. Rolul autoritatilor de reglementare in domeniul audiovizualului

Atunci cand vorbim despre rolul direct al autoritatilor nationale de reglementare a audiovizualului (ANR)
in raport cu proprietatea, concentrarea si transparenta media, exista mai multe mecanisme pe care ANR le
are la dispozitie pentru a proteja pluralismul mediatic. Primul de luat in considerare este implementarea
prevederilor legale obligatorii legate de transparenta proprietatii mass-media. Aceastad obligatie este de
obicei vizibili in registrul tuturor institutiilor media care au licenta din partea ANR, sub forma unei liste a
detinatorilor de licentd, cu furnizarea tuturor informatiilor necesare audientei si oricarei parti interesate
(universitari, ONG etc.) care sa poata sti in mod adecvat cine si ce licenta detine, pentru ce institutie media
audiovizuald, inclusiv informatiile de contact, informatiile despre sediul central, precum si proprietatea,
pana la persoane juridice si fizice, inclusiv proprietarii efectivi ai furnizorilor de servicii media, in
conformitate cu cele mentionate mai sus in Articolul 5 din DSMAV revizuita. Informatiile care ,,alimenteaza”
aceastd listd provin dintr-o serie de surse: din obligatia legald a detinatorilor de licentiata de a
furniza/actualiza aceste informatii catre ANR in mod regulat, din procesul de acordare/reinnoire a licentelor
si din procesul de schimbare a structurii de proprietate.

In timp ce primul element privind registrele se explici de la sine, eliberarea/reinnoirea titularilor de licenta
si procesul de schimbare a structurii de proprietate trebuie privite ca doud mecanisme separate. Primul
mecanism se refera la momentul acordirii de noi licente pentru furnizarea de servicii media, in timp ce al
doilea se refera la procesul de control al schimbarii structurii de proprietate a furnizorilor de servicii media
care au deja licente. Aceasta inseamna ca ANR nu controleaza structura si originea capitalului doar in
momentul eliberarii licentei pentru furnizarea unui serviciu media, ci si pe toata perioada de valabilitate a
acesteia.

ANR controleazi structura si originea capitalului bazandu-se pe informatiile oferite de furnizorii de servicii
media Insisi, care sunt/ar trebui sa fie obligati din punct de vedere legal sa transmita date privind structura
proprietétii, inclusiv date despre o persoana juridica sau fizica care, direct sau indirect, prin alte entitati, are
o participare la structura de proprietate a mass-media, precum si date privind procentul/valoarea acelei
participari. Acesta este primul pas in verificarea structurii efective de proprietate a mass-media. Al doilea
vizeaza informatiile din registrele detinute de organismele de stat sau independente, care au sarcina de a
inregistra si a tine evidenta societitilor comerciale, in cazul in care proprietatea este detinerii de catre o
persoana juridica. Aceste mecanisme de control nu ar trebui folosite de ANR pentru interferente
neautorizate in managementul institutiilor media, adicd pentru cenzuri si influenta neautorizata asupra
presei, ci numai in scopul stabilirii unor fapte legate de identitatea persoanelor (fizice si juridice) care
participa la structura de proprietate a furnizorilor de servicii media, precum si a informatiilor legate de
participarea furnizorilor de servicii media sau a persoanelor care o gestioneaza in structura de proprietate a
altor institutii media.

Cu toate acestea, trebuie avut in vedere faptul ca eventuala concentrare a mass-media nu este doar o
chestiune de proprietate. Mai exact, pe 1anga acele persoane care sunt desemnate drept proprietari, exista
si alte persoane care pot influenta semnificativ informatiile pe care furnizorul de servicii media le publica
sau politica sa editorial. in acest din urma caz, o persoani poate influenta politica editoriald a unui furnizor
prin: furnizarea de resurse financiare pentru infiintare si functionare, asigurarea resurselor umane si
tehnice pentru munca, furnizarea de continuturi (filme, videoclipuri muzicale, emisiuni sportive), etc. Cel
mai drastic aspect al acestei influente este atunci cind persoanele care sunt inscrise in registrele
corespunzitoare ca fondatori sunt doar o ,acoperire” pentru adeviratii proprietari.
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Pe langa datele privind structura de capital a solicitantilor/cererilor de eliberare a licentelor, pentru a stabili
toate faptele decisive necesare, ANR poate, atunci cand elibereaza licente pentru furnizarea de servicii
media, sa solicite solicitantilor sd prezinte date suplimentare cum ar fi, de exemplu, evidentele/datele
financiare, numarul de angajati permanenti si al persoanelor angajate pentru muncé partiald, precizarea
bazei legale a angajarii acestora etc. De asemenea, prin analiza continutului/structurii de programe si a
conceptelor propuse de furnizori, pot fi detectati, in unele cazuri, anumiti indicatori de concentrare.

Pentru a atinge scopul de a proteja pluralismul mass-media prin prisma transparentei proprietatii in mass-
media, este necesar si se realizeze o cooperare mai stransa cu alte organe si organizatii ale statului, adici cu
detinitorii de autoritate publice. In consecint3, este necesar ca ANR, in cazurile in care sunt indicii ¢4 exista
elemente de proprietate si/sau concentriri ascunse, ANR si coopereze in mod efectiv si apropiat cu un
organism independent care se ocupi de protectia concurentei, cu autoritatea competenta care pastreazi
evidenta tranzactiilor valorilor comerciale, cu organele de stat/independente inséarcinate cu inregistrarea si
evidenta companiilor, cu autoritatile fiscale, organele de drept etc.

Cand vine vorba de verificarea structurii de proprietate a furnizorilor de servicii media existenti si pe durata
valabilitétii licentelor, se va face o distinctie intre actiunile ANR la cererea de modificare a structurii de
proprietate si cele pe care ANR le face din oficiu pentru a verifica datele/structura de proprietate.

Atat in cazul actiunilor ANR la solicitarea unui titular de licentd, sau al procedurilor din oficiu ale ANR
pentru controlul structurii de proprietate pe perioada valabilitdtii licentelor eliberate, este necesar sd se
respecte procedurile legale. In primul caz, procedurile includ solicitarea a priori pentru o anumita
modificare a structurii de proprietate a capitalului social, fie ca este vorba de o schimbare a fondatorului sau
de o modificare a valorii participarii fondatorului la capitalul detinadtorului de licentd, de obicei bazata pe un
anumit prag. O modificare a capitalului social al detindtorului de licenta este consideratda o modificare a
capitalului social al acestuia, precum si o modificare a capitalului social al unei persoane juridice care
participa direct sau indirect la structura sa de proprietate pana la o persoana fizica care este proprietarul
efectiv al mass-media. Obligatiile legale legate de aceasta procedura ar trebui sd includa furnizarea tuturor
si a oricdror informatii necesare pentru a putea stabili ce fel de schimbare a structurii de proprietate se
intentioneaza sa fie efectuata, date despre entitdtile juridice care ar participa la aceastd schimbare, precum
si structura/forma proprietatii dupa efectuarea modificarii. In cazul in care ANR stabileste in cadrul
procedurii ca o modificare a structurii de proprietate ar putea incilca pluralismul media, fie prin aplicarea
instrumentelor mentionate anterior, fie prin indicatorii furnizati de analizele pietei media, aceasta va
recomanda ca detindtorului de licentd sd i se permita sa armonizeze modificdrile intr-un mod care ar evita
incélcarea pluralismului mass-media. In cazul in care titularul de licentad nu respecta aceasta recomandare
si daca pluralismul mass-media este afectat, ANR poate revoca licenta, in ultima instanta. Acelasi lucru este
valabil si in cazurile de nefurnizare a documentelor solicitate la necesitate de ANR.

Procedura din oficiu a ANR se refera, in mod normal, la dispozitiile legale care stabilesc obligatia de a asigura
pluralismul si diversitatea mass-media, iar ANR trebuie sa evalueze piata, mentionidnd mai intéi ca
masurarea concentrarii trebuie sa includa intotdeauna determinarea pietei, adicd ,domeniul in care
intreprinderile in cauza sunt implicate in oferta si cererea de produse sau servicii, in care conditiile de
concurentd sunt suficient de omogene st care pot fi distinse de sferele de activitate invecinate, deoarece
conditiile de concurentd sunt considerabil diferite in acele sfere”28 si aceasta include o tara sau o piatd mai
larga, cum ar fi, de exemplu, Uniunea Europeana. Definirea pietei relevante este esentiala si, in mod ideal,
va ,....dura in timp st nu va fi supusa unor schimbari superficiale dictate de tendinte, luand in considerare
in mod corespunzdator evolutiile reale... va fi coerentd si previzibila...consecventa cu principiile economice,
deoarece, in final, reprezinta transpunerea juridica a unui concept economic.”9

Al doilea pas constd in determinarea pietei relevante a produsului, iar in domeniul serviciilor media
audiovizuale (cu exceptia spatiului digital online) este sectorul in ansamblu sau parti din acesta, de exemplu,
produse TV, produse radio etc.

Cel mai important este sa se determine, dupa cele mentionate mai sus, indicatorii utilizati pentru o astfel de
maisurare, care sunt in principal indicatori ai concentririi proprietatii (per sector si la nivelul tuturor
institutiilor media), ai concentrarii audientei per proprietar (per sector si la nivelul tuturor institutiilor
media), ai concentririi publicitatii (per sector si la nivelul tuturor institutiilor media) si a concentrarii

28 European Commission (2002) Glossary of terms used in EU competition policy, Antitrust and control of concentrations, p. 40.
https://ec.europa.eu/translation/spanish/documents/glossary competition archived en.pdf

29 Bird & Bird (2002). Market Definition in the Media Sector: A Comparative Analysis, Report for the European Commission, DG
Competition, p. 5.
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utilizirii timpului (per sector si la nivelul tuturor institutiilor media).3> In acest sens, existi doui
instrumente analitice utilizate predominant in concentrarea sectorului media:

Concentration Ratios (CR) — misoari cota de piatd a unui numar dat de cei mai importanti jucétori de
pe piaté, oferind rezultate procentuale, precizand numaérul de companii luate in considerare. De exemplu, o
C1 de 100% inseamni o situatie de monopol, o0 C2 de 100% - o situatie de duopol si o C3 de 70% inseamna
cd o cotd de piatd combinatd a celor mai mari trei companii din sectorul relevant este de 70% din
dimensiunea total4 a acestui sector.

Indicele Herfindahl-Hirschman (IHH) — mé&soara nivelul de concentrare prin ridicarea la pétrat a
cotei de piatd a fiecarei companii de pe piata si insumarea rezultatelor obtinute, care pot varia de la punctul
aproape de zero. De exemplu, pe o piata atomistica in care 1000 de companii ar avea toate aceeasi cotd de
piata de 0,1%) pand la maximum 10.000 de puncte (cum ar fi in cazul unui monopol). De exemplu, o piati
in care cinci companii ar avea respectiv 40%, 35%, 15%, 5% si 5% ar avea un IHH de 402(1600) + 352 (1225)
+152 (225) + 52 (25) + 52 (25) = 3.100 puncte. Aceastd metoda este de obicei considerata un instrument mai
bun, deoarece ia in considerare cota de piata a tuturor jucitorilor (in comparatie cu metoda CR care se referd
doar la jucétorii mai mari).

Ambele instrumente au aspecte pozitive si negative, avind in vedere ca IHH se refera la intreaga distributie
a unei piete, dar: ,,dependenta de cotele individuale de piata face ca valorile sd fie puternic dependente de
cei mai mari jucdatori”st. Instrumentul CR si in special CR4, analizeaza cotele de piata ale primilor 4 jucétori
sdar trece cu vederea orice se intampld printre jucdtorii ramasi’32. O slabiciune comund a ambelor
instrumente poate fi observata intr-o potentiald incapacitate de a masura daca, de exemplu, unele fuziuni ar
putea afecta pluralismul mediatic, deoarece ar putea exista cazuri in care nivelurile ridicate de concentrare
ar putea sa nu afecteze neaparat pluralismul mass-media si invers, cazuri in care un nivel sciazut de
concentrare sau o fuziune pot afecta in mod substantial diversitatea si pluralismul intr-un mod negativ. Alte
metode analitice sunt recomandate pentru a fi utilizate in mod complementar, sub forma diferitelor analize
de piata, de exemplu, a intregului sector de televiziune, un segment specific al acestui sector, a canalelor de
distributie, a intregii piete media etc., analizand tendintele, diviziunile si veniturile in publicitate, principalii
jucatori, grupurile marginale etc. In mod ideal, astfel de analize de piata sunt efectuate la intervale regulate
de timp, iar atunci cand sunt combinate, astfel de instrumente analitice pot oferi rezultate concrete,
verificabile si de incredere, in baza carora se pot lua decizii sanétoase.

30 Pentru mai multe detalii cu privire la indicatori, a se vedea urmétorul studiu: Katholieke Universiteit Leuven — ICRI, Jonkoping
International Business School —- MMTC, Central European University — CMCS, Ernst & Young Consultancy Belgium (2009)
Independent Study on Indicators for Media Pluralism in the Member States — Towards a Risk-Based Approach. Leuven: Katholieke
Universiteit Leuven.

https://ec.europa.eu/information society/media taskforce/doc/pluralism/pfr report.pdf

3t Naldi, Maurizio & Flamini, Marta (2014) Correlation and concordance between the CR4 index and the Herfindahl-Hirschman
Index, p. 2.

32 Tbid.
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4. Exemple din spatiul european

Exemplele selectate de politici nationale privind proprietatea si concentrarea mass-mediei includ Germania,
Franta, Regatul Unit si Croatia. Aceste tari au fost selectate fiecare pentru specificul lor in abordarile de
reglementare a acestor chestiuni, si nu in ultimul rdnd din cauza rolului specific al autorititii de
reglementare a mass-media in asigurarea pluralititii si diversitétii ofertei media in térile respective. Aceste
exemple demonstreaza, de asemenea, ci regulile ar trebui sd urmeze schimbirile in modul in care oamenii
acceseaza si consuma mass-media si rolul din ce in ce mai important pe care intermediarii online il au in
legdtura cu aceasta. Numeroase recomandari, bune practici si lectii pot fi scoase din aceste exemple.

Germania este un exemplu foarte relevant in acest sens, deoarece este singura tara care a creat un organism
public specific care se ocupa exclusiv de problemele de concentrare in mass-media. O alti specificitate a
sistemului german este cé foloseste cota de audienta in calitate de criteriu decisiv pentru existenta pozitiilor
dominante in formarea opiniei. Regulile de concentrare a pietei sunt in prezent adaptate numai pentru
televiziune, dar momentan sunt discutate si modificari legislative care si acopere si mediul online.

Franta are un grad ridicat de transparentd a proprietitii mass-media si norme foarte detaliate privind
prevenirea concentrarii mass-media, care sunt in stransa legatura cu regimul de autorizare implementat de
autoritatea de reglementare. Franta este un exemplu interesant si pentru ci legislatia prevede procedura de
cooperare intre autoritatea responsabila de concurenta si autoritatea de reglementare a mass-mediei.

In Marea Britanie, autoritatea de reglementare are un rol statutar de a consilia Secretarul de Stat in cazurile
de concentrare a mass-media, prin efectuarea unui test de interes public, precum si de a masura pluralitatea
mass-media. In plus, are sarcina de a monitoriza cadrul legal privind pluralismul mass-media si de a raporta
guvernului, pentru a se asigura ca regulile raman relevante si adecvate scopului in mediul mediatic in
schimbare. In acest sens, autoritatea de reglementare aplici o abordare bazati pe dovezi.

Avand o populatie de 3,8 milioane de locuitori, Croatia a fost aleasd pentru dimensiunea pietei apropiata
celei din Moldovei. De asemenea, procedura presupune roluri distincte si cooperare intre autoritatea
responsabild de concurenta si autoritatea de reglementare a mass-mediei.

4.1. Germania

Republica Federald Germania este formata din 16 state federale (Bundesldnder). Fiecare stat are propria
lege cu privire la mass-media si o lege a presei (scrise), precum si o autoritate de reglementare. in timp ce
activitatea posturilor de radio intrd exclusiv in jurisdictia statelor, televiziunea este reglementata atat la
nivelul statelor, cat si la nivel national, printr-o reglementare federala uniforma numita Tratatul Media
Interstatal (MStV)33, si printr-un birou de management comun numit DLM 34. DLM gestioneaza problemele
comune ale autoritatilor media de stat si subiectele generale legate de media audiovizuala, inclusiv
problemele de concentrare a presei. In acest scop, a fost infiintati o Comisie specialii pentru determinarea
concentrarii in mass-media (Kommission zur Ermittlung der Konzentration im Medienbereich — KEK)35 a
cirei sarcina este si monitorizeze si si asigure respectarea prevederilor privind concentrarea mass-media si
pluralismul mass-media ale MStV — care este principalul temei juridic pentru legea concentrarii in mass-
media3®. The federal Competition Act (GWB) provides for closer cooperation between the KEK and the
federal competition authority (Bundeskartellamt) in matters relevant to media law.

Legea federald a concurentei (GWB) prevede o cooperare mai stransi intre KEK si autoritatea federali de
concurenta (Bundeskartellamt) in chestiuni relevante pentru dreptul mass-media.

O alti particularitate a sistemului german este ca foloseste cota de audienta in calitate de criteriu decisiv
pentru determinarea existentei pozitiei dominante in formarea opiniei. Cota de audient a fiecirui serviciu
este determinati de KEK, conform procedurii stabilite la articolul 61 din MStV, luand in considerare toate
serviciile in limba germana difuzate de furnizorii publici si de serviciile furnizorilor comerciali care pot fi

33 https://www.kek-online.de/fileadmin/user upload/Rechtsgrundlagen/Gesetze Staatsvertraege/Medienstaatsvertrag MStV.pdf,
disponibil in englezi aici: https://www.die-

medienanstalten.de/fileadmin/user upload/Rechtsgrundlagen/Gesetze Staatsvertraege/Interstate Media Treaty en.pdf

34 The Directors’ Conference of the State Media Authorities (DLM): https://www.die-medienanstalten.de/en/about-the-media-
authorities/organisation/directors-conference-dlm

35 http://www.kek-online.de/
36 In plus, toate legile cu privire la media de stat au prevederi privind participarile incrucisate ale companiilor de presa scrisa si
audiovizuala pentru a preveni dublul monopol
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receptionate la nivel national. Aceasta sarcini este comandata unei companii specializate, iar cota medie de
audienta pe o perioadid de 12 luni este folositd ca referintd. Cota de audienti se stabileste prin sondaje
reprezentative in randul telespectatorilor cu varsta de la trei ani in sus, folosind metode stiintifice general
acceptate. Procedura prevede obligatia pentru furnizori de a asista KEK in aceastd proceduri, iar esecul
acesteia poate duce la revocarea licentei.

4.1.1. Transparenta proprietatii media

MStV contine prevederi specifice care impun dezvaluirea dreptului de proprietate. Furnizorii de servicii
media comerciali trebuie sd dezvéluie informatiile despre proprietate pentru a solicita si mentine o licentd
de emisie si trebuie sa raporteze despre planurile care au impact asupra structurii de proprietate. In plus
fatd de aceste informatii, companiile media sunt, de asemenea, obligate sd raporteze modificirile in
interesele partilor participante sau alte influente (inainte de implementarea acestora) citre autoritatea
competentd de reglementare a mass-mediei, care este obligatd, la randul ei si publice respectivele
informatii. Pentru modificiri minore ale intereselor pértilor participante sau alte tipuri de influenta, KEK
poate emite directive care detaliaza derogdrile cu privire la obligatia de a raporta modificarile.

La fiecare trei ani, KEK publici un raport despre concentrarea mass-media cu accent pe evolutia
concentrarii si pe masurile de asigurare a diversitatii de opinie in sectorul audiovizual privat, tindnd cont de
urmatoarele: interdependentele dintre televiziune si pietele relevante pentru mass-media;
interdependentele orizontale dintre serviciile media de televiziune si radio in diferite zone de transmisiune
si interdependentele internationale in sectorul media.

Baza de date media a KEK contine informatii despre toate serviciile, furnizorii acestora si partile interesate
participante.

4.1.2. Limitari privind concentrarea mediatica

Chiar daca nu exista limitiri in ceea ce priveste concentrarea pe orizontala, pe verticala sau pe diagonala,
MStV contine reguli specifice pentru mass-media pentru a preveni un grad ridicat de concentrare pe
orizontala a proprietatii in sectorul mass-media, care asigura astfel pluralitatea de opinii in domeniul
televiziunii. O companie media, fie ea insasi, fie prin intermediul unor intreprinderi care 1i sunt atribuite,
are dreptul sa furnizeze un numar nelimitat de servicii de televiziune la nivel national, atata timp cat nu
acumuleaza putere pentru a avea o pozitie dominanta in formarea opiniei, care se stabileste — dupa cum s-
a mentionat — pe baza cotei de audienta.

Articolul 60 din MStV defineste puterea de a avea pozitie dominant in formarea opiniei atunci cand cota
medie anualid de audienta a serviciului depaseste 30%; atunci cand un furnizor de servicii detine o pozitie
dominanta pe o alta piata relevanta pentru media si atinge o cota globald de 25%; atunci cand o evaluare de
ansamblu a activitatilor sale in televiziune si pe pietele relevante pentru media arata ca influenta asupra
formarii opiniei obtinute in urma acestor activitati corespunde cu cea a unui furnizor de servicii cu o cota de
audienta de 30%.

In atribuirea cotei de audient3, toate serviciile prestate de o companie sau de o alt societate in care aceasta
are dividende directe de 25% sau mai mult din capitalul sau drepturile de vot, vor fi atribuite acestei
companii. In plus, i se vor atribui cotele de audienti ale tuturor serviciilor care sunt furnizate de companii
in care are un investitii indirecte, in mésura in care acele companii sunt companii afiliate (in sensul
articolului 15 din Legea germana a societitilor comerciale) si detin o coté din 25% sau mai mult din capitalul
sau drepturile de vot ale unui furnizor de servicii media audiovizuale.

4.1.3. Solutii

Daci o companie a ajuns sd detind o putere dominanta in formarea opiniei cu serviciile care 1i sunt atribuite,
nu poate fi eliberata nicio licentd pentru alte servicii atribuibile acestei companii si nici nu poate fi
confirmata ca acceptabild achizitionarea de alte cote-pérti in cadrul furnizorilor care 1i sunt atribuiti.

In plus, KEK poate propune societitii in cauzi mai multe misuri pentru a remedia pozitia dominanti: sa
renunte la cotele sale de participare in cadrul furnizorilor care 1i sunt atribuiti pana cand cota de audienta
atribuita scade sub pragul legal, pentru a-si limita pozitia de piata pe pietele conexe relevante sau sa renunte
la cotele sale de participare in cadrul furnizorilor care ii sunt atribuiti pana cand pozitia dominanta nu mai
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prevaleazi, sau si implementeze masuri pentru asigurarea pluralititii de opinii si a diversititii programelor,
si anume acordarea timpului de emisie tertilor independenti, precum si stabilirea unui Consiliu consultativ
de programe.

KEK discutid masurile posibile cu intreprinderea vizata cu scopul de a ajunge la un acord. Daci nu se poate
ajunge la un acord sau dacid maésurile asupra cirora intreprinderea si KEK au convenit de comun acord nu
sunt puse in aplicare intr-un termen rezonabil, autoritatile statului in domeniul media pot, dupi ce KEK a
stabilit faptele, sa revoce licentele atator servicii media atribuite intreprinderii, cate pot fi necesare pentru a
se asigura ca Intreprinderea nu mai exercita puterea dominanta in formarea opiniei. KEK selecteaza licentele
care urmeazi si fie revocate, tinand cont de particularitatile fiecarui caz.

Deficienta sistemului german consti in faptul ci regulile privind concentrarea mass-mediei se refera in cea
mai mare parte la serviciile de televiziune, nereusind si abordeze dominatia crescindi a mass-mediei online
si a platformelor digitale. Potrivit raportului de tard a Germaniei al Media Pluralism Monitor 2022 37,
indicatorul privind concentrarea platformelor online si constrangerile privind concurenta arati un risc
mediu,38 deoarece regulile actuale de concentrare mediatica sunt prevazute pentru sectorul audiovizual si
Jtrebuie adaptate la noile conditii ale pietei”. O astfel de modificare a legii concentririi mass-media este
mentionata si in protocolul aditional al Tratatului interstatal cu privire la mass-media, dar si se afld pe
agenda politica. Acest lucru este confirmat de remarcile finale ale celui mai recent raport al KEK privind
concentrarea mass-media (2021): ,Ofertele media clasice precum televiziunea liniarda si ziarele pierd din
ce in ce mai mult timpul de utilizare si utilizatorii... intermediari precum motoarele de cautare si ofertele
de social media au deja un nivel ridicat de influentd asupra formarii opiniei. Economia specificd
platformelor si ,,revolutia platformelor” asociatd acesteia au o influentd de durata asupra evolutiilor din
sectorul media. Actuala lege a concentrarii mass-media nu are practic niciun rdaspuns pentru aceastd
situatie. Prin urmare, KEK sustine cu insistenta reformele care sunt necesare urgent si pe care legiuitorul
le promite acum, complementar legii existente privind concentrarea media centratd pe televiziune... ...
Pentru aceastd sarcind, KEK are nevoie de un spatiu de manevra modern si de puterea de a lua masuri de
securitate efective, similare cu imputernicirile pe care le au autoritdtile antitrust”.39

4.2. Franta

Legea cu privire la libertatea de comunicare din 30 septembrie 1986, modificata prin Ordonanta nr. 2020-
1642 din 21 decembrie 20204° este principalul act legislativ care se refera la aspectele abordate in prezentul
studiu. De asemenea, Legea nr. 86-897 din 1 august 1986 privind reforma regimului juridic al presei
stabileste regulile de concentrare si transparent pentru ziare.4! In plus, Codul cu privire la comert prevede
ca Autoritatea responsabild de concurenta supravegheaza asigurarea transparentei in tranzactiile care pot
duce la concentrare.42 Aceasti lege, in articolul L. 233-3, contine si definitia controlului direct sau indirect,
la care se face referire in textele relevante.

37 European University Institute, Holznagel, B., Kalbhenn, J., Monitoring media pluralism in the digital era : application of the
Media Pluralism Monitor in the European Union, Albania, Montenegro, the Republic of North Macedonia, Serbia & Turkey in the
year 2021 : country report : Germany, Publications Office of the European Union, 2022.
https://data.europa.eu/doi/10.2870/765008

38 Ponderea din veniturile din publicitate online a top 3 (!) jucatori este de 82%. Acest lucru trebuie vazut in contextul unei
concentrari ridicate de audientd a primilor 4 competitori online. Google, Facebook, WhatsApp si YouTube au reprezentat 72% din
audienta unica a entitatilor online/mobile in 2020. GWB modificat (Act against Restraints of Competition), care a intrat in vigoare
in 2021, urmareste sa permita Oficiului Federal privind Cartelurile sa intervina timpuriu si eficient impotriva comportamentului
abuziv pe piata al marilor grupuri digitale. Printr-o procedura in doud etape, Bundeskartellamt poate interzice practicile care
ameninta concurenta din partea compantilor care au o importantd primordiald pentru concurenta pe piete. Google a fost deja
clasificat drept dominant pe piata.”

39 Kommission zur Ermittlung der Konzentration im Medienbereich — KEK (2021). Future-oriented diversity assurance in the overall
media market, p. 331.
https://www.kek-online.de/publikationen/medienkonzentrationsberichte/siebter-konzentrationsbericht-2021

40 Loi n° 86-1067 du 30 septembre 1986 relative a la liberté de communication (Loi Léotard).
https://www.legifrance.gouv.fr/loda/id/LEGITEXT000006068930/

41 Interzice aceleiasi persoane, sau grup de persoane sau entitéti sa detina, sa controleze sau sa editeze publicatii zilnice de informatii
politice si generale a ciror distributie totald depaseste 30% pe teritoriul national a publicatiilor de acelasi fel. Loi n° 86-897 du 1 aoit
1986 portant réforme du régime juridique de la presse.
https://www.legifrance.gouv.fr/affichTexte.do?cidTexte=JORFTEXT000000687451&categorieLien=id

42 Code de commerce.
https://www.legifrance.gouv.fr/affichCode.do?cidTexte=LEGITEXT000005634379
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4.2.1. Transparenta proprietatii in media

Sistemul juridic francez prevede un grad ridicat de transparentd a proprietitii mass-media, deoarece
publicarea tuturor proprietarilor directi si indirecti ai institutiilor media este obligatorie. Principalul act
legislativ in acest sens este Legea cu privire la libertatea de comunicare, care prevede obligatia pentru
furnizorii de servicii supusi autorizatiei sau titularii de licenti sd dezviluie informatiile relevante autoritatii
franceze de reglementare Arcom. In conformitate cu articolul 43-1 din respectiva lege, furnizorii de servicii
media de televiziune, radio sau alti furnizori de servicii audiovizuale trebuie sa puna la dispozitia publicului
o serie de informatii care, printre altele, includ numele reprezentantului legal si pe cele ale ,trei parteneri
principali ai sai”.

Serviciile media audiovizuale care fac obiectul unei autorizatii (licente) sunt obligate sd prezinte informatii
privind proprietatea si structura de control atunci cand solicité o licentd. Regulile difera in functie de tipul
de serviciu43:

= furnizorii de televiziune si radio terestri: cererile pentru obtinerea licentei de difuzare pentru
televiziunea digitala terestra (TDT) trebuie sd indice, printre altele, originea si valoarea finantarii
planificate, precum si componenta capitalului solicitantului, a organelor de conducere si bunurile
companiei solicitante precum si ale companiei care o controleaza;

= serviciile de televiziune si radio care nu difuzeazi pe frecvente terestre (cablu, satelit, web) nu fac
obiectul unei autorizatii, ci intra sub incidenta unei obligatii de inregistrare, in care este necesar sa se
indice informatii despre statutul juridic al furnizorului si structura proprietatii acestuia. Daca este
vorba despre o companie, aceasta ar trebui sa furnizeze informatii cu privire la valoarea si distributia
capitalului sau si a votului, iar daci are alt statut, sursele finantarii sale;

» furnizorii de servicii media audiovizuale la cerere: Ordonanta nr. 2020-1642 din 21 decembrie 2020 de
punere in aplicare a Directivei 2018/1808/UE a creat un regim de licentiere pentru serviciile a caror
cifra de afaceri este mai mare decat o suma stabilita prin decret si ,este probabil ca aceste licente vor
include clauze privind structura proprietdtii similare cu cele stipulate in cazul licentelor pentru
serviciile de televiziune si radio” .44

» Platformele de partajare video nu sunt supuse unor formalitati specifice, inclusiv obligatiei de a
dezvilui publicului structura de proprietate a furnizorilor lor. Cu toate acestea, acestea sunt
reglementate de prevederile Legii nr. 018-1202 din 22 decembrie 2018 impotriva manipularii
informatiilor. Legea impune anumite obligatii privind informarea si transparenta din partea
operatorilor de platforme online in perioada si campania electorala, in special pentru a oferi
utilizatorilor ,informatii corecte, clare si transparente cu privire la identitatea persoanei [fizice sau
Jjuridice] (...) in numele careia, dupd caz, a declarat ca actioneaza, si care pldteste platformei o
remunerare in schimbul promovarii continutului informativ legat de o dezbatere de interes general”.
Aceste informatii nu se extind la informatiile privind dreptul de proprietate asupra serviciului.4s

4.2.2. Limitari privind concentrarea media

In ceea ce priveste presa scrisi, Ministerul Economiei si Finantelor, prin intermediul Autoritatii
responsabile de Concurentd, trebuie sa asigure transparenta tranzactiilor care pot duce la concentrare.

Legea cu privire la libertatea de comunicare contine reguli menite si protejeze pluralismul in domeniul
audiovizual. Problema concentrarii continutului este tratatd prin procedura de licentiere si, in plus,
furnizorul de servicii trebuie sa obtina aprobarea de la Arcom in cazul modificarii controlului direct sau
indirect al companiei care detine licenta, inteleasa ca obtinerea a 10% sau mai mult din capitalul companiei
sau din drepturile de vot.

Legea stabileste reguli complexe care impun restrictii privind proprietatea in domeniul media in functie de
forma capitalului detinut, de criteriile orizontale (,monomedia”) si diagonale (,plurimedia”), cele mai
importante putand fi rezumate dupa cum urmeaza:

43 Cappello M. (ed.), Transparency of media ownership, IRIS Special, European Audiovisual Observatory, Strasbourg, 2021, pp. 57-
63.

https://rm.coe.int/iris-special-2021-02en-transparency-of-media-ownership/1680a57bfo

44 Ibid., p. 62.

45 Ibid.

23


https://rm.coe.int/iris-special-2021-02en-transparency-of-media-ownership/1680a57bf0

= Impartirea capitalului

Un furnizor national de servicii de televiziune terestra nu poate detine, direct sau indirect, mai mult de 49%
din capitalul sau drepturile de vot intr-un alt serviciu de televiziune terestra a cirui cotd medie anuala de
audientad depaseste 8% din audienta totali a serviciilor de televiziune.

In plus, un furnizor national de servicii de televiziune terestri a cirui audientd depiseste pragul de mai sus
nu poate detine, direct sau indirect, mai mult de 33% din capitalul sau drepturile de vot ale unui serviciu
local de televiziune terestra.

In plus, o singur persoani fizici sau juridici nu poate detine, direct sau indirect, mai mult de jumétate din
capitalul sau din drepturile de vot ale unui serviciu de televiziune difuzat in format analogic exclusiv pe
frecventele alocate radioului si televiziunii prin satelit.

De asemenea, trebuie subliniat ca proprietatea strdind a furnizorilor de servicii de televiziune sau radio
terestre este limitata la maximum 20% din actiuni sau drepturi de vot. In acelasi context, nicio persoana de
nationalitate striind nu poate efectua o achizitie care are ca efect atingerea, direct sau indirect, a cotei de
capital detinute de straini de mai mult de 20% din capitalul social sau din drepturile de vot.

=  QOrizontala

Un furnizor de servicii nu poate detine, de reguld, mai mult de o licentd, cu unele exceptii, in functie de tip
(dacé este un furnizor de servicii de radio sau de televiziune, daca serviciul este difuzat in format analogic
sau digital si daca serviciul are o acoperire nationald sau locali)4. In orice caz, nu este posibili detinerea a
mai mult de o licentd pentru serviciul national de televiziune terestrd (cu exceptia celor difuzate prin
televiziunea mobild personald). Cu toate acestea, un furnizor national de televiziune terestra poate detine si
alte licente referitoare la servicii de aceeasi natura, fiecare deservind o zona geografica diferita — pana la
sapte in cazul difuzarii digitale terestre. Numarul de licente este limitat la doua in cazul televiziunii prin
satelit.

In ceea ce priveste sectorul radio, aceeasi persoana fizica sau juridica nu poate detine retele sau 20% din
audienta potentiala cumulativa a tuturor serviciilor radio (analogice si digitale).

De asemenea, cota de audienta este folosita in calitate criteriu in alte cateva cazuri. De exemplu, un serviciu
radio terestru national analogic sau digital nu poate detine licente a caror acoperire cumulata ar depasi 160
de milioane de persoane pe platforma analogica terestra, sau 20% din audienta cumulata potentiala a
tuturor serviciilor radio terestre. Un furnizor local de servicii de televiziune digitala terestra nu poate deveni
titularul unei noi licente referitoare la un serviciu de aceeasi natura daca aceasta licentd ar avea ca efect
atingerea unei audiente potentiale cumulate de peste 19 milioane de persoane. Acest prag este reevaluat la
fiecare cinci ani.

» Diagonald

Un furnizor national de servicii radio, de televiziune si/sau presa se confrunta cu limitari de expansiune in
functie de situatia sa pe aceste piete diferite (prag de 4 milioane de oameni in televiziune, 30 de milioane de
oameni in radio si 20% din distributie in presad); si furnizorii locali de servicii se confrunta cu limitari
similare, cu praguri mai mici.

4.2.3. Procedura

O proceduri de cooperare intre Arcom si Autoritatea responsabila de Concurenti este prevazuta la articolul
41-4 din Legea cu privire la libertatea de comunicare. Potrivit Codului cu privire la comert, Autoritatea
responsabild de Concurentd poate initia o examinare aprofundata in cazurile in care suspecteazi ci o
anumita concentrare poate aduce prejudicii concurentei. Atunci cand o operatiune de concentrare care
priveste, direct sau indirect, un furnizor sau un distribuitor de servicii de radio si televiziune face obiectul
unei examinari aprofundate, Autoritatea responsabila de Concurenta consulta Arcom, care este obligata sa
isi dea avizul in termen de o luna.

46 Reguli detaliate sunt stipulate in Articolul 41 al Legii.
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Autoritatea responsabild de Concurentid solicitd, de asemenea, opinia Arcom cu privire la practicile
anticoncurentiale care se referi la sectoarele de radio, televiziune si servicii media audiovizuale la cerere.
Arcom, pe de altd parte, informeazad Autoritatea responsabild de Concurentd cu privire la practicile
anticoncurentiale pe care le cunoaste in sectoarele radio, televiziune si servicii media audiovizuale la cerere.
Aceasti sesizare poate fi insotitd de o cerere de mésuri din partea CC in conditiile previzute de Codul cu
privire la activitatea comerciald. De asemenea, Arcom poate solicita Autoritatii responsabile de Concurenta
un aviz cu privire la problemele referitoare la concurenta si concentrare de care este la curent in sectorul
radio, tv si al serviciilor media audiovizuale la cerere.

4.3. Regatul Unit

Cele trei acte legislative generale care (pe langd legea concurentei care Impiedicd acordurile
anticoncurentiale si abuzurile pozitiei de monopol) previad reguli privind concentrarea si pluralismul mass-
media, sunt Legea privind comunicatiile din 200347, Legea radiodifuziunii din 199048 si Legea privind
intreprinderile din 200249.

Rolul Ofcom, organul independent de reglementare care supravegheazi industria comunicatiilor, este
dublu: de a efectua o analizi a efectelor schimbirii proprietarului (concentrarea mass-media) si de a mésura
pluralismul mass-mediei. In plus, are datoria de a revizui regulile privind proprietatea media si de a face
recomandari pentru modificarea acestora, avand in vedere evolutiile pietei.

4.3.1. Transparenta proprietatii in media

In Regatul Unit existi cerinte generale legate de transparent, care impun companiile (inclusiv organizatiile
media) sa identifice si sa {ind un registru al persoanelor care au un control semnificativ asupra acestora.
Datele despre companii si copiile documentelor sunt disponibile public prin intermediul registrului numit
Companies House, care permite identificarea proprietarului pentru toate tipurile de companii. Cu toate
acestea, este posibil sd nu fie usor stabilite informatii detaliate cu privire la proprietatea efectiva finala,
deoarece includerea acesteia nu este obligatorie: ,,Datele disponibile fac posibila intr-o oarecare masura
identificarea beneficiarilor efectivi ai institutiilor media, dar eliminarea structurilor juridice complexe
poate prezenta provocari semnificative. Sursele de informatii sunt in prezent fragmentate”.5°

Presa scrisa nu este supusa cerintelor de divulgare a informatiilor. Cerintele de transparenta specifice mass-
media din Regatul Unit sunt adoptate doar partial cu referire la mass-media audiovizuald, prin obligatia de
raportare catre Ofcom in conformitate cu Legea radiodifuziunii din 1990 si cea privind comunicatiile din
2003. Titularii de licente sunt obligati sd trimitd informatii detaliate despre proprietate, precum si sa
informeze Ofcom despre orice modificiri ulterioare. Cu toate acestea, aceste informatii nu sunt puse la
dispozitia publicului pe site-ul Ofcom: , Transparenta regulilor de proprietate media in Regatul Unit pare
sa vizeze mai mult furnizarea de informatii autoritatii responsabila de comunicatii decat publicului. O
legatura intre respectarea reglementarilor de catre furnizori, cerintele de transparentd si nivelul de

v 9

constientizare directd a publicului cu privire la proprietatea mass-media pare sd lipseasca” 5t
4.3.2. Limitari privind concentrarea media
Exista patru tipuri de restrictii specifice, sau reguli cu privire la proprietate media:

» Regula privind proprietatea incrucisata intre mai multe institutii media la nivel national, care
impiedica marile grupuri de ziare sa detina licenti in reteaua Channel 352 : unui operator de ziare cu
20% sau mai mult din cota de piati a ziarelor tiparite 1i este interzis sd detina o licentd Channel 3 sau
o participatie intr-un Channel 3 licentiat care este mai mare de 20%. Detinatorului unei licente
Channel 3 ii este, de asemenea, interzis s detina actiuni in valoare de 20% sau mai mult in cadrul
unui mare operator national de ziare (adica, un operator cu cota de piatd de 20% sau mai mult).

*  Regula privind furnizorul de stiri desemnat in cadrul retelei Channel 3, care impune detinatorilor
de licentiati regionali ai retelei Channel 3 s desemneze un singur furnizor de stiri printre acestia.

47 https://www.legislation.gov.uk/ukpga/2003/21/contents
48 https://www.legislation.gov.uk/ukpga/1990/42/contents

49 https://www.legislation.gov.uk/ukpga/2002/40/contents
50 Cappello M. (ed.), (2021), p. 73.

st Ibid.
52 Cea mai urmaritd sursa de stiri TV dupd BBC in Regatul Unit.
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»  Testul cu privire la interesul public al mass-mediei, care permite Secretarului de Stat si intervina in
fuziunile mass-media pentru a determina daca acestea ar putea aduce prejudicii interesului public.

»  Restrictii privind persoanele descalificate, care impiedicd anumite organisme sau persoane si detini
licente de difuzare in general (agentii de publicitate si organisme politice) sau si detina anumite tipuri
de licente de difuzare (de exemplu, autorititi locale, agentii guvernamentale, organisme religioase
etc.), cu exceptia cazului in care Ofcom a stabilit cd acest lucru este permis.

Rolul Ofcom in Testele cu privire la interesul public este stabilit in partea a 3-a din Legea privind
intreprinderile din 2002, conform céreia Secretarul de Stat pentru Media poate interveni intr-o fuziune a
mass-mediei. In cazul unei astfel de interventii, Ofcom i se poate cere si furnizeze un raport Secretarului de
Stat cu sfaturi si recomandari in ceea ce priveste atingerea adusi de fuziune interesului public. Rolul Ofcom
in acest proces se desfasoari in paralel cu cel al Autoritatii de reglementare a Concurentei si a Pietei (CMA),
care consiliaza Secretarul de Stat cu privire la problemele de concurenti asociate unei fuziuni. Decizia de a
permite o fuziune, de a solicita angajamente sau de a o trimite spre examinare Comisiei privind Concurenta
este apoi luata de Secretarul de Stat.53

Testul de interes public al mass-media care se aplica fuziunilor care implicd institutii audiovizuale sau
fuziuni intre institutii audiovizuale si de presa scrisi, evalueazi atat elementele pluralismului extern, cat si
ale celui intern, si anume dacad oricare dintre urmatoarele elemente este relevant pentru luarea in
considerare a fuziunii:

e necesitatea existentei unei pluralititi suficiente de persoane cu control asupra intreprinderilor media
care deservesc publicul respectiv in raport cu fiecare public diferit din Regatul Unit sau dintr-o
anumita zond/localitate din Regatul Unit;

e necesitatea disponibilitdtii in Regatul Unit a unei game largi de produse media care (luate in
ansamblu) sunt de inaltd calitate, dar si calculate sd raspunda unei mari varietati de gusturi si
interese;

e necesitatea ca persoanele care conduc intreprinderile media si cele care detin controlul asupra acestor
intreprinderi sa aiba un angajament real fata de atingerea obiectivelor ce vizeaza standardele in ceea
ce priveste difuzarea informatiilor (de exemplu, impartialitatea cuvenita a stirilor).54

Desi nu exista o cerinta statutara de a notifica fuziunile citre autoritatea de reglementare, Ofcom incurajeaza
intreprinderile media care iau in considerare o fuziune sa consulte autoritatea in prealabil pentru a ,,permite
identificarea in timp util a potentialelor preocupari privind interesul public al media” .55 Ofcom este, totusi,
obligata sd examineze efectele (sau efectele probabile) ale oricdrei schimbari de proprietate. Un furnizor
trebuie sa notifice autoritatea de reglementare cu privire la orice modificare a actionarilor, dividendelor,
directorilor sau persoanelor care detin controlul asupra oricui detine o licenta de emisie sau asupra oricarei
persoane care fie controleaza acel detinator de licenta, fie este un asociat (sau un participant la) al titularului
de licenta. Analiza Ofcom poate avea ca rezultat impunerea de noi sau diferite conditii de licenta, pentru a
pistra integritatea serviciului care ar putea fi prejudiciat de schimbarea controlului.s¢ In functie de rezultatul
analizei, autoritatea de reglementare poate modifica cerintele de continut ale licentei. Informatiile privind
proprietatea sunt verificate si printr-un proces anual de validare, care permite titularului licentei sa
confirme orice modificiri operate in ultimul an calendaristic.

In plus, Ofcom are obligatia legald, in temeiul Legii privind comunicatiile din 2003, de a efectua o
revizuire/analiza a functionirii regulilor privind proprietatea media o datd la trei ani si de a raporta
Secretarului de Stat, inclusiv cu recomandri cu privire la o posibili eliminare sau modificare a regulilor. in
cel mai recent raport al sdu In addition,5” publicat in noiembrie 2021, Ofcom recunoaste trei caracteristici
ale peisajului media modern din Regatul Unit care pot prezenta un risc pentru pluralismul mediatic, dar
care nu sunt cuprinse de cadrul de reglementare existent:

» Intermediarii online si algoritmii lor controleaza importanta pe care o acordi diferitelor surse de stiri
si evenimente.

53 https://www.ofcom.org.uk/about-ofcom/latest/media/media-releases/2004/ofcom-publishes-guidance-on-media-mergers-
public-interest-test

54 Ofcom (2004). Guidance for the public interest test for media mergers.

55 Ibid.

56 Cappello M. (ed.), (2021)

57 Ofcom (2021). The future of media plurality in the UK: Ofcom’s report to the Secretary of State on the Media Ownership Rules and
our next steps on media plurality.

https://www.ofcom.org.uk/ data/assets/pdf file/0019/228124/statement-future-of-media-plurality.pdf
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» Baza pe care intermediarii online ofera stiri prin algoritmii lor nu este suficient de transparenta.
» Consumatorii nu au intotdeauna o atitudine critici fata de acuratetea si caracterul partial al stirilor
online.

Avand in vedere schimbaérile in tehnologie, accesul si consumul media, este recomandabil ca domeniul de
aplicare al Testului de interes public al mass-media si fie extins dincolo de presa scrisa si cea audiovizuala,
pentru a acoperi o gami mai largd de creatori de stiri si informatii. In ceea ce priveste restrictiile impuse
entititilor care detin licente de emisie, Ofcom considera ci ,,0 alegere tot mai mare pentru consumatori,
disponibilitatea mai larga a spectrului de informatii si protectiile oferite de alte parti ale reglementarii
inseamna ca unele dintre restrictiile impuse anumitor entitdti care detin licente de emisie nu mai sunt
necesare pentru a preveni influenta”, si recomanda Secretarului de Stat sd elimine interdictia discretionara
de a detine licente de difuzare pentru organismele religioase, agentiile de publicitate si organismele finantate
din fonduri publice.

4.3.3. Masurarea pluralismului mediatic

Maisurarea pluralismului mass-media este datoria legald a Ofcom si este consideratd esentiald pentru rolul
sdu de a consilia Secretarul de Stat cu privire la impactul fuziunilor mass-media atunci cand ii este solicitat
avizul.

Ofcom a dezvoltat un cadru de masurare pentru a evalua pluralismul, care este definit ca ,,Asigurarea ca
exista diversitate in punctele de vedere care sunt disponibile si consumate, in cadrul sistemului media si
in cadrul institutiilor media” si ,Prevenirea ca orice proprietar de media sau voce, sa aiba prea multa
influentd asupra opiniei publice si a agendei politice”.58 Sunt incluse toate tipurile de media, inclusiv presa
scrisa, radio, TV si online, dar tipul de continut analizat este limitat la stiri si evenimente curente.

Cadrul de masurare constd din trei categorii de indicatori cantitativi, precum si din factori contextuali
calitativi, care sunt luati in considerare in combinatie, pentru a surprinde diferite aspecte ale pluralismului:

» disponibilitatea stirilor - masurarea numarului de surse de stiri disponibile pentru consumatori;

» consumul de stiri - masurarea numarului de persoane care folosesc sursele de stiri si frecventa si/sau
timpul petrecut consumandu-le;

» impactul stirilor - evaluarea unei game de indicatori cantitativi/cifre obtinute prin sondaje pentru a
intelege modul in care continutul stirilor poate influenta formarea opiniilor oamenilor;

» factori contextuali — factori calitativi care adauga context si ajuta la interpretarea valorilor cantitative
de mai sus. Acestea ar putea include modelele de gestionare ale unei institutii media, modelele de
finantare, potentiala putere sau control exercitat de proprietari asupra politicii editoriale, prezenta
proprietarilor sau a directorilor generali in cadrul organizatiilor de stiri, pluralismul intern, cerintele
de reglementare, tendintele pietei si potentialele evolutii viitoare.59

Datele sunt obtinute prin metode de masurare standard din industrieé® si sondaje cantitative, inclusiv
sondajul anual privind consumul de stiri al Ofcom¢: realizat pentru a evalua consumul de stiri pe toate
platformele.

Figura 1: Cadrul Ofcom de masurare a pluralismului media

58 Ofcom (2015). Measurement Framework for Media Plurality, Ofcom’s advice to the Secretary of State for Culture, Media and Sport.
https://www.ofcom.org.uk/ data/assets/pdf file/0024/84174/measurement framework for media plurality statement.pdf

59 Ibid., Section 3.

60 BARB (TV), RAJAR (radio) and Ipsos iris (online).

61 https://www.ofcom.org.uk/research-and-data/tv-radio-and-on-demand/news-media/news-consumption
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Category Matrics Description Source What it indicates

Availability Mumber of providers | A count of the number Industry data An indication of the potential for
of entities providing diversity of viewpoints
NEws Sources

Consumption Reach By platform = TV, Radio. | Industry measurement An indication of the variety of

Newspapers, Intemet

By provider within
platform

systems, consumer
research

viewpoints disseminated

Cross platform

Consumer research

As above. Cross media reach
establishes the capability for each
provider to reach the population
regardless of platform

Share of consumption

By platform - TV, Radio.
MNewspapers, Intemet

Industry measurement
systems, consumer
research

An indication of the potential
concentration in patterns of
consumption

By provider within
platform Mote: This would be calculated from
time spent for each platform as
measured by the industry

measuremant systems

Cross platform Consumer research As above

intarmediary level to reflect use of intermediarias

Cross platform by
provider

Mote: this can be in the form of the
share of reference metric that
captures the reach and frequency of
consumption

Multi-sourcing By platform and cross- Consumer research An indication of the extent to which

Availability and consumption metrics to be calculated at retail and wholesale levels
to allow analysis of media ownership. Consumption metrics to also be calculated at

platform CONSUMETs are sourcing their news
from one or a range of sources
Personal importance By platform Consumer research Provides one proxy for measuring
By provider the potential to influence opinion
Perceived impartiality, reliability | By platform Consumer research Provide additional context to the
and trust and the extent to By provider metric of personal importance
which a news source helps
people make up their minds
about news
Contextual Arange to be considered A description of the Multiple sources. Elements relevant to an

factors

qualitative differences
between news sources
and organisations

Examples of relevant
factors include, but are not
limited to:

Internal plurality

Internal governance
processes

Editerial policy

Impartiality requirements
Market trends and future
market developments

understanding of plurality that are
not able to be quantified by metrics

Sursa: Ofcom (2015)

In ultimii ani, Ofcom a observat provociri in ceea ce priveste misurarea consumului de stiri prin
intermediarii online: ,,Odata cu cresterea utilizdrii serviciilor intermediare, a devenit si mai dificil sa
mdsuram stirile pe care oamenii le consuma online cu precizie si sa intelegem semnificatia si influenta
diferitelor surse de stiri. La fel de nesigur a devenit si estimarea timpului petrecut de oameni accesand
stiri, analiza noastrd recentd ardtdnd cd oamenii subestimeazd serviciile pe care le viziteazd.”s2
Recunoscand necesitatea de a lua in considerare noi abordari pentru intelegerea si masurarea consumului
de stiri online, a fost propusa o metodologie actualizatd de méasurare a consumului, cu includerea utilizarii
ponderii atentiei ca indicator complementar al consumului de stiri.63

4.4. Croatia

Regulile legate de concentrarea mass-media, inclusiv transparenta proprietatii, protectia concurentei pe
piata mass-media, precum si protectia pluralismului si diversitatii mediatice, sunt cuprinse in doud legi

62 Ofcom (2022). Discussion document: Media plurality and online news.
https://www.ofcom.org.uk/ data/assets/pdf file/0030/247548/discussion-media-plurality.pdf
63 Pentru o imagine detaliatd a masurilor propuse, a se vedea:

https://www.ofcom.org.uk/ data/assets/pdf file/0030/247548/discussion-media-plurality.pdf
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interdependente: Legea cu privire la mass-medias+ si Legea cu privire la media electronicd.ss Cele doua
institutii cheie care se ocupa de implementarea prevederilor legale sunt Agentia Croata pentru Concurenta 66
si Agentia pentru Media Electronica.s

4.4.1. Transparenta proprietatii media

Toti furnizorii media, indiferent de mijlocul de difuzare (print, electronic...) sunt obligati sa furnizeze
institutiilor publice datele necesare despre compania lor, sediu, numele si locul de resedinti al tuturor
entitatilor fizice si juridice care detin actiuni (direct sau indirect) in institutiile media specifice precum si
procentul din cota totalid. Rapoartele sunt transmise Camerei de Comert Croate si, in cazul mijloacelor
electronice, Agentiei pentru Media Electronici. In plus, toti furnizorii media sunt obligati si informeze
publicul despre structura lor de proprietate prin intermediul mass-media, cel putin o dati in fiecare an
calendaristic.

Furnizorii media sunt, de asemenea, obligati sa prezinte actualiziri regulate ale informatiilor privind
proprietatea. Noua Lege privind mass-media electronica (2021) a introdus obligatia pentru toate mijloacele
de comunicare electronici de a raporta modificirile in termen de cinci zile de la modificarea survenita
(adicd, s raporteze numele persoanelor care au devenit direct sau indirect proprietari de actiuni, inclusiv
informatiile privind procentul din cota totali), fata de necesitatea raportarii anuale, in vigoare anterior. In
plus, orice astfel de modificari urmeazi si fie publicate in Monitorul Oficial.

Legislatia prevede, de asemenea, sanctiuni pentru neraportarea informatiilor privind proprietatea, precum
si pentru ascunderea structurii de proprietate. In conformitate cu Legea cu privire la mass-media, toti
furnizorii media sunt obligati sa prezinte informatii despre detinitorii, de actiuni (individuali sau prin
impartirea cotelor-parti), in timp ce Legea cu privire la media electronica, in mod similar, contine interdictia
de a ascunde structura de proprietate a unui furnizor de servicii media sau proprietatea celui care
achizitioneaza actiuni sau cote-parti comerciale in cadrul unui furnizor de servicii media. Cu toate acestea,
legislatia nu da o definitie explicitd a beneficiarului final care poate fi ascuns®s.

4.4.2. Limitari privind concentrarea media

Legea cu privire la mass-media electronici stipuleaza mai multe reguli in legatura cu schimbarea nepermisa
a proprietatii (concentrari interzise) in sectorul audiovizual (articolul 64):

» furnizorului national i se permite sa detina pana la 25% din capitalul unui alt furnizor de acelasi nivel
sau de nivel inferior (national, regional sau local), si invers;

» furnizorului national i se permite sa detind pana la 10% din capitalul unui cotidian care este tiparit in
peste 3.000 de exemplare si invers;

» furnizorul national nu are voie sa publice simultan un cotidian tiparit in mai mult de 3.000 de
exemplare;

» furnizorului regional sau local i se permite sa detind pana la 30% din capitalul altui furnizor la nivel
local sau regional, in aceeasi zona;

» furnizorului i se permite sd detini o cota de pana la 10% intr-o agentie de marketing si invers.

Punctele 1), 4) si 5) se aplici si furnizorilor de servicii media care transmit prin satelit, internet, cablu sau
alt tip de transmisiune. De remarcat faptul ci noua Lege privind media electronicid adoptatd in 2021 a
eliminat limitirile in ceea ce priveste integrarea pe verticali. In timp ce legea anterioari interzicea
distribuitorilor de servicii audiovizuale sa fie si furnizori de servicii de radio, televiziune sau alte servicii

64 The Media Act (Consolidated version, Official Gazette of the Republic of Croatia 59/04, 84/11, 81/13, 114/22).
https://www.zakon.hr/z/38/Zakon-o-medijima

65 The Electronic Media Act (Official Gazette of the Republic of Croatia 111/21).
https://www.zakon.hr/z/196 /Zakon-o-elektroni%C4%8Dkim-medijima

66 https://www.aztn.hr/en/

67 https://www.aem.hr/

68 European University Institute, Bilic, P., Valecic, M., Prug, T., Monitoring media pluralism in the digital era : application of the
Media Pluralism Monitor in the European Union, Albania, Montenegro, the Republic of North Macedonia, Serbia & Turkey in the
year 2021 : country report : Croatia, European University Institute, 2022.

https://data.europa.eu/doi/10.2870/779430
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media audiovizuale, acesta nu mai este cazul. Acest amendament a fost salutat atat de furnizori, cat si de
operatori.®?

Publicatiile electronice nu sunt incluse in restrictiile privind media incrucisata prevazute la articolul 64. De
asemenea, niciuna dintre cele doud legi nu contine prevederi care sd impuna dezvaluirea detinatorilor finali
ai media de stiri digitale. Potrivit Media Pluralism Monitor 2022 — Raportul de tard al Croatiei”o,
concentrarea platformelor online si a concurentei raiméan zonele cele mai problematice si comporti un risc
ridicat, mai ales ci majoritatea oamenilor acceseaza stirile direct pe site-urile media, prin intermediul
retelelor sociale si al motoarelor de cautare: ,gradul ridicat de concentrare pe piata digitald poate fi
prevenit prin aplicarea regulilor cu privire la concurentd, dar nu exista legi privind publicitatea sau
organisme de reglementare care si monitorizeze concentrarea pe piata de publicitate.”

4.4.3. Solutii

Orice intentie de fuziune in orice sector media trebuie notificati Agentiei pentru Concurenti. In
conformitate cu noua Lege cu privire la media electronica, Agentia solicitd expertiza Agentiei pentru media
electronica, care trebuie si fie emisd in termen de 30 de zile7*.Dupa cum a fost mentionat, Legea cu privire
mass-media electronica obliga furnizorii de servicii media sd raporteze la Agentia pentru media electronicd
orice modificare a structurii lor de proprietate. In cazul in care Agentia stabileste cd aceste modificiri au
avut ca rezultat o perturbare a pluralismului si diversitatii mass-media electronice, acesta poate emite un
ordin catre furnizorul respectiv de servicii media pentru ca acesta sa-si aducd structura de proprietate in
conformitate cu Legea. Nerespectarea ordinului Agentiei poate duce la revocarea licentei. In plus, in timpul
procedurii de atribuire a licentelor, Agentia este obligata sa ia in considerare daca acordarea unei licente ar
crea o concentrare nepermisa. Legea actualizata a presei electronice a introdus notiunea de pozitie
dominanta pe piatd (articolul 65), la care se ajunge atunci cand un furnizor de servicii media sau o publicatie
electronica are 40 la sutda din veniturile totale anuale pe piata. Intr-un astfel de caz, se considera ca
pluralismul si diversitatea presei electronice au fost perturbate. Furnizorului de servicii media care detine o
pozitie dominanta pe piatd nu i se permite sa achizitioneze noi actiuni in cadrul altor furnizori de servicii
media si nici nu i se poate acorda o noua concesiune sau licentd, sau sa isi extinda activitatea prin furnizarea
unui nou serviciu electronic.

7o European University Institute, country report : Croatia, 2022.

71 Cele doua institutii au semnat si un Acord de Cooperare, cu scopul de a imbunatati cooperarea in domeniul protejarii competitiei in
media electronica si pe pietele dlgltale
https://www.aem.hr/sjednice-vijeca/zapisnik-s-9-22-sjednice-vijeca-za-elektronicke-medije-odrzane-dana-24-veljace-2022
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5. Contextul si importanta practicilor publicitare, a masuratorilor de
audienta si a evaluarilor audientei mass-media audiovizuale (cu o selectie de
exemple)

5.1. Masurarea audientei media si piata de publicitate: principalele provocari
economice

Tehnicile de mésurare a audientei sunt instrumente importante pentru determinarea cotelor de piata si
pentru asigurarea calititii metodelor de cercetare in domeniul media. Acestea urméresc si ofere atat
agentilor de publicitate, cat si furnizorilor de servicii media indicatori tangibili si esentiali pentru a evalua
si, dacd este necesar, pentru a-si imbunétéiti propriul randament. Implementarea unui sistem fiabil de
masurare a audientei a devenit inevitabila pe orice piata media sustenabila. Peisajul audiovizual din intreaga
lume are nevoie acum de un instrument permanent de observare si misurare care sa fie fiabil, veridic si
recunoscut de toate pirtile interesate. Necesitatea presantd a unui astfel de sistem pentru furnizorii de
servicii media audiovizuale se explica prin faptul ca rezultatele méisuririi audientei le permit s ajusteze
performanta programelor la necesitétile audientei. Rata de ascultare, loialitatea si prezenta audientei este o
modalitate foarte eficientd de a misura cu exactitate cum sunt urmirite programele, de citre cine, pe ce
dispozitiv etc. Pentru acesti jucitori de pe piatd, este foarte important sa faca fati cifrelor raportate de
diverse sondaje efectuate in mod regulat de cétre cei responsabili de masurarea audientei si sa se adapteze
in consecintd pentru a-si satisface cel mai bine publicul si a face fatd concurentei. Pentru agentiile media,
masurarea fiabild a audientei este un instrument esential pentru evaluarea corecta a spatiilor ce urmeaza a
fi achizitionate, in timp ce pentru agentii de publicitate, aceasta le permite sa masoare performanta
campaniei si sd-si optimizeze investitiile in publicitate, ceea ce 1i va Incuraja sa investeasca in media.

Pentru agentii de publicitate, aceste rezultate ofera detalii despre ratele de audientd, profilul
ascultdtorilor/spectatorilor, ancorarea lor regionald etc., permitdndu-le astfel sa-si planifice mai bine
investitiile in achizitionarea de spatiu publicitar in diversele media, audienta fiind ,indicatorul care face
posibila stabilirea valorii spatiului publicitar oferit spre vanzare st a fost in esentd formatat in acest scop.
Ea exprimd o serie de contacte. In calitate de operatori esentiali ai viabilitdtii economice a mass-media,
datele privind audientei sunt cele mai regulate, sistematice si legitime date privind cuantificarea
audientelor atinse. In acelasi timp, audienta se remarca ca un sistem puternic de consultare a publicului,
care oferd cea mai obiectiva imagine a preferintelor, a gradului de satisfactie sau a gusturilor sale”.72

Calculele de masurare a audientei sunt tot mai contestate de noile tehnologii, de multiplicarea ofertei de
continut si de catre diversitatea modelelor de consum ale produselor audiovizuale. Explozia tehnologiilor pe
internet si aparitia multiplelor platforme si retele sociale (masurarea audientei se refera acum la cel putin 4
ecrane — televizoare, calculatoare, telefoane inteligente, tablete), toate aceste elemente fac provocarea de
masurare a audientei mare si complicata. Noua realitate digitald necesitd un grad de rafinament sporit al
mecanismelor utilizate pentru a garanta credibilitatea si finantarea acesteia.

In ultimii ani, aceasti problema complexi si provocatoare a agitat comunititile de afaceri si de media,
agentii de publicitate, agentiile media si companiile de mésurare a audientei. Interesul pentru aceste
probleme rezida, de fapt, intr-o observatie generala care predominé in unele tari, si anume ci sectorul nu
este reglementat, lasand calea deschisd manipuldrilor, si chiar improvizatiei pe fonul suspiciunilor si al
diverselor acuzatii.

Acest lucru este cu atat mai important cu cit experienta din unele téri aratd ca absenta unei masuri de
referinta impiedica in mod semnificativ dezvoltarea pietei de publicitate si, prin urmare, impiedica orice
dorintd de progres si dezvoltare a mass-mediei. Intr-adevir, lipsa unei masuriri credibile a audientei,
transparenta si sustinuta de instrumente tehnologice puternice, constituie un obstacol major pentru a putea
stabili o dinamica necesari la nivelul pietei de publicitate. Iata de ce se poate spune ca necesitatea unei astfel
de maisuri este rezultatul unui consens intre diversii actori ai sectorului, si chiar o cerere constantd a
majoritatii acestora.

72 Chaniac Régine, L'audience, un puissant artefact, Hermes, La Revue, 2003/3 (n°37), C.N.R.S. Editions.
https://www.cairn.info/revue-hermes-la-revue-2003-3-page-35.htm
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5.2. Masurarea audientei media si obiectivele culturale

Datele privind masurarea audientei nu sunt doar esentiale pentru afaceri si piata de publicitate, dar pot avea
siimplicatii asupra obiectivelor culturale ale reglementarii mass-media. Potrivit Directivei europene privind
serviciile media audiovizuale, cota scizutd de audienta (sub 0,3%) reprezintid un motiv justificat pentru
scutirea serviciilor de televiziune de obligatia de raportare a proportiilor operelor europene si independente.
In plus, Directiva revizuiti extinde acest criteriu la obligatia de investitii pe care Statele membre o pot
impune furnizorilor de servicii media pentru a contribui financiar la productia de opere europene (nu numai
celor aflati sub jurisdictia lor, ci si celor stabiliti in alte State membre si care vizeaza publicul de pe teritoriul
lor), precum si obligatia pentru furnizorii de servicii media audiovizuale la cerere de a asigura cel putin 30
% din operele europene in cataloagele lor si de a asigura proeminenta acestor opere. Articolul 13 alineatul
(6) din document prevede scutiri obligatorii pentru companiile cu o cifra de afaceri scizuti sau cu o audienti
scizutd de la obligatiile prevazute la articolul 13 alineatul (1), precum si de la eventualele cerinte previzute
la articolul 13 alineatul (2). Scopul scutirilor, precum cum este clarificat in Sectiunea 40, este de a se asigura
ca obligatiile legate de promovarea operelor europene nu submineazi dezvoltarea pietei si nu impiedica
intrarea noilor jucatori pe piata.

In Recomandarile orientative privind calcularea ponderii operelor europene in cataloagele la cerere si
privind definirea audientei scizute si a cifrei de afaceri scizute’s, Comisia Europeani consideri ci furnizorii
cu o cotd de audientd mai micd de 1% intr-un anumit Stat membru ar trebui s fie considerat a avea o
audienta scazutd. In cazul serviciilor liniare, si anume serviciile de televiziune, documentul recunoaste ca
audienta este un concept consacrat si ca exista servicii de masurare a audientei in mai multe State membre,
prin urmare, definitia audientei scazute ar trebui sa se bazeze pe indicatori care sunt deja acceptati si
utilizati, si anume cota zilnica de audienta calculata pentru anul de referintd. Lucrurile se complica atunci
cand vine vorba de servicii la cerere. In timp ce in cazul serviciilor liniare, audienta este masurati in mod
traditional prin referire la timpul de vizionare, conceptul de audienta pentru video la cerere nu este unul
stabilit si nu sunt disponibile masuratori standardizate in Statele membre. Astfel, nu exista date disponibile
despre audienta, verificate de o tertd parte, In raport cu care sd se verifice daca audienta unui anumit furnizor
de servicii video la cerere este scizuta. In absenta unor masuratori consacrate, Comisia considera ca
vanzarile de servicii (numarul de utilizatori/spectatori ai unui anumit serviciu fiind utilizat ca cifre de
referinta pentru astfel de vanzari) sunt in prezent cea mai adecvatd metoda de masurare a audientei in
sectorul serviciilor video la cerere, desi Statelor membre nu li se interzice utilizarea unor criterii alternative.
Consideratiile mentionate ilustreaza complexitatea masurarii audientei intr-un mediu neliniar, in care
elemente precum utilizatorii activi, utilizatorii multipli ai aceluiasi cont, clientii unici, abonatii serviciilor
grupate etc. pot fi foarte dificil de stabilit.

5.3. Noile provocari

Tehnologiile digitale au transformat modul in care functioneaza ecosistemul publicitar. Datoritd utilizarii
sporite a internetului si cantitatii mari de continut disponibil pe diferite platforme, au aparut noi
oportunitdti pentru agentii de publicitate de a-si promova mdrcile si pentru furnizorii de continut sa obtind
monetizare. In timp ce existd numeroase oportunitati pentru jucatorii de pe piatd oferite de varietatea
crescuta a formatelor de publicitate online, ca sd nu mai vorbim de publicitatea tintita, vorbim, in acelasi
timp si de o complexitate crescuta in ceea ce priveste misurarea audientei online, care in prezent nu este
supusai niciunei conventii sau standarde de piata.7+

Propunerea de lege la nivel european (European Media Freedom Act) mentionatid mai sus recunoaste
necesitatea de a spori transparenta, nediscriminarea, proportionalitatea, obiectivitatea si incluziunea
metodologiilor de mésurare a audientei, in special aplicate mediului online. Dupa cum a subliniat Comisia
Europeani in ceea ce priveste rezultatele asteptate si impactul EMFA, ,Sisteme mai transparente de
mdsurare a audientei online vor reduce distorsiunile pietei, vor consolida si mai mult conditiile de
concurentda echitabile intre furnizorii de servicii media si jucdtorii online si vor aduce beneficii in special
mediei audiovizuale si presei online, precum si agentilor de publicitate online. Jurnalistii ar trebui, de
asemenea, sa beneficieze de pe urma acestui fapt, deoarece vor intelege mai bine cum mdsoara jucatorii
online audienta serviciilor media. Mdsurile privind transparenta si corectitudinea publicitatii de stat vor
reduce distorsiunile pietei si se vor asigura cd o gamd mai larga de institutii media au acces la aceasta
sursda de venituri... IMM-urile vor beneficia de mai multd sigurantd si de costuri legale mai mici. De
asemenea, accesul potential sporit la publicitatea de stat va reprezenta o oportunitate proportional mai

73 https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/HTML/?uri=CELEX:52020XC0707(03)&from=EN#ntcg-
C 2020223EN.01001001-E0009
74 https://www.mediametrie.fr/en/challenges-digital-media-plannin
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mare pentru companiile mai mici. In mod similar, IMM-urile se afld intr-o pozitie deosebit de slabd fatd
de jucatorii online atunci cand vine vorba de mdsurarea audientei online, prin urmare initiativa va ajuta
la echilibrarea conditiilor de joc pentru IMM-uri de a concura pentru veniturile din publicitate”. 75

In plus, legea europeans, in Sectiunea 45, recunoaste ci ,mdsurarea audientei are un impact direct asupra
volumului si preturilor publicitdtii, care reprezintd o sursd cheie de venituri pentru sectorul media. Este
un instrument crucial in evaluarea performanta continutului media si intelegerea preferintelor
audientelor pentru a planifica viitoarea producere de continut. In consecinta, actorii de pe piata media,
in special furnizorii de servicii media si agentii de publicitate, ar trebui sd se poatd baza pe date obiective
privind audienta care decurg din procese transparente, impartiale si verificabile de mdsurare a audientei.
Cu toate acestea, anumiti jucdtori noi care au apdrut in ecosistemul media isi oferd propriile servicii de
mdsurare fard a pune la dispozitie informatii despre metodologiile folosite. Acest lucru ar putea duce la
asimetrii informationale intre actorii de pe piata media si la potentiale distorsiuni ale pietei, in
detrimentul egalitatii de sanse pentru furnizorii de servicii media de pe piatad”.

5.4. Functionarea si finantarea structurii de masurare

O companie de misurare a audientei trebuie sd misoare gradul de vizionare a programelor diferitelor
servicii media audiovizuale difuzate de furnizorii de servicii media audiovizuale publici si privati, precum si
a programelor straine care sunt difuzate intr-o anumita tara si detin cote de piati substantiale. De exemplu,
in Comunitatea francofona din Belgia, médsurarea audientei nu ar avea niciun sens daca ar fi limitata la
furnizorii interni, deoarece marea majoritate a audientei urmareste posturi TV franceze sau (se presupune)
luxemburgheze.

In acest sens, trebuie subliniat faptul ci modelul de guvernanti pentru companiile de misurare a audientei
trebuie sa indeplineasca conditiile de conformitate cu standardele internationale in acest domeniu, sau altfel
esueaza testele de fiabilitate de baza. Agentiile de publicitate, mass-media audiovizuala privata si publica si
agentii de publicitate ar trebui sa contribuie la finantarea structurii profesionale responsabile cu masurarea
ratelor de audienta.

Pentru a asigura acuratetea si fiabilitatea rezultatelor masuratorilor, compania responsabild trebuie sa
monitorizeze in mod regulat procesul de masurare in conformitate cu regulile si procedurile tehnice si
profesionale aplicabile. Pentru a face acest lucru, trebuie sa se bazeze pe dispozitive care si-au dovedit
anterior eficienta in obtinerea de rezultate fiabile si sa respecte standardele stiintifice si metodologice in
vigoare.

5.5. Entitatea responsabila de masurarea audientei

Orice studiu privind masurarea audientei se inscrie in mod necesar intr-un cadru de baza legat de natura
juridica a structurii chemate sa se ocupe de masurarea audientei si de gradul de autonomie al acesteia fata
de autoritatile publice atat in ceea ce priveste finantarea, cat si functionarea. Aceasta problema poate fi
inteleasa mai usor prin raspunsul la doua intrebari esentiale: 1) Functia de masurare a audientei ar trebui
sd fie incredintata unui serviciu guvernamental sau 2) ar trebui si fie un organism autonom si independent?

In mod traditional, acest domeniu a fost supus unor mecanisme de autoreglementare care reunesc pirtile
interesate relevante din industria mass-media si de publicitate. Aceasta structurd este cunoscutd in mod
obisnuit ca Joint Industry Committee (JIC).76 Structura este responsabila de lansarea unei licitatii pentru
selectarea companiei de cercetare care se va ocupa de implementarea metodologiei si tehnicilor definite de
profesionistii care sponsorizeazia masurarea audientei pentru a garanta un sistem de méasurare adaptat
evolutiei peisajului media si in conformitate cu asteptarile partilor interesate.

Intrucat se bazeazi pe un acord voluntar al partilor cu interese comune de a ,,dezvolta criterii de referintd
impartiale pentru a evalua randamentul investitiilor lor”,77 autoreglementarea ar trebui intr-adevar sa fie
mentinutd ca sistem adecvat pentru masurarea audientei pe baza standardelor comune ale industriei. Chiar
daca este pe larg recunoscut faptul ca sistemele de masurare a audientei au un impact semnificativnu numai

75 https://eur-lex.europa.eu/legal-content/ EN/TXT/HTML/?uri=CELEX:52022PC0457&from=EN

76 Aceste structure sunt grupate impreuni in cadrul unei asociatii internationale: “International Association of Joint Industry
Committee”.

http://www.i.jic.org/

77 Memorandumul Explicativ al proiectului de lege EMFA.
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asupra pietelor de publicitate si media, ci si asupra pluralismului mass-media, reglementarea de stat de sus
in jos nu este justificata din punctul de vedere al atingerii obiectivelor de interes public, pe langi faptul ci
ia mai mult timp pentru a se adapta la noile realitéti si provociri de pe piata media, nefiind, prin urmare,
suficient de flexibila pentru ritmul cu care inovatiile sunt aduse pe piata. Autoreglementarea bazati pe
coduri de conduita este incurajati si in cadrul EMFA care, in sectiunea (47), prevede urmitoarele: ,,Codurile
de conduita, intocmite fie de furnizorii de sisteme de mdsurare a audientei, fie de organizatiile sau
asociatiile care 1i reprezintd, pot contribui la aplicarea eficientd a prezentei reglementdri si, prin urmare,
ar trebui incurajate. Autoreglementarea a fost deja folositd pentru a promova standarde de calitate inalte
in domeniul mdasurdrii audientei. Dezvoltarea sa ulterioard ar putea fi vazutd ca un instrument eficient
pentru ca industria sd convind asupra solutiilor practice necesare pentru asigurarea conformitdtii
sistemelor de mdsurare a audientei si a metodologiilor acestora cu principiile transparentei,
impartialitatii, incluziunii, proportionalitatii, nediscrimindrii si verificabilitdatii. La elaborarea unor astfel
de coduri de conduitd, in consultare cu toate partile interesate relevante si, in special, cu furnizorii de
servicii media, ar putea fi luatd in considerare in special digitalizarea tot mai mare a sectorului media si
obiectivul de a obtine conditii de concurenta echitabile in randul actorilor de pe piata media”.

La fel ca si in cazul reglementirii serviciilor online (partajarea multor caracteristici similare cu sistemele de
masurare a audientei, de exemplu, lipsa concurentei, interesele private, problemele legate de transparenta,
susceptibilitatea de manipulare, implicatii pentru diversitatea mass-media etc.), legiuitorul european nu
propune abordarea provocarilor legate de verificabilitatea si fiabilitatea metodologiilor de mé&surare a
audientei prin stipularea unei impliciri directe prin reglementare. In schimb, propune si fie stabilite
obligatii de transparenta pentru furnizorii de sisteme de masurare a audientei care nu respecta criteriile de
referinta din industrie convenite cu organismele de autoreglementare relevante. Aceste obligatii de
transparenta includ oferirea de catre ,furnizorii de servicii media si agentii de publicitate, precum si tertii
autorizati de furnizorii de servicii media si agentii de publicitate, a informatiilor exacte, detaliate,
cuprinzdtoare, inteligibile si actualizate cu privire la metodologia utilizata de sistemele lor de mdsurare a
audientei"7’8, cum ar fi dimensiunea esantionului masurat, definirea indicatorilor care sunt masurati,
metodele de masurare si marja de eroare, precum si perioada de masurare.

Rolul autoritatilor nationale de reglementare ar trebui si fie de a ,,incuraja elaborarea de coduri de conduita
de cdatre furnizorii de sisteme de mdsurare a audientei, impreund cu furnizorii de servicii media,
organizatiile reprezentative ale acestora si orice alte parti interesate... inclusiv prin promovarea de
audituri independente si transparente”.79 Autoritatea de reglementare ar putea avea, asadar, un rol de
facilitator, mentinand un dialog regulat cu reprezentantii industriei si cu cei ai furnizorilor de sisteme de
masurare a audientei.

5.6. Selectie de exemple

Se poate observa cd in majoritatea exemplelor de tari in care a fost adoptat un sistem de masurare a
audientei, acest lucru a fost realizat printr-o structura colectiva care reuneste diversii actori implicati.

Franta

Din punct de vedere istoric, cel mai vechi institut de sondaj din Franta, IFOP-ETMAR, a realizat sondaje
anuale ale audientelor radio pentru posturi si agenti de publicitate inca din 1949. Din 1961, audienta TV este
integrata in méasuriri timp de 7 ani. Din 1968 pani in 1990, misuririle au fost preluate de Centre d'étude
des supports de publicité (CESP).80

Aparitia posturilor private si dezvoltarea publicitatii au constituit declansatorul procesului de schimbare a
acestui tip de studiu prin audiometrie, in ideea de a oferi posturilor date de audienta fiabile in mod regulat.
Inainte de privatizare, in 1981, Centre d'Etudes d'Opinion (CEO) incredintase Secodip implementarea si
gestionarea unui panou audiometric. Mai exact, aceasta inseamni realizarea audiometriei la domiciliu,
adica a unui sistem care raporteazi audienta, prin inregistrarea functionarii receptoarelor, fara a sti cine si

78 Articolul 23 al proiectului de lege EMFA.

79 Ibid.

8o CESP este o asociatie interprofesionala care reuneste toti jucatorii de pe piata de publicitate vizati de masurarea audientei.
Auditeaza toti masurétorii audientei de referintd in numele membrilor sdi, indiferent de tip: Internet, TV, presd scrisd, comunicare
outdoorr, radio, cinema.

https://www.cesp.org/
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cati oameni din gospodarie le urmaresc. Datele de audienta au fost apoi exploatate doar de posturi, fari a fi
furnizate pietei.

In iunie 1985, si intr-un context din ce in ce mai liberal, o societate de drept privat, numiti Médiamétrie,
dar al cérei capital este detinut in proportie de 80% de Stat (prin INA, cele trei canale publice, RFP, Radio-
France) si posturile de radio Europa 1 si RMC, a fost creatd, pentru colectarea si furnizarea datelor de
audienta calculate pentru furnizorii de servicii media audiovizuale.

Modelul francez prezinti o singurd companie cu principalii jucitori ca actionari. Interesul pentru modelul
francez provine, fira indoiala, din echilibrul dintre diferitii actori prezenti: niciunul dintre ei nu detine o
majoritate pentru a decide singur, ceea ce 1i confera un grad semnificativ de stabilitate si autonomie. Aceeasi
companie defineste liniile directoare principale din punct de vedere tehnic si metodologic si se asiguri ca
sistemul de mésurare se adapteazi la evolutia sectorului media, la modurile sale de difuzare si la utilizirile
de citre public. In plus, CESP, organism independent cu resurse necesare, este responsabil de asigurarea
auditului permanent al instrumentelor utilizate si de faptul ci abordarea studiului audientei este conforma
cu aspectele tehnice si metodologice.

Regatul Unit

In Marea Britanie audientele sunt misurate prin intermediul organizatiilor non-profit specifice, infiintate
ca Joint Industry Currencies (JICS), reprezentand atat proprietarii de media, cat si agentii de publicitate si
care reunesc urmatoarele organizatii.

Broadcasters’ Audience Research Board (BARB)3: este organizatia oficiala care masoara audienta
televiziunii din Marea Britanie. Datele BARB oferd o descifrare minut cu minut a vizionarilor la nivel
regional si national. BARB maésoara vizionarea prin contoare montate pe televizoare, laptopuri, computere
si tablete intr-un esantiond special recrutat de 5100 de gospodarii selectate pentru a reprezenta alte
gospodarii din Marea Britanie. A fost fondata de marile companii de televiziune din Marea Britanie.

Radio Joint Audience Research (RAJAR)82 este organismul oficial responsabil de masurarea audientelor
radio din Marea Britanie. Este detinut in comun de BBC si Radiocentre (organismul comercial care
reprezinta marea majoritate a posturilor de radio comerciale din Marea Britanie) in numele sectorului
comercial.

Audit Bureau of Circulation (ABC)83 a masurat initial circulatia ziarelor tiparite, dar acum include publicul
de pe online.

Joint Industry Committee for Mail (JICMAIL)84 furnizeaza date standard de masurare a audientei pentru
mesageria directa (inclusiv mesageria partiala), a comunicarilor non-adresate (door drops) si a mesageriei
de afaceri.

Joint Industry Committee for Population Standards (JICPOPS)85 este un comitet mixt care lucreaza pentru
armonizarea estimarilor populatiei pe suprafete mici si a gospodariilor din Marea Britanie.

Joint industry Currency for Regional Media Research (JICREG)8¢ ofera ratele monetare prin care
publicitatea media regionala si locala este planificata, camparata si vanduta.

Joint Industry Committee for Web Standards (JICWEB) a fost creat de industria media din Marea Britanie
si Irlanda pentru a asigura independenta si comparabilitatea masuratorilor pe web.

Publishers Audience Measurement Company (PAMCo)8” este organismul de conducere care supravegheaza
maisurarea audientei pentru industria presei scrise.

81 https://www.barb.co.uk/

82 https://www.rajar.co.uk/

83 https://www.abc.org.uk/

84 https://www.jicmail.org.uk/

85 https://www.jicpops.co.uk/index.php
86 https://www.jicreg.co.uk/about.php
87 https://pamco.co.uk/
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ROUTES8 furnizeaza estimiri de audientd pentru publicitatea in afara casei (aproximativ 400.000 de
postere si ecrane).

De asemenea, compania de masurare online din Marea Britanie (UKOM)®9 a fost infiintatd in 2009 pentru
a masura audientele online. UKOM utilizeaza o abordare hibrida de masurare care implica un esantion de
respondenti méisurat si etichetarea site-ului/aplicatiei combinate.

Tunisia

Inalta Autoritate Independenti pentru Comunicarea Audiovizuald din Tunisia (HAICA) trebuie s& lucreze,
in conformitate cu legislatia relevantd, pentru a infiinta o entitate eficienti si credibild de méisurare a
audientei. Autoritatea de reglementare tunisiand a optat in 2020 pentru crearea unei structuri
interprofesionale sub forma unui grup de interes economic (GIE). Procedura de infiintare a acestui GIE este
inci in desfisurare.

Diferiti actori pot fi membri ai Grupului, inclusiv furnizori de servicii media audiovizuale publici si privati,
agentii de publicitate, agenti de publicitate sau structurile lor reprezentative, precum si companii de
consultanta in comunicare. Grupul este responsabil pentru reprezentarea intereselor actorilor profesionistii
pentru a satisface nevoile acestora in conformitate cu prevederile caietului de sarcini. Cu toate acestea, ca
orice GIE, crearea acestuia se poate face fira capital social si nu are ca scop obtinerea de profit.

Sarcina acestui consortiu va fi de a supraveghea serviciile de masurare a audientei si de a monitoriza
implementarea acestora pentru a asigura transparenta si credibilitatea rezultatelor masurarii audientei in
sector si pentru a reconcilia interesele si nevoile partilor vizate.

Alegerea GIE ca forma juridica este motivata de faptul cd modelul predomina in anumite experiente straine
tangibile, dar si pentru ca este deja consacrat in dreptul tunisian. Ca sa nu mai vorbim ca este revendicat de
diversi actori pentru avantajele pe care le oferd, mai ales in ceea ce priveste acest ,contract” de incredere
intre diferitii actori ai masurarii audientei.

Intr-o decizie% care reglementeazi misurarea audientei in sectorul audiovizual, HAICA a stabilit liniile
principale ale sistemului recomandat pentru masurarea fiabila a audientei, bazat pe o metodologie si tehnici
avansate pentru a atenua temerile si suspiciunile care au marcat relatiile partilor interesate in legatura cu
rezultatele produse de putinele companii de masurare care opereaza in Tunisia in ultimii ani. Climatul a
devenit atat de toxic intre diversii actori, incat protestele au capatat proportii care au pus sub semnul
intrebérii orice credibilitate a acestor rezultate si au deschis calea pentru acuzatii si pentru o mare
neincredere intre partile interesate.

Iata de ce in aceasta decizie se precizeaza ca modelul de masurare a audientei trebuie sa se bazeze pe
standarde internationale si si respecte principiile transparentei si integrititii procesului de masurare, si
contribuie la dezvoltarea economici a companiilor din sector si sa asigure o larga reprezentare a partilor
implicate in procesul de masurare.

Conform modelului propus prin aceasta decizie, procesul de masurare trebuie sd includa un cadru
comun de mésurare a audientei (numit ,,corp profesional”) si o companie specializatd in masurarea
audientei (numitad ,compania de masurare”).

Organismul profesional trebuie sa includd un Comitet Tehnic care verifici respectarea
angajamentului de implementare a optiunilor generale si examineaza performanta si fiabilitatea
solutiilor tehnice si adaptabilitatea acestora la metodologia urmata, precum si un Comitet de Etica
care se angajeazd si se asigure ca firma de masurare si organismul profesional isi respecta
obligatiile contractuale, prevederile deciziei HAICA si caietul de sarcini, in special in ceea ce
priveste transparenta si integritatea procesului de misurare, componenta si evolutia esantionului
de ascultatori si telespectatori si metodologia de colectare si prelucrare a datelor.

88 https://www.route.org.uk/
89 https://ukom.uk.net/
90 https://legislation-securite.tn /law/104800
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Contractul constitutiv al Grupului stabileste regulile de organizare, functionare si finantare a acestuia de
catre pértile care il constituie in conformitate cu legislatia in vigoare. Organismul profesional este finantat
prin contributii stabilite in prealabil si acceptate de partile interesate.

Scopul companiei de masurare este de a efectua méasuratori de audienti in conformitate cu specificatiile
definite anterior. Este mandatati de catre Grup si efectueze mésuratori de audienti in baza unui contract
incheiat in urma unei licitatii.

Compania de mésurare este obligatd si misoare audienta diferitelor tipuri de servicii media audiovizuale
oferite de furnizorii nationali de servicii media audiovizuale, publici si privati. De asemenea, poate mésura
serviciile media audiovizuale striine care difuzeazi in tara atunci cind audienta acestora atinge un nivel
considerat semnificativ in raport cu ponderea audientei nationale.

Grupul selecteazd firma de masurare cu care va incheia un contract pe duratd determinatad pasibild
reinnoirii, prin intermediul unei licitatii internationale in conformitate cu prevederile caietului de sarcini si
in special cele referitoare la capacitatile profesionale si tehnice ale companiilor candidate de a instala si
opera cele mai avansate procese tehnice in masurarea audientei.

Caietul de sarcini cuprinde definirea detaliati a serviciilor care urmeaza a fi realizate, si in special realizarea
unui studiu de scoping, metoda si procedura de urmat pentru constituirea esantionului de telespectatori sau
ascultatori, descrierea riguroasa a echipamentului care va sa fie utilizata, precum si determinarea
indicatorilor de audienta si livrarea datelor brute.
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6. Piata serviciilor media audiovizuale, contextul si importanta transparentei
proprietatii, a practicilor publicitare si a masuratorilor de audienta TV in
Moldova

6.1. Piata audiovizuala

La sfirsitul anului 2022, domeniul audiovizualului din RM era constituit din 70 de servicii media de
televiziune, 59 de servicii media de radiodifuziune sonori si 42 de retele de distribuire a serviciilor media
prin cablu, IPTV si GSM, conform datelor din Registrele9: de servicii media tinute si actualizate periodic
de CA.

In total este vorba de 129 de licente de emisie pentru servicii de radio si TV, numirul fiind in descrestere cu
2 unitati fatd de situatia de la finele anului 2021 cind erau operationale 60 de radiouri si 771 de posturi TV.
Totodatd, in 2022 numairul autorizatiilor de retransmisie s-a micsorat cu 5 unititi comparativ cu anul
precedent.

Primele doud documente sunt intitulate ,Registrul furnizorilor de servicii media”, desi poate ar fi mai
potriviti denumirea ,Registrul serviciilor media” de televiziune, respectiv, de radiodifuziune sonora,
intrucat unul si acelasi furnizor (persoana juridicd), in mod legal, poate sd detind licente de emisie pentru
doua canale TV si doud posturi de radio. Prin urmare, de facto, numarul furnizorilor este mai mic decat cel
al serviciilor media audiovizuale.

Date generale privind serviciile media de televiziune

Serviciile media de televiziune sunt difuzate in Rep. Moldova, in principal, prin trei tipuri de retele de
comunicatii electronice: canale terestre, cablu si satelit. Doua din cele 70 de televiziuni, conform situatiei
din 08.12. 2022, 1si difuzeaza continuturile audiovizuale prin toate cele trei tipuri de retele, 10 posturi sunt
distribuite prin cate doua tipuri de retea de comunicatii, iar 58 — prin cate unul.

+ servicii TV difuzate prin canale terestre — 11, dintre care 2 — doar prin canalele terestre, 9 — si
prin retelele de cablu, 2 — si prin satelit;

+ servicii TV difuzate prin retelele de cablu — 67, dintre care 56 — doar prin cablu, 9 — si prin
canale terestre, 5 — si prin satelit;

+ servicii TV difuzate prin satelit — 6 servicii, dintre care 1 difuzat doar prin satelit, 2 — si prin
canale terestre, 5 — si prin cablu.

Conform datelor inregistrate la CA, 9 furnizori de servicii media dispun de céte 2 licente de emisie:

IP Compania ,, Teleradio-Moldova” — Moldova-1 si Moldova-2;
»General Media Group Corp” — Prime si Publika TV;

,Telestar Media” SRL — Canal 2 si Canal 3;

»,Media Resurse” SRL — TV6 si Orhei TV;

»,Real Radio” SRL — Mega TV si Familia;

»Telesistem TV” SRL — Primul in Moldova si Accent TV;

PP ,Exclusiv Media” SRL — NTV Moldova si Exclusiv TV;
~SFC Media” SRL - GN TV si ,Legal TV;

»,Binamex” SRL — Next TV si Premiera TV.

- F F F & F & & &

91 Registre servicii media, disponibile pe https://consiliuaudiovizual.md/registers/
38


https://consiliuaudiovizual.md/registers/

In RM, potrivit datelor publice accesibile, in ultimii 12 ani, numirul serviciilor de televiziune a avut tendinta
de a creste de la 64 in 2011, la 70, in 2022. Doar pe parcursul anului 2021, au aparut pe piati 11 televiziuni
noi.

Date generale privind serviciile media de radiodifuziune sonora

Serviciile media de radiodifuziune sonora, sunt difuzate in RM, in principal, pe frecvente radio (banda FM),
desi au fost posturi cu emisie prin fir pAna nu demult, iar de curdnd au aparut radiouri cu emisiei exclusiva
prin internet.

Vom nota cd Radio Moldova emite si prin reteaua statali nr. 1 de radiodifuziune in banda undelor medii dar
si in banda FM, iar Radio Moldova Muzical — exclusiv pe internet. Celelalte 57 de statii radio din totalul de
59, conform situatiei din data de 06.10. 2022, emit pe frecvente terestre (FM).

4+ servicii de radiodifuziune sonori difuzate prin frecvente terestre — 58;

+ servicii de radiodifuziune sonori difuzate exclusiv prin internet — 1.

Conform datelor inregistrate la CA, 1 furnizor de servicii media dispune de trei licente de emisie, iar trei
furnizori — de cate 2 licente de emisie:

+ [P Compania , Teleradio-Moldova” — Radio Moldova, Radio Moldova Tineret si Radio Moldova
Muzical;

+ ,General Media Group Corp” — Publika FM si Mega Hit (Muz FM);
+ NG Production” SRL — Radio One si (Like FM —) Russkoe Radio;
4+ ,Pleiada Audio” SRL — Radio Relax (Balti) si Radio Relax (Chisinau).

In RM, potrivit datelor publice accesibile, in ultimii 12 ani, numirul serviciilor de radiodifuziune sonori a
oscilat intre 57, in 2011, si 59, in 2022.

Date generale privind distribuitorii de servicii media

Retransmisiunea canalelor TV are loc in RM, in principal prin retelele de cablu, dar si prin sistemul GSM.
Au fost anterior date autorizatii pentru retransmisiunea canalelor TV in sistemul MMDS, dar din 2021 acest
sistem nu mai este utilizat. Domeniul distribuitorilor de servicii media numara in prezent 42 de autorizatii,
conform situatiei din 10.11.2022:

4+ autorizatii de retransmisie prin cablu — 41;

4+ autorizatii de retransmisie in sistemul GSM — 1.

In RM, potrivit datelor publice accesibile, in ultimii 3 ani, numarul distribuitorilor de servicii media s-a
micsorat de la 51 1n 2020 la 42, in 2022.

Pluralism si competitie

Din datele vizand serviciile media audiovizuale in ultimii ani, putem constata, pe de o parte, o stabilitate
relativd a numarului posturilor de radio, iar pe de alta parte, o crestere constanta a numaérului de televiziuni.

Doar in 2021, conform raportului anual de activitate, cu "concursul” fostei componente a Consiliului, au
apdrut pe piatd 11 noi posturi de televiziune: , TV Plus”, ,Privesc. Eu TV”, , ATV Coguk”, ,Global 24”, ,GN
TV”, ,Legal TV”, ,3,14 TV”, ,Special TV”, ,Next TV”, ,Premiera TV”, ,TV9 (TV Noui)”.

Este de remarcat faptul cd ultimele opt posturi TV din cele 11, au obtinut licente de emisie in perioada august
— octombrie 2021, cand deja se prefigura o posibild schimbare a componentei CA.

Numarul televiziunilor a crescut continuu pana in 2016 cind in peisajul audiovizual moldovenesc
functionau tocmai 78 de televiziuni. In continuare, numérul posturilor TV a descrescut in 2018-2019 pana
la 60, ca ulterior, la finalul anului 2021 s ajungi la 71 (a se vedea Figura alaturata).
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Evolutia numarului serviciilor de radio si TV in RM
in perioada 2011-2022 (Sursa: rapoarte CCA/CA)
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Datele de ansamblu, din perioada ultimilor 12 ani, releva o epuizare, practic, a spectrului de frecvente pentru
radiodifuziunea sonora, ceea ce insemna ca dezvoltarea unui pluralism real in acest sector nu mai poate fi
stimulata prin extinderea numarului de furnizori, ci prin diversificarea serviciilor media existente.

Totodatd, asistam la extinderea excesiva si nejustificatda a numarului de televiziuni, mai ales in ultima
jumatate a anului 2021, ceea ce in coroborare cu caderea pietei de publicitate in anul pandemic 2020, nu
adauga eficientd economicd mediului televizual concurential. Mai mult, toti noii veniti pe piata vizeaza
Chisinaul, unde este o concentrare masiva de posturi. Astfel, 57 din totalul celor 70 de canale TV existente
in prezent in RM, isi au sediile in Capitald, adica patru televiziuni din cinci.

In acelasi timp, disparitia treptatd a operatorilor mici din domeniul distribuitorilor de servicii media, o
tendinta, de altfel, existenta in toatd lumea, are la baza o motivare economica si prin urmare fenomenul ar
trebui acceptat ca ceva firesc.

Clasificarea serviciilor media

Prin decizia nr.100 din 30 martie 2022 ,Cu privire la aprobarea Listei furnizorilor de servicii media
audiovizuale nationali, regionali si locali”, Consiliul Audiovizualului a venit cu o noua abordare a problemei
clasificarii serviciilor media, aflata in dezbatere inca din 2019 cand fosta autoritate de reglementare a facut
primele tentative, in sedinte publice, de a face ordine in acest domeniu, in conformitate cu prevederile
CSMA. Desigur, aceastd misiune este destul de dificila dat fiind ca in functie de statutul conferit unui serviciu
media, furnizorul acestuia urmeaza sa aiba obligatiuni corespunzatoare, mai ales, in materie de produs local
si de reflectare a alegerilor.

In temeiul deciziei CA din martie 2022, la sfarsitul anului in RM, conform datelor din Registrul serviciilor
media de televiziune, din cele 70 de posturi TV, 41 sunt clasificate ca nationale, fatd de doar 13 cu un statut
similar in cadrul clasificirilor din anul 2021.

Servicii de televiziune Servicii de radiodifuziune sonora
+ nationale 41 (59%) + nationale 5 (8%)
4+ regionale 9 (13%) 4+ regionale 10 (17%)
+ locale 5 (7%) + locale 43 (73%)
+ neclasificate 15 (21%) + neclasificate 1 (2%)

Potrivit clasificirilor de pana in martie 2022, majoritatea televiziunilor aveau statut de furnizor regional si,
deci, cote obligatorii mai reduse de produse locale. Multa vreme, inainte de 2019, singurul criteriu de
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clasificare era zona de acoperire geograficd. Acest criteriu a devenit, mai putin important, daca nu irelevant,
in conditiile in care in era internetului, prin mijloacele actuale de distribuire a serviciilor media, acoperirea
poate fi transnationala, chiar si pentru un serviciu regional sau local. Este motivul din care CSMA prevede
si al doilea criteriu care ia in considerare specificul continuturilor audiovizuale transmise de un serviciu
media care pot fi destinate la nivel national publicului din intreaga tara, dar pot fi adresate publicului dintr-

0 zond regionald sau dintr-o zona locala.

Modificarea clasificatorului prin care, practic, s-a triplat numarul televiziunilor nationale este considerata
ca o reusitd pentru noua componenti a CA. Presedinta autoritatii, Liliana Vituz, sustine ci in acest mod,
printr-o singura interventie, CA a adus echitate si corectitudine pe piata:

8 ore de continut local.

acest clasificator.

L~Multd lume poate nici nu intelege, dar acest clasificator spune clar care posturi sunt obligate sa facd

Sunt multe posturi generaliste cu acoperire nationald care trebuiau sd facd 8 ore de programe locale,
dar care s-au ascuns dupd ,regional” prin complicitate cu fostii membri ai CA. Acum noi am schimbat

Am ajuns din 13 posturi nationale sd avem acum 41. Vedeti cata echitate si corectitudine noi am adus
pe piata doar printr-o singurd interventie.

Pentru aceasta este nevoie de oament, viziune la nivel de institutie.”, este de parere Liliana Vitu.

Tipologia serviciilor media

In conformitate cu prevederile CSMA, serviciile media audiovizuale se clasifica in servicii generaliste, de
stiri si tematice. Conform informatiilor de la finele anului 2022, aproximativ doua treimi din televiziunile
din RM sunt servicii generaliste, iar cele tematice constituie mai putin de un sfert din total. La radio,
serviciile generaliste si cele tematice au ponderi aproximativ egale.

Servicii de televiziune

4+ generaliste 46
+ de stiri 8
+ tematice 16

muzicale

cinema
agroindustriale
cultural-educationale
religioase

minoritati

- F £ F £ & £ & #& ¥

sport

muzical-distractive )

divertisment 2

pentru copii 2

(66%)

(11%)

(23%)

Servicii de radiodifuziune sonora

4+ generaliste

+ de stiri

+

tematice

- F £ F &£ + #

muzicale
muzical-distractive
divertisment
cultural-educationale
religioase

pentru maturi

pentru tineret

30 (51%)

- (0%)

29 (49%)

5
18

92 Interviu cu presedinta CA, Liliana Vitu, in anexa la prezentul studiu.
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Din aceste date, reiese foarte clar ci serviciile de televiziune generaliste sunt predominante, in timp ce piata
serviciilor tematice este subdezvoltata. Exista si 8 televiziuni de stiri, 5 dintre care au aparut in spatiul
audiovizual cu acest profil tematic in ultimii doi ani. Notam, de asemenea, faptul ci in radiodifuziunea
sonori nu existd niciun post de stiri si sunt foarte putine radiouri realmente tematice, daci le omitem pe
cele muzicale si muzical-distractive.

Prin urmare, pentru diversificarea serviciilor media se impune, o abordare pro-activa din partea autoritatii
de reglementare. Dacid anunturile de concurs pentru frecvente ar indica tipul serviciilor cirora li se va da
prioritate, faptul ar spori sansele de a largi realmente pluralismul extern audiovizual si nu ar inmulti tipul
serviciilor media existente deja pe piata. Sunt necesare mecanisme de stimulare a aparitiei serviciilor media
tematice cu profiluri lipsa, dar necesare cetatenilor, or, pluralismul audiovizual tocmai acest scop urmareste
— diversitate de servicii media.

6.2. Transparenta proprietatii serviciilor media audiovizuale

Posturile de radio si de televiziune din RM au fost pentru prima data obligate sa-si declare proprietarii, in
baza unor modificari operate la Codul Audiovizualului care au intrat in vigoare in 2015, pe fondul unor
dezbateri prelungite in societate ca anumite televiziune sunt controlate de actori politici.

Astfel, s-a putut constata ci cele mai importante televiziuni din Rep. Moldova se aflau, in acea perioada, sub
controlul unor oameni de afaceri si politicieni locali, existand si posturi controlate de cele mai mari banci de
la Moscova, potrivit unei documentari a informatiilor devenite publice realizate de portalul Mold-streets.

Asa s-a aflat, ca fostul lider democrat Vlad Plahotniuc detinea oficial si legal, in acel moment, patru
televiziuni: Prime, Publika TV, Canal 2 si Canal 3, precum si trei posturi de radio: Publika FM, Muz FM si
Maestro FM. Tot atunci, in 2015, fostul deputat liberal-democrat, Chiril Lucinschi se declara proprietar la
TV 7sila TNT Bravo si apareau in acte ca proprietari ai unor firme detinatoare de licente la doua televiziuni
(Euro TV si Alt TV, in prezent TV 6 si Orhei TV) persoane apropiate de politicianul si omul de afaceri Ilan
Sor. La fel, au aparut informatii despre televiziuni controlate de banci din Rusia (RTR Moldova) sau asociate
cu persoane apropiate de Partidul Socialistilor cu conexiuni rusesti (Accent TV).

Ulterior, Codul Audiovizualului a fost completat cu noi prevederi care stipulau ca o persoana fizicd poate fi
proprietar beneficiar la cel mult doud canale TV si doua statii de radio. In consecintd, in mai 2017, compania
detinatoare la acel moment a patru licente TV, printr-o decizie a CCA, a cesionat drepturile de emisie pentru
Canal 2 si Canal 3 firmei Telestar Media SRL, fondata in acelasi an de jurnalistul Oleg Cristal, fost consilier
al lui Vlad Plahotniuc. In 2020, locul lui Oleg Cristal la Telestar Media a fost luat de Lilian Bustiuc, acesta
devenind in acte si administrator si asociat unic, potrivit unei investigatii Rise Moldovad4.

Un studiu9s realizat de Centrul pentru Jurnalism Independent, publicat in 2022, ardta ca cel putin 13
televiziuni din Rep. Moldova erau asociate cu fosti sau actuali politicieni ori partide politice. Studiul prezinta
un tablou al conexiunilor politicului cu sectorul serviciilor media audiovizuale, evidentiindu-se holdingul lui
Vlad Plahotniuc, cel al lui Ilan Sor, dar si un grup de 4 posturi TV apropiate de Partidul Socialistilor.

In 2019, dupi ce au pierdut alegerile legislative, Vlad Plahotniuc si Ilan Sor au fugit din RM. La trei ani de
la plecarea lor, cei doi continud si domine piata media audiovizuala, aldturi de figuri politice afiliate
Partidului Socialistilor, arati si o investigatie% realizata de Ziarul de Garda. Holdingul lui Vlad Plahotniuc,
divizat intre interpusi, cuprinde mai multe posturi TV care se promoveaza intre ele si continua si difuzeze
aceleasi stiri, produse de compania ,,GMG Production”, o alta companie afiliata lui Vlad Plahotniuc, dupa
cum se precizeaza in investigatie.

Holdingul lui Vlad Plahotniuc

= B ) MEGA
-

93 Proprietarii televiziunilor din Moldova: Miliardari americani, afaceristi locali, binci din Rusia si milionari de la Tiraspol
https://www.mold-street.com/?go=news&n=4266

94 Doua televiziuni din holdingul lui Plahotniuc, in insolvabilitate https://www.rise.md/doua-televiziuni-din-holdingul-lui-
plahotniuc-in-insolvabilitate/

95 Piata mass-media din Republica Moldova: realitati si tendinte https://cji.md/piata-mass-media-din-republica-moldova-realitati-

si-tendinte-2/

FAMILIA

96 Stapanii televiziunilor: Ce (nu) s-a schimbat la trei ani dupéa ce Plahotniuc si Sor au plecat din R. Moldova
https://www.zdg.md/investigatii/ancheta/video-stapanii-televiziunilor-ce-nu-s-a-schimbat-la-trei-ani-dupa-ce-plahotniuc-si-sor-

au-plecat-din-r-moldova/
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Datele despre proprietarii beneficiari ai televiziunilor

Prime »General Media Group Corp.” SRL  Petru Jelihovschi Vladimir Plahotniuc — 100%

Publika TV »General Media Group Corp.” SRL  Petru Jelihovschi Vladimir Plahotniuc — 100%

Canal 2 »Telestar Media” SRL Lilian Bustiuc Lilian Bustiuc — 100%
Canal 3 »Telestar Media” SRL Lilian Bustiuc Lilian Bustiuc — 100%
Canal 5 ,Media Content Distribution” SRL  Cétilin Golban Catalin Golban — 100%
Mega TV ,Real Radio” SRL Victoria Rusu Victoria Rusu — 100%
Familia ,Real Radio” SRL Victoria Rusu Victoria Rusu — 100%

Elemente comune pentru holdingul lui Vlad Plahotniuc:

Aceeast baza de productie pentru cel putin primele 4 posturt TV, autopromovarea de programe de la
unele canale la altele si aceeasi adresa pentru toate cele 7 televiziuni

Oficial, Vlad Plahotniuc este proprietar doar la Prime si Publika TV, prin intermediul companiei ,,General
Media Group Corp”. Sediul televiziunilor si adresa juridica a companiei se afla pe str. Ghioceilor 1, pe
teritoriul Centrului Expozitional “Moldexpo” din Chisinau.

La aceeasi adresa 1si au sediul si alte doud posturi TV, Canal 2 si Canal 3, detinute de compania ,, Telestar
Media” SRL, al cirei fondator si administrator oficial este Lilian Bustiuc.

Si tot pe str. Ghioceilor 1 se mai afla trei televiziuni: Canal 5, Mega TV si Familia. ,Real Radio” SRL, titulara
licentelor pentru Mega TV si Familia, isi are sediul la fel, pe str. Ghioceilor 1, iar ,Media Content
Distribution” SRL (Canal 5) s-a aflat pe aceeasi adresa pana in februarie 2020.

Vlad Plahotniuc mai detine oficial posturile de radio Publika FM si Mega Hit. Tot pe str. Ghioceilor 1 stau
Maestro FM (furnizor — Media Content Distribution SRL), Radio One si Russkoe Liubimoie, al ciror
furnizor este NG Production SRL (proprietar beneficiar — Natalia Gordienco).

Holding-ul lui Ilan Sor

'|'V6 7’ ccent tv

°R"E| TV IN MOLDOVA

Datele despre proprietarii beneficiari ai televiziunilor

. TV 6 »Media Resurse” SRL Dumitru Chitoroagd =~ Dumitru Chitoroaga — 100% -
. Orhei TV »Media Resurse” SRL Dumitru Chitoroagdi =~ Dumitru Chitoroaga — 100% -
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“Menua Uugecr Cepsuc’’

Primulin MD  ,Telesistem TV’ SRL Arina Corsi . .
rimul in elesistem ina Corsicova Alexei Polunin — 100%

“Menua Uugecr Cepsuc’’
Alexei Polunin — 100%

Elemente comune pentru grupul de televiziuni asociate cu Ilan Sor:

Accent TV ,Telesistem TV” SRL Arina Corsicova

Persoane apropiate de Ilan Sor in administratie/structurile de proprietate si promovarea/favorizarea
in programele audiovizuale a oligarhului care a fugit din Moldova in 2019, precum si a formatiunii
sale — Partidul Sor.

Pani in 2022, numele lui Ilan Sor era asociat cu doud televiziuni: TV 6 (denumiri anterioare Euro TV si
Televiziunea Centrald) si Orhei TV (fosta Alt TV). La ambele televiziuni, persoana juridici titulard a
licentelor de emisie este societatea comerciald ,Media Resurse” SRL, la care pani in toamna anului 2022,
ca proprietar beneficiar aparea compania “Klassika Media” SRL, detinutd de Rita (Margarita) Tvic, iar dupa
decesul acesteia, in 2020 — de fiica Irina Tvic.

Brandul Klassika apartine de mai multi ani familiei Sor, fiind cunoscute relatiile dintre Rita Tvic si Ilan Sor.
Aceasta, impreuna cu Vladimir Novosadiuc, a aparut si in raportul Kroll, care dezvaluie fraudele din sistemul
bancar, in calitate de actionari la Unibank, institutie financiara care face parte din Sor Holding. Pe retelele
de socializare exista imagini cu Novosadiuc, Tvic si Sor la agentia Sputnik, aparuta in 2014, dupa cum au
constatat in 2015 jurnalistii de la Ziarul de Garday.

Administrator la cele doua televiziuni este Dumitru Chitoroaga. Acesta a fost candidat al Partidului Sor la
functia de deputat la alegerile parlamentare din februarie 2019 (circumscriptia uninominala nr. 25, mun.
Chisinau) si a fost donator al partidului. De la finele anului 2022, Dumitru Chitoroaga este si proprietar
beneficiar al televiziunilor TV 6 si Orhei TV. De altfel, schimbarea proprietarului beneficiar s-a facut la 10
noiembrie 2022, fara solicitarea acordului autoritétii de reglementare, cum prevede legea, dupa cum s-a
constatat in cadrul controlului efectuat ca urmare a unei autosesizari a presedintei CA Liliana Vitu, fapt
pentru care compania ,Media Resurse” SRL a fost sanctionata cu amenda de 5000 de lei%s.

Trebuie sa amintim faptul cad TV 6 si Orhei TV au favorizat in mod evident Partidul Sor in campania pentru
alegerile parlamentare anticipate din 2021, mediatizind masiv si preponderent in context pozitiv si uneori
neutru, dupa cum releva rapoartele de monitorizare? realizate de CA.

Intre timp, in toamna anului 2022, au aparut primele semnale despre trecerea sub umbrela holding-ului Sor
a doud televiziuni asociate anterior cu socialistii si cu ex-presedintele Igor Dodon. Este vorba despre Primul
in Moldova si Accent TV, care si-au schimbat conducerea executiva. Astfel, in septembrie 2022 director
general si administrator al firmei , Telesistem TV” SRL, care detine cele doua posturi de televiziune a devenit
Arina Corsicova.

Potrivit Newsmaker.md:oo, Arina Corsicova ar avea legaturi cu Partidul Sor. Portalul, facand trimitere la
surse deschise, sustine ci, in 2015, Corsicova a fost unul dintre donatorii campaniei electorale a lui Ilan Sor,
presedintele formatiunii. Surse cu care au discutat jurnalistii de la NM in septembrie 2022 au confirmat
faptul ca Ilan Sor fie are influent4, fie a castigat deja controlul asupra acestor canale.

In context, CA a solicitat, pe 4 octombrie, Serviciului de Informatii si Securitate (SIS), Centrului National
Anticoruptie (CNA) si Consiliului Concurentei (CC) si investigheze circumstantele si informatiile raspandite
pe larg in presa, precum cid posturile Primul in Moldova si Accent TV, anterior afiliate Partidului
Socialistilor, ar avea un alt beneficiar. Presedinta autoritatii, Liliana Vitu, crede ca in cazul existentei unor
indicii indirecte cd au loc schimbari la nivelul proprietarilor beneficiari, trebuie alertate institutiile statului
ca acestea sa actioneze.

97 Stapanii televiziunilor https://www.zdg.md/investigatii/ancheta/stapanii-televiziunilor,

98 CA a sanctionat ,Media Resurse” SRL, fondatoarea Orhei TV si TV6, pentru schimbarea proprietarului beneficiar final fara acordul
Consiliului https://consiliuaudiovizual. md/news/ca-a-sanctionat-media-resurse-srl-fondatoarea-orhei-tv-si-tv6-pentru-schimbarea-
proprietarului-beneficiar-final-fara-acordul-consiliului/

99 Rapoarte de monitorizare tematice https://consiliuaudiovizual. md/thematic-monitoring-reports/

100 Doud posturi TV controlate anterior de socialisti trec sub controlul lui Sor. Primul in Moldova si Accent TV si-au schimbat
conducerea https://newsmaker.md/ro/doua-posturi-tv-controlate-anterior-de-socialisti-trec-sub-controlul-lui-sor-primul-din-

moldova-si-accent-tv-si-a-schimbat-conducerea/
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L<Am transmis scrisori la Consiliul Concurentei, la CNA si la SIS cand a apdrut o banuiala rezonabild,
cand a apdrut o informatie ca s-a schimbat fondatorul. Am discutat in sedintd publica despre acest
lucru si am adresat scrisori cdtre aceste institutii. Din aceste indicii indirecte, din semnalele de pe piatd,
noi putem cel putin sa informam si sa alertdm celelalte structuri ale statului, ca ele, fiecare in parte, sa
actioneze”, afirma Liliana Vitu.

Schimbarile realizate au inceput si fie vizibile si prin prisma continuturilor audiovizuale difuzate. Astfel, la
Primul in Moldova, la editia din 12 octombrie a emisiunii ,Tema” s-a difuzat un interviu cu Ilan Sor cu durata
de aproape o ord, iar programul audiovizual nu a respectat unele prevederi ale art.13 din CSMA, dupi cum
a constatat raportul de monitorizareto: efectuat.

Intre timp, la 04 noiembrie 2022, ,Telesistem TV” SRL a informat CA despre schimbarea asociatului unic
al SRL-ului “Menua Nuect Cepsuc” (companie inregistrata in Fed. Rusa) la data de 07 octombrie 2022.
Potrivit notificarii, asociat unic al “Menua NuBecr Cepruc” a devenit “/[uamang dcreiit” (companie
inregistrata in Fed. Rusd), al cirei unic asociat este cetdteanul Fed. Ruse — Alexei Polunin. Tranzactia, si de
aceastd datd, s-a ficut cu incélcarea legislatiei audiovizuale din Rep. Moldova, dupid cum s-a constatat in
cadrul unui controli°z dispus in urma autosesizirii membrului CA Ruslan Mihalevschi.

Este de amintit faptul ca anterior, proprietari beneficiari la cele doud posturi erau cei doi cetateni rusi,
Natalia Ermilova si Samvel Grigorean, care au preluat ,Telesistem TV” SRL, detinutd de “Menua NuBect
Cepsuc”, prin intermediul firmei “O6bpequuentbie Pecypest”, in vara lui 2021. Inainte de asta, Primul in
Moldova si Accent TV, erau controlate de omul de afaceri rus Igor Ceaika (partener al lui Alexandru Dodon,
fratele fostului presedinte Igor Dodon) si de Vadim Ciubara (un apropiat al lui Igor Dodon).

Trebuie notat si faptul ca in toiul acestor evenimente, TV 6 a anuntat la 9 noiembrie 2022 pe site-ulios sau
ci a obtinut dreptul de retransmitere pe teritoriul RM a canalului rusesc NTV. In aceste conditii, raméane
incertd situatia NTV Moldova, post detinut, pand nu demult, oficial, de citre deputatul socialist, Corneliu
Furculita. La solicitarea jurnalistilor, acesta a declarat, intr-o prima fazi, ca nu are nimic nici cu TV 6 si nici
cu NTV Moldova (la care in acte ca proprietar beneficiar apare din 2022 sotia sa, n.n) ca apoi sd recunoasca
faptul ca NTV Moldova nu mai are relatii contractuale cu NTV din Rusia. 104

Televiziuni asociate cu fruntasi PSRM

NTV-

MOLDOVA

Datele despre proprietarii beneficiari ai televiziunilor

PP ,Exclusiv Media” SRL Ludmila Furculita Ludmila Furculita — 100%
PP ,Exclusiv Media” SRL Ludmila Furculita Ludmila Furculita — 100%
,Constanta Media” SRL Elena Pahomova Elena Pahomova — 100%

,Media Platform” SRL Svetlana Caraseni Svetlana Caraseni — 100%

101 CA a sanctionat ,,Primul in Moldova” cu amend& de 10.000 de lei https:

moldova-cu-amenda-de-10-000-de-lei

102 CA a sanctionat ,Telesistem TV” SRL, fondatoarea ,,Primul in Moldova” si ,Accent TV”, cu amenda de 5.000 de lei
https://consiliuaudiovizual.md /news/ca-a-sanctionat-telesistem-tv-srl-cu-amenda-de-5000-de-lei

103 https://tv6.md/ro/2022/11/09/tv6-implineste-4-ani-noi-surprize-in-noul-sezon/

104 https://tv6.md/ro/2022/11/09/tv6-implineste-4-ani-noi-surprize-in-noul-sezon/
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Elemente comune pentru grup

Legaturi “profesionale” ale proprietarilor beneficiari de la noile televiziuni cu cei de la televiziunile
asumate oficial, cel putin initial, de deputatul PSRM Corneliu Furculita, precum si cu ex-presedintele
Igor Dodon, presedinte de onoare al PSRM.

Pand in mai 2022, deputatul socialist Corneliu Furculita figura oficial ca proprietar si beneficiar al posturilor
NTV Moldova si Exclusiv TV, potrivit datelor CA. In prezent, PP ,Exclusiv Media” SRL, care detine licenta
pentru cele doud posturi TV, este detinuta si administrata de sotia lui Corneliu Furculita, Ludmila Furculita,
iar ca fondator figureazi o firméa detinuta de ea, ,,Poliactiv” SRL.

Firma mai detine si publicatia periodica de limba rusa ,Aprymentst u ®axrsl 8 Mosose”. ,,Exclusiv Media”
SRL este vizata in asa-numitul ,dosar Bahamas”. Prin intermediul acesteia au fost oferite imprumuturi de
sute de mii de lei mai multor membri si simpatizanti ai PSRM care, ulterior, au facut donatii pentru
campania electorald a lui Igor Dodon, la prezidentialele din 2016. Banii au ajuns in conturile ,Exclusiv
Media” SRL de la o companie offshore din Bahamas ce avea conexiuni in Federatia Rusi, dupa cum constati
o investigatietos a Ziarului de Garda.

Este de retinut ci cel putin doui dintre cele 8 noi televiziuni care au obtinut licente in perioada august —
octombrie 2021, au printre fondatori/beneficiari sau administratori persoane apropiate PSRM. De exemplu,
Constanta Media SRL, care a obtinut licenta de emisie pentru televiziunea de stiri 3,14 TV, o are in calitate
de administratoare pe jurnalista Elena Pahomova de la NTV Moldova. Aceasta a mai fost in trecut sefa
comisiei pentru mass-media din cadrul Consiliului societétii civile de pe langa ex-presedintele Igor Dodon.

Conexiuni cu socialistii sunt si in cazul postului de divertisment TV 9, detinut prin Media Platform SRL de
Svetlana Caraseni, care, conform datelor din surse deschise, figureaza si in calitate de administratoare a
casei de vanzari Exclusiv Sales House, fondati de ,,Exclusiv Media” SRL a sotilor Furculita.

Grupul mediatic in frunte cu RTR Moldova

MYAGT TSIV N
R7R| MOLDOVA [+ CINEMA < @

Datele despre proprietarii beneficiari ai televiziunilor

Rosmediakom-50% (SB+VEB+VGTRK)
Valentina Stetco-25%

SB Grup Media SRL-25%

(G. Sirbu-80%; O. Borsevici-20%)

B . Evgheni Sergheev — 50%
. Bravo TV »,Bravo TV” SRL Evgheni Sergheev Valentina Stetco — 50%

RTR Moldova TV Comunicatii Grup” SRL Evgheni Sergheev

. Cinema 1 »A. Video-Content” SRL Irina Stetco Irina Stetco — 100%

. PEHTV »Media Production TV’ SRL  Denis Poleacov Nichita Stetco — 100%

Elemente comune pentru grup

Preluari/schimb de programe intre unele televiziuni si aparent legdaturi de rudenie intre unii dintre
proprietarii beneficiari. Elemente identice de grafica in logo-uri preluate de la grupul RTR Planeta
(Rusia).

105 https://www.aquarelle.md/valentina-stecko-generalnyj-direktor-kompanii-nova-tv-group-72660
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Sanctionatd de 14 ori in 2022, RTR Moldova este a treia televiziune cu cele mai multe incalciri ale legislatiei
pe parcursul unui an, dupd NTV Moldova (22 sanctiuni) si Primul in Moldova (14 sanctiuni), potrivit
dateloroé prezentate de presedinta CA, Liliana Vitu, la 19 decembrie 2022, in contextul deciziei de
suspendare a licentelor de emisie pentru un numar de 6 posturi TV din RM.

Multe dintre aceste sanctiuni au fost aplicate pentru lipsa informarii corecte in cadrul mediatizarii
evenimentelor nationale, dar si a agresiunii ruse in Ucraina.

»~Mai multe rapoarte de monitorizare nu doar ale Consiliului Audiovizualului, ci si ale ONG-urilor de
media, au atestat incdlcarea repetata de catre aceste posturi a Codului Serviciilor Media Audiovizuale
(CSMA). Implicit au fost aplicate mai multe sanctiuni pentru lipsa unei informdrii corecte in reflectarea
evenimentelor nationale, dar si pentru propagarea rdzboiului si agresiunii contra Ucrainei. Acest fapt
denotid o sfidare constantd a regulilor din domeniul audiovizual”, a declarat Liliana Vitu.

Potrivit informatiilor documentate din surse deschise, firma ,,TV Comunicatii Grup” SRL care detine licenta
pentru RTR Moldova, este controlata in proportie de 50% de citre o organizatie non-guvernamentala din
Rusia cu denumirea Hexommepueckoe ITapmHepcmeo "Poccuiickoe obwecmeo no opaaHusauuu u
ynpasaeHuo npoekmamu 6 obaacmu cpeocms maccosol uH@GoOpmayuu u MAaccoswblx KomMmyHukayuir"
(Parteneriatul Necomercial "Comunitatea rusa pentru organizarea si gestionarea proiectelor in domeniul
mijloacelor de informare in masi si de comunicatii in masi"), pe scurt HIT "Pocmenuakom" (Rosmediacom).
Asociatia, la randul ei, a fost fondata de cea mai mare banca de stat din Rusia, C6epbauk (SberBank), de o
alta banca ruseasca — Buenrakonomb6ank (Vnesheconombank) si de cétre compania rusa de stat de radio si
TV "Bcepoccuiickasn 2ocydapcmeennas menesusuoHHas u paduogeuwjamenvras komnaHus" (VGTRK).

Administrator la RTR Moldova este Evgheni Sergheev. Acesta, impreuna cu Valentina Stetco, detin cu cote
egale ,,Bravo TV” SRL, respectiv controleaza postul Bravo TV. Valentina Stetco mai detine si casa de vanzari
Nova TV (,Nova TV Group” SRL).

Numele Stetco mai apare in structurile de proprietate la doua firme ce detin doua televiziuni din Rep.
Moldova. La Cinema 1, compania titulara de licenta este ,,A. Video-Content” SRL fondata de Irina Stetco,
nume care, pare sd aiba legatura cu cel al Valentinei Stetco, unul dintre proprietarii beneficiari la RTR
Moldova. De altfel, dupa decizia de suspendare a licentelor de emisie pentru cele sase televiziuni in
decembrie 2022, a aparut informatia ca principala editie informativa (Vedomosti Moldova) si alte cateva
programe de la RTR Moldova, suspendat pe perioada starii de urgenta, sunt difuzate la Cinema 1, ceea ce
intareste conexiunea dintre cele doua canale TV.

In registrele de evidenti a serviciilor media de televiziune tinute de CA, la PEH TV apare ca proprietar
beneficiar unic la firma ,Media Production TV” SRL care detine licenta de emisie pentru acest post TV un
oarecare Nichita Stetco. Acesta pare a fi unul dintre cei doi fii ai Valentinei Stetco. De altfel, aceasta,
marturisea, intr-un interviuto7 acordat pentru un post de radio ca pe fiul cel mic il cheama Nichita.

Anumite legaturi de rudenie ar exista intre cei doi actionari de la ,,SB Grup Media” SRL care detin impreuna
o cota de 25% din ,,TV Comunicatii Grup” SRL (Galina Sirbu si Oxana Borsevici) si cei trei fondatori ai
»Selectcanal-TV” SRL (N4), Alexandru Sirbu (80%), Eugeniu Sirbu (10%) si Andrei Borsevici (10%).

6.3. Piata de publicitate si sistemul de masurare a audientei TV

Piata de publicitate

Piata de publicitate din RM este in usor declin in ultimii doi-trei ani, fata de anul 2019 cand, se pare, s-a
inregistrat, in ansamblul tuturor tipurilor de media (TV, radio, presa scrisa, outdoor si online), cel mai bun
rezultat de aproape 26 de milioane de euro.

In 2020, piata de publicitate a sciizut cu aproximativ 1% fati de anul precedent, inregistrand valoarea de
25,6 milioane de euro, pe fundalul crizei globale provocate de primul an de Covid-19. Potrivit datelor
furnizate de Asociatia Agentiilor de Publicitate din Moldova (AAPM) pentru un studiuto8 realizat de Centrul

106 Declaratiile presedintei Consiliului Audiovizualului, Liliana Vitu, cu referire la Dispozitia nr. 54 a Comisiei pentru Situatii
Exceptionale din 16 decembrie 2022 https://consiliuaudiovizual.md/news/declaratiile-presedintei-consiliului-audiovizual-liliana-
vitu-cu-referire-la-dispozitia-nr-54-a-comisiei-pentru-situatii-exceptionale-din-16-decembrie-2022/

107 Cine sunt proprietarii oficiali ai posturilor de televiziune a ciror licenti a fost suspendata https://www.zdg.md/importante/cine-
sunt-proprietarii-oficiali-ai-posturilor-de-televiziune-a-caror-licenta-a-fost-suspendata/

108 Pjata mass-media din Republica Moldova: realititi si tendinte https://cji.md/piata-mass-media-din-republica-moldova-realitati-

si-tendinte-2/
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pentru Jurnalism Independent, scaderea a continuat si in 2021, cand volumul pietei a ajuns la 25,5 milioane
de euro, cu aproximativ 0,4% mai putin decat in 2020.

In 2020, cea mai mare cidere a inregistrat-o TV (-3,5%), care a pierdut jumitate de milion de euro in raport
cu anul 2019 (de la 14,5 mil. euro la 14,0 mil. euro). De asemenea, in primul an pandemic s-au micsorat
esential investitiile in publicitatea stradald (OOH) cu circa 400 de mii de euro (-10%) si in presa scrisa — cu
aproximativ 200 de mii de euro (-25%).

Oarecum previzibil, online-ul si-a continuat ascensiunea, indiferent de criza pandemici, reusind o crestere
cu 800 de mii de euro (+15%) in 2020 fata de anul precedent. Surprinzitor este faptul cé radio si-a mentinut
pozitiile si chiar a adaugat 100 de mii de investitii (+8%) fatd de anul precedent, demonstrand ca este tipul
de media cel mai constant.

In 2021, pe piata de publicitate din RM, in ansamblul tuturor tipurilor de media, s-a mentinut trendul de
scidere pentru OOH si de crestere pentru online, dar si pentru TV. Astfel, in 2021 investitiile in TV s-au
cifrat la 14,5 milioane de euro, in crestere cu 3,5% fatd de anul 2020. Presa scrisi a stagnat, rimanand la
acelasi nivel ca in 2020 — 0,6 milioane de euro (0%), radioul si online-ul au inregistrat cresteri de 8% si
respectiv 6,5%, in timp ce singurul tip de publicitate care continud si suporte pierderi investitionale este
OOH, cu o cidere de 30% in raport cu anul precedent (a se vedea figura alaturata).

The Structure of the Advertising Market in Moldova (year on year, %)
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Datele prezentate arata ca piata de publicitate din RM este dominata in continuare de televiziune, careia ii
revine cea mai mare cota de piata. Piata TV este si singura masurata si monitorizata integral.

In ultima decadi, volumul pietei a fluctuat nesemnificativ, inregistrand cele mai inalte valori in 2013 — 14,8
mil. euro, cifra care s-a redus treptat, ajungand la 14,5 mil in 2019.

In anul pandemic 2020, bugetele pentru piata TV s-au redus pani la 14 mil. euro (3,45%), iar in 2021, piata
de publicitate TV a dat usoare semne de recuperare, investitiile cifrandu-se la 14,5 mil. euro, in crestere cu
3,5% fatd de anul 2020.

In acelasi timp, in radio, se observa o evolutie dinamica usor ascendents, oscilatiile pietei resimtindu-se mai
putin decat in televiziune sau pe alte segmente.
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In 2022, sectorul de publicitate a fost afectat in egald misuri atat de consecintele pandemiei de Covid-19,
cat si de razboiul din regiunet09, este de parere directorul agentiei de publicitate Trendseter, Andrei Jicol. El
a opinat intr-un comentariu ca piata din RM este mica si cd multi clienti straini care isi aveau sediile la Kiev
si-au suspendat campaniile de publicitate pentru tara noastra.

~In 2022, declinul pietei este putin mai mic, dar este la fel de rapid, deoarece multi clienti ucraineni si
straini cu sediul la Kiev au suspendat toate campantile de publicitate. Aceastd pauza va dura panda cand
se va decide din ce oras sau tarda vor fi trimise fluxurile financiare cdatre Moldova. Avem o economie
micd, asa ca banii nu sunt alocati separat pentru ea, de obicei sunt alocati, de exemplu, pentru Kiev si
Chisinau sau Bucuresti si Chisindu”, a explicat Andrei Jicol.

Dupa cum putem observa, piata de publicitate in RM a cunoscut caderi si revirimente in ultimii 10-15 ani,
daca analizam cifrele estimative prezentate de AAPM. Exista anumite semne de intrebare privitor la
exactitatea acestor cifre mai ales ca din 2017, cu exceptia situatiilor in care au fost solicitati sa furnizeze
informatii pentru unele studii realizate de APEL sau CJI, reprezentantii AAPM nu au mai prezentat
informatii si estimadri privind evolutia anuala a pietei de publicitate. Cu regret, informatii statistice cu date
cuprinzatoare cu referire la domeniul publicitatii nu exista. Biroul National de Statisticd prezinta statistici
pe cateva zeci de domenii printre care nu se regdseste insa si publicitatea.

Ceea ce a suscitat mereu dezbateri a fost problema concentrarilor economice, a monopolizarii pietei si a
unor intelegeri de cartel. Unul dintre cazurile de rezonantd, mult discutat in spatiul public, a fost cel de la
inceputul anului 2018, cand patru posturi de televiziune (TV8, Pro TV Chisindu, Jurnal TV si RTR Moldova)
s-au plans la Consiliul Concurentei pe doua din cele mai mari companii de pe piata publicitatii TV —"Casa
Media" si "Exclusiv Sales House" — care ar ar fi ajuns la o intelegere de cartel ce ar distorsiona piata. Cele
doud case de vanzari au fost invinuite de faptul cd oferd reduceri suplimentare (de 44%, potrivit
reclamantilor) in cazul in care clientul plaseazd publicitate doar prin intermediul acestora. Totodata,
bugetele ar fi impartite in proportie de 80% pentru Casa Media si 20% pentru Exclusiv Sales House. Casele
de vanzari au negat atunci toate acuzatiile.

In februarie 2018, a fost porniti o investigatie, iar in urma acesteia, Consiliul Concurentei nu a gasit dovezi
ale vreunei intelegeri de cartel dintre cele douii case de vaAnziri de publicitate. In schimb, Consiliul a
constatat ci ,Casa Media Corp" SRL a admis mai multe actiuni care au creat dezavantaje concurentiale
pentru unele posturi de televiziune si furnizori de publicitate si a sanctionat respectiva casa de vanzaritie cu
1,8 milioane de lei.

Directorul comercial al casei de vinzari "Casa Media", Octavian Hanganu!!t, admite ca pe piata de publicitate
au existat monopoluri si intelegeri de cartel care, insi, au fost de scurta durati din cauza fragmentarii mari.

109 Efectul razboiului si al Covid-19 asupra sectorului publicitétii este acelasi https://www.yellowpages.md/efectul-razboiului-si-al-
covid-19-asupra-sectorului-publicitatii-este-acelasi-expertul-a-explicat-de-ce-piata-a-scazut-cu-82/

1o Decizia Plenului Consiliului Concurentei Nr. APD-06/18-39 din 04.08.2020 https://competition.md/public/files/decizie-
APD99c65.pdf

i Interviu cu directorul comercial "Casa Media", Octavian Hanganu, in anexa la prezentul studiu.
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»Piata de publicitate integrald (TV, OOH, Radio, Presa, Internet, Cinema), pe parcursul acestor ani,
din punct de vedere concurential, a fost foarte dinamicad, in fiecare din aceste segmente.

Din punct de vedere al vanzarilor de publicitate, au fost diverse concentrari economice, monopolurti,
oligopoluri, incercari de intelegeri de cartel ... care nu tineau mai mult de 1-2 luni din considerentul
fragmentdrii mari a pietei. De exemplu, in Cinema e monopol pe piata de publicitate. In OOH exista
permanent o companie care detinea o pozitie dominantd st restul incercau sa concureze. Piata radio,
de la aparitie a inceput cu un monopol — HIT FM, care ulterior a fost echilibrat de PoliDisc, dupd care
a urmat fragmentarea ce a dus la degradarea financiard a acestui segment. Aici a fost o incercare de
intelegere de cartel, dar ea nu a durat nici jumdtate de an.

Piata TV, pana in 2008 era concentratd pe detindatorii posturilor ,RU”, apoi, dupd plecarea Video
INTERNATIONAL, a fost concentratd pe detindtorii de posturi locale de televiziune, ca la inceput de
2022 sa devind iar concentratd pe detindtorii posturilor ,,RU”.

Conducerea autoritatii de reglementare a domeniului audiovizual este la curent cu toate aceste practici anti-
concurentiale care au existat si continui sa functioneze pe piata publicititii din RM, cum ar fi preturile de
dumping oferite de unele agentii de publicitate, existand intelegeri si cu casele de vanzéiri. Totusi, autoritatea
nu are cum si demonstreze toate acestea, spune presedinta CA, Liliana Vitu:

»Publicitatea este un domeniu foarte viciat, capturat, care este la cheremul unor companii mari de
publicitate care, se spune, fac pret de dumping sau chiar oferd comisioane. Banuiesc aici ca putem vorbi
de o coruptie in acest domeniu.

Anumite case de vanzdari care vand publicitate cdtre televiziuni opereazd, iardsi, cu comisioane cdtre
firme de publicitate, iar firmele de publicitate practicd ceea ce se numeste dumping pentru cd au
aceasta intelegere cu casele de vanzari (...), este o intelegere de cartel.

Vine clientul la o agentie de publicitate si agentia spune ca pentru pretul acesta iti pot da 4 televiziuni,
pe care le vrei tu, dar o singura datd tu o sd apari seara. Dar pot oferi st alt pachet care, pentru acelasi
pret, apari la 7 televiziuni, dar tu apari seara de 2 ori, dimineata de 2 ori si incd in off-time de 3 ori si
astfel publicitatea nu mai ajunge la cele 4 posturi independente, dar ajunge la acest holding.

(...) Acum evaluarea la nivel de piatd este cd holdingul Sor - RTR ar ajunge sa inghita 70% din bugetul
de publicitate si ar ajunge la o cotd de formare a opiniei publice de 50%. Dar cum sa demonstrdam toate
acestea si cine sd o facd, ramane sd vedem.”.

Despre concurenta neloiald pe piata publicitétii din RM a semnalat in mai multe randuri, din 2018-2019
incoace si administratia Jurnal TV care spune ca ar exista anumite centre care controleaza piata. Daca
anterior era Casa Media, acum controlul a fost preluat de Grupul Nova si de Exclusiv Media.

Directorul general al Jurnal TV, Adrian Buragat2, se arata suparat de faptul ca posturile care “inghit” cele
mai mari bugete de publicitate sunt cele retransmise din Fed. Rus3, care nici nu respectd norma de produs
local, dar au dreptul de a vinde publicitate:

»Dacad pana in 2018-2019 era Casa Media, atunci in ultimii ani este Grupul Nova si Exclusiv Media care
au preluat acest control. Marea noastra suparare este ca posturile care inghit cele mai mari bugete de
publicitate sunt retransmise din Federatia Rusa si culmea este ca ele se afla in afara legii deoarece ele
nu produc 8 ore de produs autohton, dar au dreptul de a vinde publicitate.

Noi am discutat acest lucru nu o data, dar cu pdrere de rau lucrurile nu s-au schimbat. Daca facem o
analiza si ne uitam la cifrele si bugetele incasate din publicitate consumate de Grupul Nova st Exclusiv
Media, e vorba de peste 70% din publicitate.

Practic concurenta nu exisa, dar ea se mimeaza intr-un fel sau altul...”.

In prezent in RM, sunt trei case de vanziri care vand publicitate pentru 21 de posturi TV — Casa Media,
Exclusiv Sales House si Nova TV. Celelalte televiziuni isi vind spatiile de publicitate in mod independent.

u2 Interviu cu directorul general al Jurnal TV, Adrian Buraga, in anexa la prezentul studiu.
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Toate cele trei case au conexiuni cu actori de pe piata audiovizuald, conform datelor accesibile din surse
deschise.

4 Casa Media este fondata, de citre SRL ,Casa Media Corp”, cu sediul pe str. Ghioceilor 1. Fondator
si director al societatii comerciale este Dorin Pavelescu, un apropiat al lui Vlad Plahotniuc, dupa
cum a constatat anterior o investigatie realizatd de Rise Moldova.u3

4+ Exclusiv Sales House este fondata de , Exclusiv Sales House” SRL (administratoare — Svetlana
Caraseni). Aceastd firma este detinutd de PP Exclusiv Media SRL, fondata de SC Poliactiv SRL,
al carei proprietar beneficiar este Ludmila Furculita, sotia deputatului socialist Corneliu
Furculita.

4+ Nova TV tine de SRL ,Nova-TV Grup”, o societate comerciald la care proprietar beneficiar este
Valentina Stetco, cea care detine cote-pirti la entitétile juridice care controleazid RTR Moldova
(25%) si Bravo TV (50%).

In 2021, veniturile din activitatea economici a celor trei case de vaAnziri de publicitate au constituit peste
240 de milioane de lei, aproape jumatate din aceastd sumi revenindu-i Casa Media (a se vedea figura
alaturata)

Casele de vanzari de publicitate.
Veniturile din vanzari in 2021 (mil. lei). Sursa: infobiz.md

120,29

49%

mCasa Media mExclusiv Sales House = NovaTV

Problemele existente pe piata publicitatii sunt resimtite din plin de televiziunile locale si regionale la care
banii din publicitate ajung cu greu. Redactorul-sef al postului Albasat TV de la Nisporeni, Tatiana
Penteleit4, denuntd o concurentd neloiala pe piata publicitatii, dar spera ca situatia se va imbunitati in
virtutea celor mai recente decizii, cu aluzie la posturile TV ale caror licente au fost suspendate. Ea considera
ca e o inechitate faptul cd publicitatea este concentrata la televiziunile controlate politic:

»In momentul de fatd, pe piata publicitdtii este o concurenta neloiala, exista monopol, dar sper foarte
mult sa se schimbe situatia, mai ales ca in ultimele zile a fost sistatd licenta pentru acele 6 canale TV
(...). Practic, toatd publicitatea a fost concentratd pana acum la televiziunile, la presa care este
controlata de partidele politice de PSRM, Partidul Sor, PDM.

Si casele de casele de publicitate au distribuit publicitate acelor televiziuni care sunt controlate politic
si servesc anumitor partide politice. La presa independentd si mai ales la presa locala ajunge foarte
putind publicitate. Este o inechitate. Cel putin la mass media independenta foarte putind publicitate a
ajuns.

u3 https://www.rise.md/articol/plahotniucleaks/

14 Interviu cu redactorul-gef al Albasat TV, Tatiana Pentelei, in anexa la prezentul studiu.
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Presa independentd, care este mai putind, cu greu rezistd, dar presa care serveste anumitor partide,
anumitor grupuri de interese are publicitate multd. Este o concurentd neloiald pentru ca si casele de
publicitate sunt controlate de aceste grupuri de politicieni.”

Sistemul de masurare a ratingurilor TV

In RM, de misurarea ratingurilor TV s-a ocupat pani in prezent o singurd companie — TV MR MLD,
reprezentant oficial al Nielsen Company (cunoscuti printre profesionisti ca AGB Moldova), care a aparut pe
piatd in 2003, iar primele mésurari le-a facut in 2004.

In prezent, conform datelor de pe pagina sa web oficiali, compania are printre clienti 22 de televiziuni, dou#
dintre care sunt cuprinse in sistemul de masurare din 2003:

1.  Prime 01.12.2003 12. Familia 08.03.2017
2. MEGA-TV 01.12.2003 13. TV8 28.06.2017
3. Pro TV Chisindu 01.01.2006 14. Jurnal TV 01.09.2017
4. N4 01.10.2008 15. ITV-5 12.11.2018
5. Publika TV 07.04.2010 16. Primul in Moldova 08.11.2019
6. RTR Moldova 01.12.2010 17. Kanal D 01.01.2020
7. Ren Moldova 01.01.2012 18. Canal 5 24.02.2020
8. Canalg 11.08.2012 19. Accent TV 01.05.2020
9. Canal2 18.07.2014 20. TV6 01.05.2020
10. NTV Moldova 18.02.2016 21. Cinema1 15.02.2021
11. THT Exclusiv TV 01.01.2017 22, PEHTV 15.02.2021

In primii trei ani de misurari (2004-2006), AGB Moldova a avut, respectiv, 3, 2 si 6 clienti din randul
posturilor TV, iar din 2006 si pAni in 2010 — intre 12 si 15 televiziuni. In ultimii 12 ani (2011-2022), numirul
clientilor a oscilat intre 15 si 23. In aceeasi perioadd, conform datelor autorititii de reglementare a
domeniului audiovizualului, numarul televiziunilor a variat intre 60 si 78 (a se vedea figura alaturata).

Numar posturi TV in sistemul de masurare a audientei vs numar total de servicii
TV in perioada 2011-2022 (Surse: AGB Moldova si Consiliul Audiovizualului)

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

¢Total TV mTV-AGB

Aceste date releva faptul ca in perioada de referintd, in medie putin peste un sfert dintre televiziunile din
RM au fost cuprinse in sistemul de masurare a ratingurilor. Respectiv, trei sferturi dintre televiziuni, pentru
care nu s-au facut masuriri, au fost excluse din sistemul de atribuire a cotelor de audienta, ceea ce este un
indiciu al distorsionirii pietei.

Printre televiziunile care nu se regasesc in masurari sunt cele locale si regionale, in sensul geografic, nu al
clasificarilor. Reprezentantii posturilor locale constientizeaza faptul ci prezenta in AGB implicd anumite
costuri si spun ca daca ar fi in acea lista cu puncte de rating, lumea i-ar cunoaste mai bine, iar furnizorii de
publicitate ar fi interesati sa dea publicitate si in regiuni, spune Tatiana Pentelei de 1a Albasat TV Nisporeni.
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»,Cred ca toate posturile locale sunt afectate cd nu sunt in aceastda lista. Pentru cd daca am fi, lumea ne-
ar cunoaste (...). Companiile s-ar uita in cotele de audientd si ar sti ca pot da publicitate la Nisporeni”

Potrivit directoarei companiei TV MR MLD, Liuba Lozovanu-Balans, lipsa posturilor locale in sistemul de
maésurare a ratingurilor se explica prin faptul ci acestea nu au bani pentru astfel de servicii si eventualele
cote de audienta ale acestora nu ar prezenta interes pentru majoritatea furnizorilor de publicitate:

»Practica internationald ne aratd ca televiziunile locale nu au suficienti bani pentru astfel de servicii.
Rari sunt clientii de publicitate interesati de localitati aparte. Si apot, nu este eficient de a efectua astfel
de masurdri deoarece cotele lor de audientd sunt foarte mici si neinsemnate pentru majoritatea
furnizorilor de publicitate. (...) Sigur cd se pot gdsi solutii pentru mdsurarea televiziunilor locale, dar
nu este eficient in formatul in care este astdzi.”, sustine Liuba Lozovanu-Balan.

Compania Nielsen efectueaza evaluarea audientei TV in Rep. Moldova in baza datelor oferite de 365 de
familii (respondenti), selectate in temeiul unei asa-zise Establishment Survey — cercetiri de calibrare.
Panelul este reprezentativ pentru 7 regiuni: Chisiniu, Nord orase, Nord sate, Centru orase (firi capitala),
Centru sate, Sud orase, Sud sate, ludnd in calcul si populatia urban&/rurald. Luand in considerare numaérul
de televizoare in cele 365 gospodarii, sunt instalate in jur de 450 de dispozitive "peoplemeter”. Dupa cum
afirma Liuba Lozovanu-Balan, panelul de 365 de familii ar fi unul reprezentativ pentru populatia RM:

»De ce 365 de familii? Este cantitate sociologica optimd pentru a reprezenta populatia tarii. De
exemplu, daca populatia Romaniei este de aproximativ 20 de milioane, panelul peoplemetric cuprinde
1300 de gospoddrii. In Ucraina, cu o populatie 40 de milioane, panelul peoplemetric e de 3700 de
gospodarii. Generalizand, putem spune ca datele pentru ponderare sunt deduse din sursele oficiale ale
Departamentului de Statistica si din cercetarea de calibrare.”, afirma Liuba Lozovanu-Balan.

Obiectivitatea datelor masurarii audientelor TV de catre AGB Moldova, a fost adesea pusé la indoiald de
catre profesionistii din domeniut6, dar si de catre unii competitori de pe piata.

Jurnal TV a fost printre putinele posturi care inca in 2011 a iesit din sistemul de masurare AGB, deoarece,
nu era de acord cu rezultatele masuratorilor. Totusi, a fost nevoita sa reintre in AGB, in 2017-2018, deoarece
clientii mari de publicitate, clientii strdini, lucreazd doar in baza cifrelor prezentate de masurator,
marturiseste directorul general Jurnal TV, Adrian Buraga:

»Din start am spus cd nu suntem de acord cu cifrele de audientd, cu metodologia de masurare, care este
o metodologie veche si incorecta, partinitoare. Dar sunt niste reguli pe care trebuie sa le respectam.
Sunt clienti care nu semneazd cu tine contracte de publicitate pand nu ai aceste date de audientd.

Noi astazi achitam lunar, un buget deloc mic, pentru noi sunt costuri mari, pentru a putea semna
contracte de publicitate cu anumiti clienti sau anumite Agentii de publicitate. Si aici vorbim de clienti
mari sau clienti straini care lucreazd doar in baza cifrelor AGB.

Dar noi nu suntem de acord cu mdsurarile de audienta. Suntem convinsi si avem cifre clare ca Jurnal
TV este mult mai bine pozitionat pe piata din RM decat cifrele prezentate de AGB. Vorbim de IPTV
(Orange si Moldtelecom). Acolo vedem cifre absolute, si noi stim care este pozitia noasta.”

In 2019, compania a obtinut dreptul de a misura audientele TV, timp de 5 ani, in urma unui concurs initiat
de CA, in conformitate cu CSMA, intrat in vigoare la inceputul anului, rezultatele licitatiei fiind insa
contestate de unii competitori de pe piata care au considerat ci procesul de selectare a fost viciat. 117

Sipresedinta CA, Liliana Vitu, sustine ca nu are incredere in masuratorul selectat in 2019, or corectitudinea
datelor ar fi un element esential la demonstrarea pozitiei dominante in formarea opiniei publice.

15 Interviu cu directoarea companiei TV MR MLD, Liuba Lozovanu-Balan, in anexa la prezentul studiu.
116 Capturarea mass-mediei si a altor mijloace de comunicare publica in Republica Moldova http://www.transparency.md/wp-

content/uploads/2017/05/TI Moldova Capturarea Mass Media.pdf

17 https://www.mold-street.com/?go=news&n=8679
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»(...) Ca sd demonstrezi cd cineva are o pozitie dominantd trebuie sd demonstrezi cd acel grup mediatic
are 35% din audientd. Si aici ne ciocnim de problema mdsurdatorului. Avem un mdsurdator care a fost
ales de precedenta conducere. In acest mdasurdtor breasla nu are incredere.

Cred cd aceastd neincredere vine din felul cum a fost ales acest mdasurdtor. A fost facut un regulament
peste noapte, in toiul sarbatorilor, la sfarsit de an, ca la inceputul anului masurdtorul a fost deja
selectat. Componenta grupului care a selectat acest masurdtor si lipsa de incredere in membrii CA si
atunci toate acestea s-au suprapus si au generat lipsa de incredere in mdasurdtor...”, spune Liliana Vitu.

Reprezentantii masuratorului, sustin, la randul lor, c& veridicitatea datelor poate fi probata printr-un audit
international. Totodat#, conducerea companiei TV MR MLD spune ci a avut alte asteptari dupa castigarea
concursului si regreta faptul ca nu are nicio formé de conlucrare cu CA.

»S-a dat prin lege interactiunea cu CA. Si ce avem? Nimic. Nici comunicare, nici discutii. Am avut alte
asteptari. De exemplu, in Romdnia este o organizatie care face un contract general si verificd
mdsurdtorul, fac scrisori colective dacd ceva i nemultumeste, dar nu cum la noi - fiecare separat.
Speram cd macar CA sd ne dea bani pentru audit ...”, afirma Liuba Lozovanu-Balan.

Liliana Vitu spune cd, din motivul lipsei de incredere, autoritatea audiovizuald nu poate trata cifrele
receptionate trimestrial de la AGB Moldova ca date oficiale si pana la incheierea mandatului actualului
misuritor de audiente TV, la sfarsitul anului 2023, acestea nu vor putea fi folosite in deciziile CA. in acest
sens, potrivit Lilianei Vitu, pregatirea regulamentelor si actelor necesare pentru selectarea unui nou
masurator in baza de concurs, va insemna o prioritate pentru CA, in 2023.

In acelasi timp, Liuba Lozovanu-Balan spune ca TV MR MLD nu va participa la viitorul concurs, dar ca AGB
Moldova va continua sa lucreze cu clientii sai si mai departe, ceea ce ar insemna s avem o situatie noua pe
piata masurarii de ratinguri TV in RM.

54



oo A

7. Cadrul legal de reglementare a regimului juridic al proprietatii in domeniul
audiovizualului din Moldova

7.1. Cadrul juridic national de reglementare a domeniului

Analiza situatiei actuale a domeniului audiovizualului din RM scoate in evidenti grave carente de dezvoltare
pe segmente cheie care 1-au indepartat de evolutia scontati citre un pluralism audiovizual veritabil, necesar
si vital intr-un regim democratic.

Starea domeniului nu este o consecinti a reglementirilor legale existente. Ea reflectd modul defectuos de
aplicare in practica a respectivelor reglementiri pe tot parcursul celor peste 25 de ani, de cand a fost adoptati
prima lege a audiovizualului.

In prezent cadrul juridic national cuprinde un set intreg de legi importante care, puse in practica, pot s
asigure o dezvoltare adecvata a domeniului audiovizualului, inclusiv prin stimularea unei concurente loiale,
prin instituirea unui regim legal al proprietétii si prin largirea transparentei proprietitii si finantarii
domeniului. In sprijinul acestei afirmatii vine o trecere in revisti a celor mai relevante prevederi din
legislatia nationala, parte dintre care au intrat in vigoare de curand.

Constitutia Republicii Moldova nr.1 din 29.07.1994118

Art.1. Statul Republica Moldova

(3) Republica Moldova este un stat de drept, democratic, in care demnitatea omului, drepturile si libertatile lui,
libera dezvoltare a personalitdtii umane, dreptatea si pluralismul politic reprezinta valori supreme si sint
garantate.

Art. 5. Democratia si pluralismul politic

(2) Nici o ideologie nu poate fi instituitd ca ideologie oficiala a statului.

Art. 9. Principiile fundamentale privind proprietatea

(2) Proprietatea nu poate fi folosita in detrimentul drepturilor, libertatilor si demnitatii omului.

(3) Piata, libera initiativa economicd, concurenta loiala sint factorii de baza ai economiei.

Art. 32. Libertatea opiniei si a exprimarii

(1) Oricarui cetatean ii este garantata libertatea gindirii, a opiniei, precum si libertatea exprimarii in public prin
cuvint, imagine sau prin alt mijloc posibil.

Art. 34. Dreptul la informatie

(1) Dreptul persoanei de a avea acces la orice informatie de interes public nu poate fi ingradit.

(4) Mijloacele de informare publicd, de stat sau private, sint obligate sa asigure informarea corectd a opiniei
publice.

Art. 126. Economia

(2) Statul trebuie sa asigure:

b) libertatea comertului si activitatii de intreprinzdator, protectia concurentei loiale, crearea unui cadru favorabil
valorificarii tuturor factorilor de productie.

Remarcam in mod special faptul ci, potrivit Constitutiei, drepturile omului, inclusiv dreptul la informatie si
la libertatea de exprimare, si pluralismul politic reprezinta valori supreme, ci nicio ideologie nu poate fi
instituitd ca ideologie oficiala, ca proprietatea nu poate fi folositd in detrimentul drepturilor omului, si ca
piata, libera initiativa economica si concurenta loiala sunt factorii de baza ai economiei, iar statul trebuie sa
asigure protectia concurentei loiale.

Aceste norme constitutionale trebuie raportate si la mass-media, in general, si la domeniul audiovizualului,
in particular. Mass-media contribuie, mai ales, la realizarea dreptului constitutional la libertatea de
exprimare, drept care sta la temelia celorlalte drepturi. Realizarea acestui drept poate fi infaptuitd mai usor
in conditiile unei mass-medii libere, independente economic si editorial, a unei mass-medii pluraliste care,
la randul sau, poate fi edificatd doar in conditiile unei economii de piatd guvernata de practici concurentiale
loiale. Lipsa unor atare practici poate eluda normele si valorile constitutionale.

O concentrare a proprietatii pe piata media poate crea pozitii dominante in formarea opiniei publice si, in
consecintd, poate contribui la instituirea, de facto, a unei singuri ideologii, fara ca aceasta sa fie declarata
oficiald sau neoficiald. O concentrare a proprietatii pe piata de publicitate, o piata vitala pentru mass-media,
poate genera practici anticoncurentiale. Concentrarile de proprietate sau pozitiile dominante, lisand putin
loc de initiative economice libere sau de concurenta loiald, pot fi utilizate, contrar legii supreme, in

u8 https://www.legis.md/cautare/getResults?doc id=128016&lang=ro#
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detrimentul drepturilor omului. Faptul, la modul practic, ar insemna ca toate celelalte legi, indiferent ce
domeniu vizeaza si reglementeaza, trebuie sa se alinieze normelor constitutionale respective.

Codul serviciilor media audiovizuale (CSMA) nr. 174 din 08-11-2018.119

Art. 2. Scopul, obiectul si sfera de aplicare

(1) Prezentul cod are drept scop:

a) sa asigure tuturor persoanelor dreptul de a primi informatii corecte si obiective si sa contribuie la formarea
libera a opiniilor;

b) sa garanteze dreptul la independenta editoriald si libertatea de exprimare;

e) sa asigure, sd mentind si sa dezvolte pluralismul audiovizual;

f) sa asigure protejarea si dezvoltarea spatiului audiovizual national.

Prevederile art. 2 obliga toti subiectii reglementati de lege, inclusiv CA, si-si orienteze intreaga activitate
catre realizarea scopului CSMA. Dreptul cetitenilor de a primi informatii corecte si obiective poate fi realizat
in mod corespunzator doar in conditiile unui pluralism audiovizual real. Pluralismul audiovizual nu poate
fi edificat fara independenti economici si editoriald, iar independenta economicai si editoriala pot fi posibile
in conditiile practicilor concurentiale adecvate atat pe piata audiovizuala, cat si pe cea a publicitatii.

Art. 21. Transparenta proprietatii furnizorilor de servicii media
Furnizorii de servicii media au obligatia de a asigura accesul simplu, direct si permanent al utilizatorilor
serviciilor media audiovizuale la cel putin urmadatoarele categorii de informatii:
a) denumirea, statutul juridic si sediul ale acestuia;
b) numele reprezentantilor legali;
¢) proprietarii beneficiari care detin, direct sau indirect, controlul asupra furnizorului de servicii media;
d) lista actionarilor si asociatilor pana la nivel de persoanada fizica;
e) persoanele din organul de conducere si functiile detinute de acestea;
f) politica editoriala si persoana care determind politica editoriald si poartd raspundere pentru aceasta;
g) datele de contact ale FSM;
h) rapoartele anuale de activitate intocmite conform modelului aprobat de Consiliul Audiovizualului (CA).

Normele art. 21 sunt oportune, consuna cu standardele si bunele practici internationale si, daca ar fi urmate
intocmai, ar disparea multiple probleme semnalate constant. Obligatiile prevazute pentru FSM in art. 21
sunt in vigoare din 1 ianuarie 2019. Doar cele stipulate la literele f) si h) au fost intre timp
completate/concretizate si sunt in vigoare din noiembrie 2022. Oricum, constatam cd normele art. 21 in cea
mai mare parte au fost ignorate de majoritatea FSM si cu incuviintarea tacita a componentelor precedente
ale CA.

In RM autoritatea de reglementare in audiovizual existi si functioneazi din anul 1996. in acelasi timp, pani
in primavara anului 2022, pe agenda publica a autoritatii de reglementare nu a fost inclusa niciodata vreo
chestiune referitoare la regimul juridic al proprietétii, la climatul concurential sau la transparenta
proprietatii in audiovizual. Atare stare de lucruri poate fi explicata, daca amintim de ingerinta permanenta
a factorului politic in activitatea CA si, drept rezultat - holdinguri mediatice cu obiective preponderent
ideologice. Atare stare de lucruri nu poate fi nici indreptatit4, nici tolerata. Actuala componentid CA, cand
si-a aratat preocuparea si de problematica art. 21, a nimerit in fata catorva dileme: este deplina informatia
detinutd de CA despre FSM?, este veridicd informatia despre FSM?, daci nu este veridica, atunci cum ar
putea fi verificata? Daca un FSM nu publica raportul anual, asa cum cere legea, ce se intdmpla?. Legea
prevedea obligativitatea publicirii rapoartelor anuale de activitate ale FSM, inclusiv cu indicarea surselor
de finantare, dar nu prevedea sanctiuni pentru nerespectarea obligatiei.

Parte din dileme a disparut odatd cu modificirile operate la CSMA in luna noiembrie 2022. Una dintre
modificiri vizeaza procedura clara de prezentare, aprobare si publicare a rapoartelor anuale de activitate ale
FSM, inclusiv sanctiuni concrete pentru nerespectarea acestei obligatiuni. Constatdm, prin urmare, un
mecanism legal real si clar de asigurare a transparentei proprietitii FSM. Utilizat corespunzitor,
mecanismul poate redresa sesizabil situatia, dar va oferi randament maxim doar in cazul in care CA va
identifica si va pune in aplicare un alt mecanism necesar — cel de verificare la veridicitate a intregii informatii
ce vizeaza proprietitile in audiovizual.

www.legis.md/cautare/getResults?doc id=1
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Un atare mecanism este necesar a fi utilizat plenar si adecvat inca la etapa concursurilor pentru acordarea
licentelor de emisie. In acest context este relevant art. 25. din CSMA care, intre altele, stipuleaza:

Art. 25. Licenta de emisie

(31) Pentru obtinerea licentei de emisie, solicitantul depune la CA o cerere la care se anexeaza:

¢) grila de emisie sdptamanala a serviciului media audiovizual, conform modelului aprobat de CA;

e) lista proprietarilor beneficiari ai solicitantului, cu indicarea mdrimii cotei de participatie, conform modelului
aprobat de CA;
f) proiectul financiar (planul de afaceri), care va cuprinde: etapele de realizare a proiectului, asigurarea
economicd a proiectului, organigrama institutiei si experienta solicitantului in domeniul serviciilor media
audiovizuale;

h) declaratia privind participarea, directd sau indirectd, ori neparticiparea cu capital in fondurile statutare ale
furnizorilor de servicii media si/sau ale distribuitorilor de servicii media (in procente);

1) declaratia pe proprie raspundere a solicitantului privind angajarea de a respecta conditiile de licentiere la
desfasurarea activitdtii de difuzare a serviciului media audiovizual si privind autenticitatea documentelor
prezentate, conform modelului aprobat de CA.

(32) In termen de 30 de zile de la data depunerii cererii prevdzute la alin. (31), CA elibereazd sau refuzd, printr-o
decizie motivata, eliberarea licentei de emisie. Termenul respectiv poate fi prelungit prin decizia CA cu cel mult 30
de zile.

(4) Licenta de emisie contine:

b) datele de identificare a detindatorului licentei de emisie;

¢) datele de identificare ale actionarilor si ale asociatilor pana la nivel de persoand fizica sau juridicd, cu exceptia
actionarilor si asociatilor care sunt societati pe actiuni cu actiuni la purtator sau listate la bursele de valori
internationale;
f) zona de difuzare, in cazul furnizarii serviciului media audiovizual in sistem analogic sau digital terestru;

h) reteaua de comunicatii electronice folosita pentru furnizarea serviciului media audiovizual;

n) argumentele pentru care CA a acordat licenta de emisie furnizorului de servicii media;

0) angajamentul furnizorului de servicii media de a publica pe pagina sa web oficiala rapoartele anuale de
activitate intocmite conform modelului aprobat de catre CA.

(5) Furnizorii de servicii media au obligatia sa solicite in scris acordul CA pentru orice modificare in documentele
si in datele declarate prevazute la alin.(4) lit.c).

(6) Furnizorii de servicii media sunt obligati sa notifice CA, in termen de 30 de zile, despre modificarile intervenite
in documentele si in datele declarate prevazute la alin.(4) lit.b), f) st h).

Art. 25 ofera CA suficiente posibilitéti de a tine sub control regimul proprietatii in audiovizual chiar de la
etapa solicitirilor de licente de emisie. Este adevarat, ca majoritatea licentelor de emisie au fost acordate
pana la intrarea in vigoare a CSMA, fara rigori speciale care sa vizeze regimul juridic al proprietitii. A
interveni acum in acest proces este mult mai dificil, dar nu si imposibil, inclusiv prin aplicarea altor
prevederi, precum cele de la art. 27., de exemplu.

Art. 27. Retragerea licentei de emisie

Licenta de emisie este retrasd in urmatoarele cazuri:

d) furnizorul de servicii media a prezentat Consiliului Audiovizualului informatii false, care au condus la
incalcarea regimului juridic al proprietdtii in domeniul serviciilor media audiovizuale;

Art. 271it. d) prevede cé licenta de emisie eliberata este retrasd daca “furnizorul de servicii media a prezentat
CA informatii false, care au condus la incélcarea regimului juridic al proprietatii in domeniul serviciilor
media audiovizuale”. Rdmane, insd, neclar cum stabileste CA daci informatia prezentata este veridica sau
falsa.

Legea ofera mari posibilitati CA pentru a ordona regimul proprietatii, dar, in acelasi timp, niciodata nu a
existat certitudinea unui regim adecvat al proprietitii in audiovizual, iar prevederea art. 27 lit. d) nu a fost
pusi vreo dati in aplicare. In asemenea caz, nu mai pot fi invocate drept scuzi imperfectiunile legii, pentru
ca In realitate atestam practicile defectuoase de pana acum ale CA in abordarea si tratarea problemelor de
pe acest segment. Or, prezenta in continuare a holdingurilor mediatice afiliate politic indica asupra
problemelor inca nesolutionate.

Practicile de licentiere vicioase au scos in vileag si probleme colaterale. Daci pornim de la ideea ca fiecare
licentd de emisie eliberati trebuie si conduci la largirea pluralismului audiovizual (intern si extern), acest
lucru s-a intamplat rareori. Mult mai dese au fost cazurile cand FSM, intrat in posesia licentei de emisie,
foarte curand invoca probleme economico-financiare din cauza cirora nu-si putea onora obligatiile asumate.
Acesti FSM nu returnau licenta, cum ar fi fost de asteptat, ci solicitau acordul CA de modificare a conceptului
general al serviciului media. Modificarea, de regula, insemna un alt serviciu media bazat pe retransmisii
masive de continuturi audiovizuale, preponderent din Federatia Rusi, deseori, de calitate indoielnica sau
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chiar toxice. Fenomenul a fost calificat drept ”parazitism informational” si el n-a disparut pana in prezent.
Faptul, pe 1angi alte metehne, mai denota o atitudine formala a CA fata de planul financiar al solicitantului
de licentd, dar si o atitudine la fel de formala a solicitantului fata de planul financiar, daca nu poate asigura
sustenabilitate economici afacerii. In atare situatii corect ar fi fost respingerea solicitirilor. CA, insi,
aproape ci de fiecare data, a procedat altfel, incurajand, de facto, aparitia si perpetuarea unor fenomene si
practici nocive dezvoltarii audiovizualului. Asemenea practici, stricto modo, sunt si ilegale.

Posibil, mecanismele de influentd cuprinse in art. 25 si 27, ar putea fi fortificate prin conditionarea
prelungirii valabilitatii licentei de emisie, prevazute la art. 26 din CSMA, si de respectarea normelor
referitoare la regimul juridic al proprietitii, previzute in art. 28.

Art. 28. Regimului juridic al proprietdtii

(1) Furnizorii privati de servicii media sunt constituiti de cdtre persoane fizice si/sau juridice.

(2) Furnizorii privati de servicii media nu pot avea in calitate de proprietar beneficiar:

a) Parlamentul, Presedintele Republicii Moldova sau Guvernul;

b) un organ central de specialitate sau o autoritate administrativa centrala;

¢) o autoritate a administratiei publice locale;

d) alt organ/autoritate, instituite cu scopul exercitarii atributiilor administrative, social-culturale sau cu caracter
necomercial;

e) o institutie publica finantata integral sau partial de la bugetul de stat;

f) o organizatie comerciala finantata integral sau partial de la bugetul de stat;

g) un partid sau o organizatie social-politica;

h) o organizatie comerciala care are in calitate de fondator sau cofondator cel putin unul dintre subiectii prevazuti
la lit.a)—g);

1) un sindicat;

J) un cult religios.

Sa observam, cd alin (2) con{ine norme judicioase menite sa limiteze, dacd nu sd excludd, ingerinta in
activitatea FSM privati din partea unor influente entitati din stat. In acelasi rand, normele prevazute, de
exemplu, la lit. g) si j) pot fi usor eludate daca cineva actioneazd cu rea credinta si apeleaza la persoane
interpuse. In practica reala a RM aceste norme au si fost ocolite in permanenta si, deocamdata, pentru
asemenea cazuri nu a fost gasita o solutie. Este adevarat, ca solutia nici nu a fost ciutata pana acum.

In continuare, art. 28 stipuleazi:

(3) Furnizorii privati de servicii media activeazda intr-un regim juridic al proprietatii care asigura eficienta
economica, cu conditia sd nu genereze aparitia situatiilor dominante in formarea opiniei publice.

(4) Sunt interzise si, in modul stabilit de legislatia in vigoare, considerate nevalabile in intregime sau partial orice
acorduri (actiuni coordonate) ale persoanelor fizice si juridice concurente din domeniul serviciilor media
audiovizuale, care detin in comun o situatie dominanta pe piatd, daca acestea au sau pot avea drept rezultat
limitarea concurentei.

(5) Sunt interzise si, in modul stabilit de legislatia in vigoare, considerate nevalabile in intregime sau partial orice
acorduri (actiuni coordonate) ale persoanelor fizice si juridice neconcurente din domeniul serviciilor media
audiovizuale, dintre care o persoana detine o situatie dominantd pe piata, iar cealaltd este furnizorul sau
cumpardatorul acesteia, dacd asemenea acorduri (actiuni coordonate) conduc sau pot conduce la limitarea
concurentei.

(6) O persoand fizica poate fi proprietar beneficiar la cel mult 2 servicii de televiziune.

(7) O persoand fizica poate fi proprietar beneficiar la cel mult 2 servicii de radiodifuziune sonord.

(8) Persoana fizicd, sotul/sotia acesteia, sau persoana juridicd care este fondator/asociat/proprietar unic ori care
detine o cotd mai mare de 50% din actiunile, din drepturile de vot sau din capitalul social al unei persoane juridice
din domeniul serviciilor media audiovizuale nu poate detine mai mult de 20% din actiunile, din drepturile de vot
sau din capitalul social al unei persoane juridice din domeniul serviciilor media audiovizuale aflate in jurisdictia
Republicii Moldova.

(9) Partidele politice, entitatile juridice sau intreprinderile fondate de acestea, sindicatele si cultele religioase nu
pot detine actiuni, drepturi de vot sau cote din capitalul social al persoanei juridice din domeniul serviciilor media
audiovizuale.

(10) Persoana fizica care detine o functie in autoritatile administratiei publice legislative, executive sau
Jjudecatoresti, precum si cea care detine o _functie electiva in organele de conducere ale unui partid ori ale altei
organizatii social-politice si este fondatoare si/sau detine actiuni la persoana juridicd din domeniul serviciilor
media audiovizuale nu pot avea drept de vot in cadrul acestora.

(11) Persoana fizica sau juridicd care detine ori dobandeste o cota egald sau mai mare de 20% din capitalul social
ori din drepturile de vot ale unei persoane juridice care detine licenta de emisie sau ale unei persoane juridice care
controleaza detindtorul unei astfel de licente are obligatia de a instiinta Consiliul Audiovizualului despre aceasta,
printr-o declaratie scrisd pe proprie raspundere, in termen de 30 de zile de la data la care a atins cota respectiva.
(12) Este interzisa utilizarea denumirii unei persoane terte de cdtre o persoand juridica care solicitd acordarea
unet licente de emisie, care detine o licenta de emisie sau care controleaza o persoand juridica detinatoare a unet
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licente de emisie, pe mdsurda sa eludeze prevederile prezentului cod, inclusiv concurenta loiald, regimul juridic al
proprietatii si/sau pluralismul audiovizual.

(13) Furnizorii privati de servicii media sunt obligati sa publice pe propriile pagini web si sa prezinte Consiliului
Audiovizualului, anual, pana la data de 31 martie, un raport de activitate, conform modelului aprobat de cdtre
Consiliul Audiovizualului, care sa cuprindd numele, cetdtenia proprietarului beneficiar/ proprietarilor beneficiari,
descrierea structurii proprietdtii, organigrama si capitalul social ale furnizorului de servicii media, sursele de
finantare a serviciului media audiovizual si informatia privind realizarea conceptiei serviciului media audiovizual
pentru anul de activitate precedent.

Normele incluse in alin, (3)-(13) pot zdd&rnici practicile anticoncurentiale si pot asigura un regim juridic al
proprietatii FSM care sa permita dezvoltarea reald a domeniului audiovizualului. Normele, insa, cu exceptii
insignifiante, nu au fost puse in practica, iar la unele, precum cele de la alin. (3), (4) sau (5), CA nu a apelat
niciodata. Pe de alta parte, chiar dacd CA a urmirit ca normele de la alin. (5) si (7) s nu fie incilcate, ele au
fost respectate formal. In realitate normele respectlve au fost eludate prin persoane interpuse. In caz contrar
nu ar fi putut si apari holdinguri afiliate politic. In general, cat timp autoritatea de reglementare a fost
controlati politic, atata timp prevederile art. 28, in cea mai mare parte, au fost ignorate.

Este util de constientizat adevarul, cd pentru implementarea corespunzatoare si cu bund credinta a
prevederilor art. 28 sunt necesare capabilitati si capacititi institutionale si profesionale solide. CA, daca nu
dispune de ele, va trebui sa si le asigure si sa si le fortifice.

Art. 29. Limitarea cotei de audienta.

(1) In conformitate cu prevederile prezentului cod si pentru determinarea cotei de audientd a serviciilor media
audiovizuale, se considerad ca:

a) piata serviciilor media audiovizuale liniare cu acoperire nationald, regionala, locala reprezinta totalitatea
serviciilor media audiovizuale ale furnizorilor de servicii media nationali, regionali, locali, in zona de acoperire
corespunzdatoare, aflati in jurisdictia Republicii Moldova;

b) serviciile media audiovizuale liniare cu pondere semnificativa in_formarea opiniei publice sint serviciile media
audiovizuale generaliste si cele de stiri;

¢) piata semnificativd reprezinta totalitatea serviciilor media audiovizuale liniare, prevdzute la lit.b), ale
furnizorilor de servicii media nationali, regionali, locali in zona de acoperire corespunzdtoare;

d) cota de audienta reprezinta cota de piata atribuitd unui anumit serviciu media audiovizual liniar, in zona de
acoperire corespunzdtoare, determinata in condiﬁile prezentului articol.

(2) La determinarea situatiei dominante in formarea opiniei publice se iau in considerare serviciile media
audiovizuale prevazute la alin.(1) lit.b), pe care persoana fizica sau juridicd fie le furnizeaza in calitate de detinator
de licenta de emisie, fie detine o cotd mai mare de 20% din capitalul social ori din drepturile de vot ale detindatorului
licentei de emisie care furnizeazd seruiciile respective.

(3) In cazul persoanei fizice, suplimentar prevederilor din alin. (2), se iau in considerare si persoanele apropiate
acesteia, conform Legu nr.133/2016 privind declararea averii si a intereselor personale.

(4 ) Se considerda ca o persoand fizica sau juridica detine o situatie dominantd in formarea opiniei publice in cazul
in care cota de audientd ponderatd a serviciilor media audiovizuale atribuitd depdseste 35% din piata
semnificativa.

(5) Cota de audientd ponderatd a serviciilor media audiovizuale atribuitd unei persoane fizice sau juridice
reprezintd suma cotelor de audientda pentru fiecare dintre serviciile media audiovizuale, prevazute la alin.(2),
ponderate cu cota de capital ori cu cota drepturilor de vot detinute de cdtre persoana respectivd.

(6) Determinarea cotei de audientd pentru fiecare serviciu media audiovizual liniar national, regional si local, in
zona de acoperire corespunzdtoare, se efectueaza trimestrial, prin calcularea mediei cotei de audientd inregistrate
in trimestrul anterior.

(7) Consiliul Audiovizualului evalueaza situatia dominantd in formarea opiniei publice a unei persoane fizice sau
Jjuridice in cazul existentei unor indicii intemeiate privind atingerea limitei prevazute la alin. (4). Daca se constata
o situatie dominantd in_formarea opiniei publice, Consiliul Audiovizualului dispune ca, intr-un termen de pana la
6 luni, detindtorul licentei de emisie sd remedieze situatia constatatd. In cazul in care evaluarea repetatd a situatiei
la expirarea termenului de 6 luni atestda lipsa de remediere a situatiei, Consiliul Audiovizualului aplica sanctiuni
in conformitate cu prevederile prezentului cod si dispune propriile masuri de remediere a situatiei (retragerea de
frecvente sau suspendarea unor programe audiovizuale care constituie cauzele aparitiet situatiei dominante) st
termenul de executare. Neexecutarea mdasurilor de remediere a situatiei atrage sanctiuni prevdzute pentru
mcalcarl repetate.

(8) In cazul in care Consiliul Concurentei constatd o practicd anticoncurentiald in sensul prevederilor alin.(2)—(5),
acesta sesizeazé Consiliul Audiovizualului.

Limitarea cotei de audienta intr-o societate democratic este oportuna, in principal, pentru a nu permite
aparitia pozitiillor dominante in formarea opiniei publice si pentru a nu obstructiona dezvoltarea
pluralismului audiovizual. In plus, cota de audient? are legituri directd cu atragerea publicititii comerciale.
Cota de audienti inseamna auditoriul FSM ori, altfel spus, “marfa” FSM. Cu cat auditoriul este mai mare,
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cu atat mai mari, la modul loglc ar trebui sa fie si incasarile din plal;a pubhc1ta1;11 Deci, o cota de audlenta
excesiv de mare, ar insemna si influentd excesiv de mare asupra op1n1e1 publice, si sustragerea unei parti
excesiv de mari din piata publicititii, in detrimentul altor FSM, dar si al publicului, pentru care este benefica
largirea si nu ingustarea diversitatii produselor mediatice.

Art. 29 alin. (4) stipuleaza ci ”o persoana fizicd sau juridici detine o situatie dominanti in formarea opiniei
publice in cazul in care cota de audientd ponderati a serviciilor media audiovizuale atribuitd depéseste 35%
din piata semnificativa”, iar alin. (6) — cd “determinarea cotei de audientd pentru fiecare serviciu media
audiovizual liniar national, regional si local, in zona de acoperire corespunzatoare, se efectueaza trimestrial,
prin calcularea mediei cotei de audientd inregistrate in trimestrul anterior”. Pentru facilitarea acestei
activititi, art. 30, care se referd la masurarea cotelor de audientd, in alin. (4) prevede ci méasuratorul
audientei, selectat prin concurs, este obligat sa furnizeze trimestrial CA rezultatele masuririlor efectuate.
Dar, ca si in alte cazuri ce vizeazd regimul proprietdtii, aceste norme abia urmeaza a fi aplicate in practica.
In acest scop, la initiativa CA, a fost completat alin. (7) al art. 29, care contine procedura concretd de
remediere a situatiei in care CA constata ca un FSM a atins limita cotei de audienta de 35%. Mai ramane ca
aceste norme si proceduri si fie puse in aplicare. Posibil, in anumite situatii CA va avea nevoie de suportul
altor institutii, ca-i vorba de Consiliul Concurentei sau de alta autoritate. Experienta relevanta a cooperarii
CA cu alte autoritati ale statului pentru o implementare corespunzatoare a legislatiei lipseste, dar ea poate
si trebuie si fie acumulata. O cere si art. 85 din CSMA — "Cooperarea cu alte autoritéti publice”. Art. 85 alin.
(8) obligd CA sa reflecte rezultatele cooperirii cu alte autorititi in raportul anual de activitate. Este o
obligatie logicd, dat fiind cd anumite atributii date de lege CA le poate exercita doar in cooperare cu alte
autoritati publice din stat.

O concluzie generald intermediara ar fi ca CSMA ofera mari posibilititi pentru ca CA, pe de o parte, sa
evalueze situatia reala pe dimensiunea regimului juridic al proprietatii si, pe de alta parte, sa intervina in
functie de rezultatele evaluirii. Doar ca posibilitatile oferite de lege fie au fost ignorate pana acum, fie au
fost valorificate intr-o masura insuficientd pentru a crea conditii concurentiale adecvate de dezvoltare
fireascd si sanatoasd a domeniului in beneficiul publicului.

CA poate si trebuie sa utilizeze parghii suplimentare pe care le ofera legislatia primara conexa, inclusiv, in
vederea asigurarii transparentei proprietatii si a surselor de finantare a FSM. In acest context sunt relevante
norme prevazute de un sir de legi la care vom face referinta in continuare.

Codul civil nr. 1107 din 06-06-2002.120

Art. 187. Obligatia de a actiona cu competenta si diligenta

(1) Administratorul trebuie sa actioneze conform nivelului de competenta si diligentd corespunzatoare
cunostintelor, competentei si experientei pe care le detine, precum si celor care se pot astepta de la un bun
administrator.

Art. 188. Obligatia de a evita conflictul de interese

(1) Administratorul trebuie sa evite situatia in care are sau poate avea un interes direct ori indirect care intrd in
conflict ori ar putea intra in conflict cu interesele persoanei juridice.

(5) Administratorul trebuie sa se abtina de la implicarea, in nume propriu sau prin persoanele sale afiliate, in
activitati identice, similare sau complementare cu cele desfasurate de persoana juridica (obligatia de
neconcurenta).

Codul civil, prin art. 187 si 188, obliga persoanele juridice de drept privat sa actioneze cu competenta si
diligenta, si sa evite conflictul de interese. Iar art. 191, denumit “Obligatia de confidentialitate”, stipuleaza:

Art.191. Obligatia de confidentialitate

”(1) Administratorul trebuie sa pdastreze confidentialitatea informatiilor detinute in virtutea exercitdrii functiei a
caror dezvaluire ar putea prejudicia interesele persoanei juridice ori ar angaja rdspunderea persoanet juridice
fata de terti.

(2) Obligatia prevazuta la alin. (1) nu se aplica:

a) daca o dispozitie legald permite comunicarea sau dezvdluirea informatiilor catre terti;

b) daca informatiile trebuie transmise, in temeiul legii, unei autoritati si transmiterea se efectueaza in conditiile
prevazute de lege”.

Dispozitiile alin. (2) ale art. 191 sunt relevante mai ales pentru cazurile, in care cei mai multi FSM, la
solicitarea CA, in temeiul CSMA, a datelor referitoare la sursele de finantare, au transmis informatii
trunchiate, invocand, in mod eronat, secretul comercial si confidentialitatea informatiei. Codul civil, in art.

120 https://www.legis.md/cautare/getResults?doc id=112573&lang=ro
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1026 concretizeazid ca “este confidentiala informatia despre care, reiesind din natura sa sau din
circumstantele in care aceasta a fost obtinuti, partea care a primit informatia cunostea sau, in mod
rezonabil, trebuia si cunoascid ci este confidentiali pentru persoana care a oferit-o. In special, este
confidentiald informatia care constituie secret comercial in sensul dispozitiilor art. 2047 alin. (3).”

Art. 2047. Raspunderea pentru dobindirea, utilizarea sau divulgarea legald a secretelor comerciale

(3) In sensul prezentei sectiuni, se considerd secrete comerciale informatiile care indeplinesc cumulativ
urmdtoarele cerinte:

a) sint secrete in sensul ca nu sint, ca intreg sau astfel cum se prezintd sau se articuleaza elementele acestora,
cunoscute la nivel general sau usor accesibile persoanelor din cercurile care se ocupd, in mod normal, de tipul de
informatii in cauzd;

b) au valoare comerciald prin faptul ca sint secrete;

¢) au facut obiectul unor masuri rezonabile, in circumstantele date, luate de cdtre persoana care detine in mod
legal controlul asupra informatiilor respective, pentru a fi pdstrate secrete”.

Definitia, in fond, este preluatd din Directiva UE 2016/943 din 8 iunie 2016 privind protectia know-how-
ului si a informatiilor de afaceri nedivulgate (secrete comerciale) impotriva dobandirii, utilizarii si divulgarii
ilegale.121 Directiva, intre altele, considera important si se stabileascd o definitie omogeni a secretului
comerecial, care si includd know-how-ul, informatiile de afaceri si informatiile tehnologice atunci cind exista
atit un interes legitim pentru péastrarea confidentialitatii, cat si o asteptare legitima de protejare a acestei
confidentialititi. In plus, astfel de know-how sau de informatii ar trebui si aibd valoare comerciali reali sau
potentiala. Ar trebui sa se considere ca astfel de know-how sau de informatii au valoare comerciala, de
exempluy, in cazul in care dobandirea, utilizarea sau divulgarea lor ilegald poate dduna intereselor persoanei
care detine in mod legal controlul asupra lor, in sensul ca ii submineaza potentialul stiintific si tehnic,
interesele economice sau financiare, pozitiile strategice sau capacitatea de a fi competitiva. Definitia
secretului comercial exclude informatiile neinsemnate, informatiile care sunt cunoscute in general sau sunt
accesibile in mod imediat persoanelor din cercurile care au de a face, in mod normal, cu tipul de informatii
in cauza. Directiva, desi prevede masuri si actiuni reparatorii care pot consta in impiedicarea divulgarii de
informatii pentru a proteja confidentialitatea secretelor comerciale, accentueazd ca este esential ca
exercitarea libertatii de exprimare si de informare, care cuprinde libertatea si pluralismul mass-mediei, sa
nu fie restrictionata.

Pornind de la definitia juridica a secretului comercial, constatam ca FSM nu ar fi trebuit sa-1 invoce atunci
cand au furnizat CA informatie incompleta, pentru ca nu erau detinatori de secrete comerciale, dar nici CA
nu a solicitat divulgarea unor eventuale secrete comerciale. Mai mult, cand e vorba de pluralismul mediatic
si de interesul public, Codul civil merge si mai departe, si dispune in art. 2050, alin. (1), urmétoarele:

”(1) Detinatorul secretului comercial nu poate invoca un mijloc juridic de apdrare a secretului comercial in cazul
in care presupusa dobindire, utilizare sau divulgare a secretului comercial a avut loc in oricare dintre urmatoarele
cazuri:

a) pentru exercitarea dreptului la libertatea de exprimare si de informare, astfel cum este prevazut de legislatie si
tratatele internationale la care RM este parte, inclusiv pentru respectarea libertdatii si pluralismului mijloacelor de
informare in masa;

b) pentru dezvaluirea unei abateri, a unei fapte reprobabile sau a unei activitati ilegale, cu conditia ca faptuitorul
sd fi actionat in scopul protejarii interesului public general;

d) in scopul protejdrii unui interes legitim recunoscut de lege”.

Iar art. 2052, alin (1), stipuleaza:

”(1) La dispunerea mijloacelor juridice de aparare instanta de judecata trebuie sa tind seama de circumstantele
specifice ale cazului incluzind, dupd caz:

a) valoarea sau alte trasaturi specifice ale secretului comercial;

e) interesele legitime ale partilor si impactul pe care dispunerea sau respingerea mijloacelor l-ar putea avea
asupra partilor;

g) interesul public;

h) protejarea drepturilor fundamentale”. Si, in definitiv, Codul civil, in art. 2054, alin. (1)m stabileste ca dispozitiile
sectiunii "Raspunderea pentru dobandirea, utilizarea sau divulgarea ilegala a secretelor comerciale” nu aduc
atingere:

“a) exercitarii dreptului la libertatea de exprimare si de informare, inclusiv respectarii libertatii si pluralismului
mijloacelor de informare in masa;
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b) aplicarii dispozitiilor legale care le impun detindtorilor de secrete comerciale sa divulge informatii, inclusiv
secrete comerciale, din ratiuni de interes public, publicului ori autoritdatilor administrative sau judiciare in vederea
exercitarii atributiilor autoritdtilor respective;

¢) aplicarii dispozitiilor legale care impun sau permit autoritdtilor publice sa divulge informatiile furnizate de
societdti pe care respectivele autoritdti le detin in temeiul obligatiilor si prerogativelor stabilite de legislatie si in
conformitate cu acestea”.

Altfel spus, Codul civil, de rand cu CSMA, oferd o bazi solidi de transparentizare a surselor de finantare ale
FSM, dar, deocamdatd, CA n-a ficut uz de ea.

In intentia sa de a evalua si a tine sub control regimul juridic al proprietitii FSM, CA ar putea apela si la alte
norme din Codul civil cum ar fi, de exemplu, cele din art. 203 care indica cine-s persoanele afiliate persoanei
juridice sau fizice, ce inseamn4 detinerea controlului sau cum se calculeaza drepturile de vot. Fird a intra in
esenta acestor aspecte nu poate fi ficutd o evaluare reala a stirii lucrurilor, de unde si incepe efortul de
ordonare a domeniului audiovizualului pe dimensiunea proprietatii. Ar putea fi utile si prevederile art. 204
sau 208, care vizeazi reorganizarea persoanei juridice si fuziunea persoanelor juridice, procese inerente in
dinamica dezvoltarii economice a oricarui domeniu de activitate.

Utilizarea si aplicarea legislatiei primare conexe, precum este Codul civil, solicitd efort si timp, dar
implementarea adecvati a cadrului juridic nu are alternative.

Cu siguranta, CA, in anumite cazuri, ar putea fi pus in situatia de a solicita informatii de la Serviciul Fiscal
de Stat. Legislatia 1i permite CA, in exercitarea atributiilor legale, sa solicite informatii necesare de la orice
autorititi publice. In acelasi timp, anumite prevederi ale Codului fiscal ar putea intra in coliziune juridici
cu anumite prevederi din Codul civil sau din CSMA.

Codul fiscal nr. 1163 din 24-04-1997,122 de exemplu, in art. 2261, stipuleaza:

Art. 226. Mecanismul de declarare si de asigurare a confidentialitatii

(3) Serviciul Fiscal de Stat desemneazd prin ordin functionarii fiscali, inclusiv pe cei din subdiviziunile sale,
responsabili de receptionarea [...] declaratiilor cu privire la proprietate, incheind cu acestia contracte de asigurare
a confidentialitatii.

(7) Dupa verificarea declaratiilor [...], persoanele responsabile de receptionarea declaratiilor le indosariaza intr-
un dosar confidential, care se pastreaza intr-un seif metalic.

(11) Orice informatie primita de Serviciul Fiscal de Stat este tratata ca secret fiscal. Serviciul Fiscal de Stat poate
dezvdalui informatia in procedurile judecdtoresti publice sau in baza hotararilor judiciare pe problemele legate de
utilizarea metodelor indirecte de estimare a veniturilor persoanelor fizice. Rezultatele controalelor fiscale pot fi
date publicitatii doar dupa expirarea tuturor cailor de atac.

(12) Functionartii fiscali carora le-au devenit cunoscute date si informatii care constituie secret fiscal sunt obligati
sa nu divulge aceste informatii decat in conditiile alin.(11), atat in perioada exercitarii atributiilor, cat si dupa
demisionare. Nerespectarea prevederilor alin.(11) atrage raspundere conform legislatiei”.

Normele art. 226 s-ar putea sd aiba la baza anumite rationamente, dar totusi par a fi exagerat de restrictive,
inspirate din alte realititi, dominate de secretomanie. Mai mult, art. 132, 1324, 133 si 147, care vizeazi
sarcina de bazi, functiile de baza si atributiile Serviciului Fiscal de Stat, nu se refera in niciun fel la
transparenta, iar art. 147, intitulat "Colaborarea Serviciului Fiscal de Stat cu autoritatile publice”, denot4,
mai degrab4, inchidere, decat deschidere spre colaborare si cooperare. Posibil, aceste norme s necesite o
ajustare de esenta in care “transparenta” sa fie cuvantul cheie.

CA nu are acumulata o practica de cooperare cu Serviciul Fiscal de Stat, iar incercarile de a initia atare
practica s-ar putea sa se ciocneasca de ermeticitatea normelor legislatiei fiscale. Dar aceasta supozitie poate
fi verificatd doar in cazul incercirii de a initia o cooperare a CA cu Serviciul Fiscal de Stat.

Lege cu privire la publicitate nr. 62 din 17-03-2022.123

Art. 3. Semnificatia notiunilor utilizate
Notiunile utilizate in prezenta lege au urmatoarele semnificatii:

122 htps: //www.legis.md/cautare/getResults?doc id=134286&lang=ro#
123 https://www.legis.md/cautare/getResults?doc _id=130742&lang=ro
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mesaj de interes public — publicitatea ce are ca obiect promovarea unor valori, idei si/sau scopuri de interes public
ori comunitar, difuzatd in vederea cresterii gradului de constientizare, schimbdarii atitudinii si a comportamentului
social, prevenirii si contracardrii viciilor sociale;

publicitate politica — publicitatea care are ca obiect unul ori mai multi subiecti ai publicitdtii politice sau activitatea
acestora, unul ori mai multe proiecte (cauze, initiative, idei etc.) politice si/sau unul ori mai multe simboluri
(expresii, desene, imagini, voci etc.) utilizate de cdtre unul sau de mai multi subiecti ai publicitdtii politice;

Art. 8. Contractul de difuzare a publicitdtii

(1) Difuzarea publicitatii are loc in baza contractului de difuzare a publicitdtii, incheiat in forma scrisd intre
distribuitorul de publicitate si difuzorul de publicitate, cu exceptia cazurilor prevdzute de prezenta lege.

Art. 10. Contractul de difuzare a publicitatii politice

(2) Contractul de difuzare a publicitdatii politice se incheie doar in forma scrisa.

(3) In cazul publicitdtii politice, nu poate fi furnizor de publicitate:

a) un stat strain;

b) o organizatie internationald, inclusiv o organizatie politicd internationald;

¢) o persoanda juridicd care nu este inregistratd in Republica Moldova;

d) o persoand fizica care nu este cetdtean al Republicii Moldova;

e) o persoana juridica inregistratd in Republica Moldova, care are in calitate de fondator, asociat si/sau
proprietar beneficiar una dintre entitatile/persoanele prevazute la lit. a)—d);

f) o persoana juridica inregistrata in Republica Moldova, care, pe parcursul ultimilor 3 ani pand la semnarea
contractului de difuzare a publicitatii politice, a desfasurat activitati finantate/platite integral sau partial de catre
una dintre entitatile/ persoanele prevazute la lit. a)—e);

g) o fundatie;

h) o organizatie filantropica;

1) un sindicat;

J) o organizatie religioasa;

k) o entitate din sectorul public;

D o persoana anonima;

m) un difuzor de publicitate, public sau privat, cu statut de mass-media;

Pp) 0 persoand care actioneazda in numele unei persoane terte;

@) un comerciant.

(5) Plata serviciilor de difuzare a publicitatii politice se poate efectua doar prin transfer bancar.

Art. 50. Controlul privind respectarea legislatiei cu privire la publicitate

(1) Controlul privind respectarea legislatiei cu privire la publicitate se realizeaza de catre:

a) Consiliul Concurentei — in limita atributiilor sale prevazute de Legea concurentei nr. 183/2012;

b) Consiliul Audiovizualului — in limita atributiilor sale prevazute de Codul serviciilor media audiovizuale pe
domeniul publicitatii si al altor forme de comunicari comerciale audiovizuale, difuzate de serviciile media
audiovizuale liniare si serviciile media audiovizuale neliniare;

(2) Consiliul Concurentei prezinta, intr-un capitol separat al raportului anual de activitate, urmdatoarele informatii
privind controlul respectarii legislatiei cu privire la publicitate:

a) o caracteristica generala a pietei de publicitate;

b) date relevante referitoare la piata de publicitate, inclusiv volumul acesteia;

¢) actiunile necesare intreprinse ori care urmeaza a fi intreprinse in vederea respectarii legislatiei cu privire la
publicitate;

d) impactul actiunilor intreprinse ori care urmeaza a fi intreprinse asupra situatiei din domeniul publicitdtii;

e) alte informatii relevante pentru controlul respectarii legislatiei cu privire la publicitate.

Legea cu privire la publicitate a intrat in vigoare pe 8 ianuarie 2023. In contextul prezentului studiu, noua
lege are relevanta pentru CA din cateva motive. Pe langd normele vechi, completate si formulate cu mai
multa concretete si claritate, legea contine, in premiera noi norme si definitii juridice. Este vorba, in special,
de publicitatea politici si de mesajele de interes public. In cazul publicititii politice, diferitd de cea
electorald, noile norme, de altfel, ca si definitia juridica, au fost necesare, pentru a completa un vid legislativ,
pe seama caruia au speculat intotdeauna partide politice si politicieni, mai ales, in ani electorali si, cu
precidere, in lunile din preajma perioadelor electorale. in realitate, publicitatea politici era publicitate
electoralad deghizata, difuzata fara consecinte juridice pentru ca era raspandita in perioade extraelectorale.
Or, legislatia si audiovizuald, si electorald, reglementa doar publicitatea electorala si doar in perioade
electorale.

Pentru ca anul 2023 este unul electoral, si pentru cd Legea cu privire la publicitate a intrat in vigoare, CA
urmeaza s vegheze respectarea noilor reguli de o maniera, care sa nu permita abuzuri, mai ales, din partea
FSM cu afiliere politica in detrimentul unei competitii oneste intre concurentii electorali si a unei informari
adecvate a alegatorilor.

Definitia juridica si normele de difuzare a mesajelor de interes public au fost necesare, pe de o parte, pentru
a renunta la sintagma de sorginte sovietica “publicitate sociald”, utilizatd impropriu (toate formele de
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publicitate sunt si sociale; in afara societatii publicitatea nu-si are rostul) si, pe de altd parte, pentru a nu
admite ca prin intermediul "publicititii sociale” sa fie difuzare, de fapt, mesaje partinice.

Norma continuti in art. 50 alin. (2) are importantd deosebitd pentru supravegherea concurentei pe piata
publicititii. Pana in prezent nicio autoritate n-a detinut si nu detine date exacte despre caracteristicile si
starea pietei de publicitate, pentru ci nu au existat preocupiri efective de cercetare a respectivei piete. S-a
creat un cerc vicios: informatia despre piata lipseste, pentru ci piata nu-i studiati; daca piata nu-i studiata,
nu sunt identificate eventuale practici anticoncurentiale; dacid nu sunt identificate practicile
anticoncurentiale, chiar dacd, in realitate acestea existd, nu putem interveni, pentru ca lipseste informatia
despre atare practici. Norma din art. 50 ar urma si rupi acest cerc vicios.

Problema deficitului acut de informatie relevanta pentru reglementarea pietei de publicitate este invocata si
de presedintele Consiliului Concurentei Alexei Ghertescu24.

»Problema de bazd ramane informatia insuficientd despre practicile exercitate pe piatd de cdtre diferite
companii. Periodic, in spatiu public se discutd afilierea unor companii cu unele persoane, despre
anumite actiuni ilegale (inclusiv si practicile anticoncurentiale). Insd, aceastd informatie foarte rar
ajunge la Consiliul Concurentei, fiind sustinutd cu probe.

O provocare aparte pentru intelegerea pietei publicitare reprezinta dezvoltarea serviciilor media si
celor publicitare in mediul online si impactul lor. La momentul actual, publicitatea comerciala din
mediul on-line nu se monitorizeaza in acelasi mod ca si publicitatea la posturile TV sau radio, nu exista
instrumente clare pentru analiza acestui segment de piatd, a riscurilor de distorsionare a mediului
concurential etc.

Aceasta problema devine tot mai importanta in contextul in care serviciile media traditionale intra in
concurentd directd cu serviciile similare din mediul online, tot mai multa publicitate in diferite forme
apare pe platformele digitale, mai ales in situatia in care posturile TV si radio pierd audienta in raport
cu compantiile de streaming audio st video online.”, afirma Alexei Ghertescu.

Codul electoral nr. 325/2022.125

Art. 1. Notiuni generale

campanie electorala — perioada de activitate care se desfasoard, in conditiile prezentului cod, cu scopul de a-i
determina pe alegdatori sa-si exprime voturile pentru alegerea unuia sau a altui concurent electoral sau pentru
exprimarea uneia sau a altei optiuni la referendum;

perioada electorala — perioadd cuprinsa intre ziua adoptarii actului cu privire la stabilirea datei scrutinului si
ziua in care rezultatele alegerilor sunt confirmate de catre organele competente, dar nu mai mare de 120 de

zile.

Art. 54. Conditiile si modul de sustinere financiara a grupurilor de initiativa si a campaniilor electorale

(9) In termen de 7 zile de la inceperea perioadei electorale, furnizorii de servicii media care au depus declaratii
pentru reflectarea alegerilor sunt obligati sa dea publicitatii conditiile in care oferd spatiu publicitar (inclusiv
pretul/minut) si alte servicii conexe concurentilor electorali, participantilor la referendum sau grupurilor de
initiativa, informand Comisia Electorala Centrala si Consiliul Audiovizualului. Comisia Electorala Centrala
publicd aceste informatii pe pagina sa oficiald. In perioada electorald, furnizorii de servicii media sunt obligati s
prezinte Comisiei Electorale Centrale saptamanal informatia privind veniturile obtinute din publicitatea
politicd/electorala a fiecarui partid politic/bloc electoral/ concurent electoral.

Art. 90. Particularitdatile reflectarii alegerilor de cdtre institutiile mass-media

(1) In perioada electorald, programele audiovizuale cu caracter electoral si materialele scrise care vizeazd, intr-
un fel sau altul, grupurile de initiativd, concurentii electorali (candidatii in alegeri) si participantii la referendum
sunt difuzate/publicate cu respectarea Regulamentului privind reflectarea alegerilor de cdtre institutiile mass-
media, aprobat de Comisia Electorala Centrala.

(2) In serviciile media audiovizuale, grupurile de initiativd, concurentii electorali (candidatii in alegeri),
participantii la referendum, reprezentantii si persoanele de incredere ale acestora nu pot avea interventii directe
sau indirecte si nu pot fi vizati de terti in alte programe audiovizuale decat cele cu caracter electoral, stabilite
expres in declaratiile politicilor editoriale ale furnizorilor de servicii media. Programe audiovizuale cu caracter
electoral se considerda urmatoarele:

a) programele de stiri si actualitati — rubricile sau grupajele informative, evidentiate prin semnale acustice st
vizuale unice, in care pot fi difuzate informatii despre tehnica votarii, sistemul electoral, alte aspecte ale procesului
electoral, sondaje de opinie si activitati de campanie ale grupurilor de initiativa, ale concurentilor electorali si ale
participantilor la referendum;

124 Interviu cu presedintele Consiliului Concurentei, Alexei Ghertescu, in anexa la prezentul studiu.
125 https://a.cec.md/storage/ckfinder/files/Codul%20electoral%202023.pdf
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b) emisiunile de informare electorald — emisiunile, organizate la initiativa furnizorului de servicii media, in care
grupurile de initiativa, concurentii electorali (candidatii in alegerti), participantii la referendum sau reprezentantii
acestora pot prezenta programele politice si in care pot fi discutate diverse probleme de interes public;

¢) emisiunile de promouvare electorald — emisiuni care se difuzeazd in limita timpilor de antend acordati grupurilor
de initiativa, concurentilor electorali si participantilor la referendum in conformitate cu prevederile prezentului
cod;

d) dezbaterile electorale — emisiunile in care grupurile de initiativd, concurentii electorali (candidatii in alegeri),
participantii la referendum sau reprezentantii acestora sunt solicitati sd se pronunte pe marginea temelor propuse
spre discutie de catre furnizorul de servicii media;

e) programele de publicitate electorald — programele destinate in exclusivitate difuzdarii publicitatii electorale. (3)
Programele audiovizuale prevdzute la alin. (1) sunt realizate si difuzate doar in perioada electorald si, dupad caz,
in campania electorald, cu respectarea prevederilor Codului serviciilor media audiovizuale si ale Regulamentului
privind reflectarea alegerilor de cdtre institutiile mass-media.

(4) In perioada electorald, difuzarea publicitdtii politice si a mesajelor de interes public se face conform procedurii
stabilite in regulament aprobat de Comisia Electorala Centrala.

(5) In primele 7 zile de la inceperea perioadei electorale, furnizorii de servicii media depun la Consiliul
Audiovizualului o declaratie privind politica editoriala pentru reflectarea alegerilor sau o notificare prin care
informeaza ca nu participa la reflectarea alegerilor. Declaratiile care corespund legislatiei sunt aprobate de catre
Consiliul Audiovizualului si se publica pe pagina web oficiala a acestuia si pe paginile web oficiale ale furnizorilor
de servicii media. Controlul asupra respectarii politicii editoriale este exercitat de catre Consiliul Audiovizualului
din oficiu, conform prevederilor Codului serviciilor media audiovizuale.

(6) In campania electorald pentru orice tip de scrutin, furnizorii de servicii media audiovizuale sunt obligati sd
organizeze dezbateri daca au inclus in declaratii ale politicii editoriale angajamente de organizare a dezbaterilor
electorale si daca acestea au fost adoptate de Consiliul Audiovizualului. Formatul, durata, frecventa si ora difuzarii
dezbaterilor electorale sunt stabilite de catre furnizorii de servicii media cu asigurarea conditiilor de egalitate
stricta sau proportionala, care sunt indicate in declaratia politicii editoriale. Dezbaterile

electorale sunt difuzate in orele de maxima audientda, stabilite de Codul serviciilor media audiovizuale.

(9) Pentru publicitate electorala contra plata, fiecarui grup de initiativd, pe durata activitdatii acestuia, si fiecarui
concurent electoral sau participant la referendum, pe durata campaniei electorale, i se ofera cel mult 2 minute pe
zi in cadrul fiecarui serviciu media audiovizual. Tariful pentru publicitatea electorald nu poate depasi tariful
pentru publicitatea comerciala aplicat in perioada de 6 luni inainte de data scrutinului. Furnizorii de servicii media
care nu participda la reflectarea alegerilor nu au dreptul de a plasa publicitate electorala contra plata.

(14) Institutiile mass-media fondate de autoritatile publice, care reflecta alegerile, publica gratuit, iar _furnizorii
de servicii media, publici si privati, ale caror declaratii ale politicii editoriale au fost aprobate, difuzeaza gratuit,
la solicitarea organelor electorale, mesaje de interes public, in conditiile capitolului III din Legea nr. 62/2022 cu
privire la publicitate.

(15) In perioada electorald, Consiliul Audiovizualului monitorizeazd modul in care furnizorii de servicii media
respectd declaratiile politicii editoriale pentru reflectarea alegerilor. In functie de posibilitdtile tehnice, sunt
monitorizati prioritar furnizorii de servicii media generaliste si de stiri care, potrivit masurarilor efectuate de
institutia specializatd, au avut cele mai mari cote de audientd in ultimele trei luni anterioare lunii in care este
stabilita data alegerilor.

(16) In perioada electorald, Consiliul Audiovizualului prezintd public, sdptdmanal, rapoarte de monitorizare si
adoptd decizii in functie de rezultatele monitorizirii. In termen de 3 zile dupd ziua votdrii (ziua de miercuri),
Consiliul Audiovizualului prezinta public un raport de monitorizare a zilelor de sambata st duminicd, cand agitatia
electorala este interzisd. Rapoartele de monitorizare, precum si raportul de bilant sunt prezentate Comisiei
Electorale Centrale si sunt plasate pe pagina web oficiala a Consiliului Audiovizualului si pe paginile web oficiale
ale furnizorilor de servicii media monitorizati, cel tarziu a doua zi dupd prezentarea publica.

(17) In termen de doud sdptamani dupd data scrutinului, Consiliul Audiovizualului prezintd public un raport final
privind modul in care furnizorii de servicii media audiovizuale au reflectat alegerile.

Normele noului Cod electoral, intrat in vigoare din 1 ianuarie 2023, au menirea s elimine parte din
practicile piguboase de pani acum. Intai de toate, prevederile noi stabilesc expres ci orice subiect referitor
la alegeri poate fi incadrat exclusiv in programele audiovizuale cu caracter electoral. Anterior, inexistenta
unei atare norme a generat abuzuri masive admise, cu precadere, de FSM afiliati politic, fara posibilitatea
legala de a fi sanctionati.

O altd normi vizeaza tarifele la publicitatea electorald care nu pot fi mai mari decat tarifele pentru
publicitatea comerciald. Norma, prezenta si pand acum, nu a functionat pentru ca, de reguld, in ajunul
alegerilor FSM, in mod arbitrar si artificial, ridicau tarifele. Au fost semnalate si cazuri, cand FSM afiliati
politic au ridicat atat de mult si neindreptitit tarifele, incat alti concurenti electorali, decat cei care controlau
respectivii FSM, nu si-au putut permite "sd cumpere” timpi de anteni pentru publicitate electorala. Mai
multi experti si observatori electorali au criticat atare practici, considerandu-le nocive pentru o competitie
democratica si echitabili in alegeri, dar si o posibilitate ilegala ”de a legaliza” banii de provenienta obscura
destinati campaniei electorale ale unui ori ale altui partid.
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Din 2010 Codul electoral obligd FSM si prezinte Comisiei Electorale Centrale (CEC) si CA, in termen de 77
zile de la inceperea perioadei electorale, conditiile in care ofera concurentilor electorali spatiu publicitar si
alte servicii conexe, inclusiv tarifele pentru publicitate electorala. Informatia datd se face publicd prin
plasarea pe paginile web oficiale ale CEC si CA, doar ca nici CA, nici CEC si nici Consiliul Concurentei nu au
initiat niciodata vreo verificare a modului in care sunt stabilite tarifele la publicitatea electorala si daca, cel
putin, respectivele tarife coincid cu cele pentru publicitatea comerciala. Verificirile nu au fost intreprinse
nici atunci, cind existau banuieli rezonabile ci tarifele fixate de unii FSM pot genera practici
anticoncurentiale.

Pentru diminuarea riscului de distorsionare a pietei publicititii, norma din Codul electoral a fost completati
prin specificarea ci tarifele la publicitatea electorald nu pot diferd de cele stabilite pentru publicitatea
comerciali cu sase luni pand la data scrutinului. Mai riméane ca institutiile abilitate, inclusiv CA, si verifice,
la timpul oportun, respectarea efectivi si cu buni credinta a normelor legale.

Totusi, cel putin la nivel legislativ, n-au fost inlaturati toti factorii de risc deformanti ai pietei de publicitate.
Unul dintre ei 1l reprezinti excluderea interdictiei pentru furnizorii publici de servicii media de a contracta
publicitate comerciali si, respectiv, publicitate electorala. Interdictia data a existat in CSMA din 2019 pana
in noiembrie 2022, cind au fost operate mai multe modificiri la lege, cele mai multe — necesare si oportune,
nu si cea care a exclus interdictia. Modificarea in cauzi a avut motivatie politica si nicidecum economica,
chiar dacd mai multi FSM privati s-au opus acestei modificari, invocand, in primul rand, inechitatea
regulilor de joc pe piata publicititii, in care revine un agent economic cu buget asigurat din bani publici.
Argumentul a fost ignorat, desi ar fi trebuit sa fie suficient pentru ca legiuitorul sd nu admita atare inechitate.

Este de remarcat faptul, ca noile norme din art. 9o al Codului electoral pun un accent aparte, si pe buna
dreptate, pe declaratia politicii editoriale in alegeri, declaratie pe care FSM sunt obligati s-o prezinte la CA
in timp prestabilit, daca decid sa reflecte alegerile. Sa precizam la moment, ca FSM care nu reflecta alegerile
nu are dreptul sa difuzeze publicitate electorala. Cat a lipsit asemenea norma, multime de FSM de rating se
eschivau de la reflectarea campaniilor electorale, dar difuzau masiv publicitate electorala, fiind, totusi,
atractivi si solicitati din cauza rating-urilor mari. Atare practici, insd, sunt pagubitoare si pentru informarea
publicului, si pentru sdnatatea competitionala in alegeri.

Ideea declaratiei politicii editoriale in alegeri si-a gasit materializare pentru prima oara in prevederi ale
Codului electoral incd in iunie 2010. Ideea este valoroasd, pentru ca ofera posibilitatea crearii unui
mecanism eficient de control public si de control institutional al comportamentului FSM in alegeri: FSM isi
propriilor angajamente, publicul sanctioneaza FSM moral (schimba canalul), iar CA — legal. Din 2010 si
pana in prezent in RM au avut loc alegeri parlamentare — in patru randuri, alegeri prezidentiale - in doua
randuri si alegeri generale locale — in trei randuri. Declaratia politicii editoriale, insd, nu a devenit mecanism
de control public si institutional in niciunul din cele noud scrutine. Ideea valoroasa a fost compromisa de
atitudinea vadit formala a CA fata de declaratii. CA a perceput declaratiile ca pe o povara inutila in plus, iar
FSM - ca pe un document inutil in plus.

Pentru ca valentele ideii cu declaratiile politicii editoriale s fie, totusi, valorificate, Codul electoral, in art.
90 vine cu ajustari si concretizari suplimentare. Astfel, CA urmeazid si aprobe doar declaratiile care
corespund legislatiei; sa le publice pe pagina sa web oficiala (FSM - pe paginile lor web oficiale); sa exercite
din oficiu controlul asupra respectarii declaratiilor politicii editoriale; s monitorizeze modul in care FSM
respectd declaratiile politicii editoriale; sa prezinte public, siptamanal, rapoarte de monitorizare si sd adopte
decizii in functie de rezultatele monitorizarii. Rapoartele de monitorizare trebuie sa fie plasate pe pagina
web oficiala a CA si pe paginile web oficiale ale FSM monitorizati, cel tarziu, a doua zi dupa prezentarea
publica.

Prevederile legale au menirea sa inlature eventualele constrangeri in calea afirmarii unor alegeri libere si
corecte, singurele care constituie un veritabil exercitiu democratic. Asigurarea libertatii si corectitudinii
alegerilor, ca proces complex si multidimensional, depinde nu doar de calitatea legislatiei, ci, mai ales, de
implementarea ei In mod corespunzator si cu buni credinta. CA, in scrutinele de pand acum deseori a
neglijat sau a mimat transpunerea in practici a legii. Atare abordare de fiecare data a generat o degradare
impardonabild a comportamentului unei bune parti a FSM soldata, pana la urm3, cu o informare inadecvata
si insuficienta a alegatorilor pentru a face o alegere constienta. Este o lectie pe care actualul CA e bine sd o
insuseasca. Legislatie potrivita existd. Ramane sa urmirim la ce va servi ea in anul electoral 2023.
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Legea nr. 220 din 19-10-2007 privind inregistrarea de stat a persoanelor juridice si a
intreprinzatorilor individuali.t26

Art. 7. Documentele necesare pentru inregistrarea de stat

(1) Pentru inregistrarea de stat a persoanei juridice se depun urmatoarele documente:

f) informatia despre beneficiarul efectiv/beneficiarii efectivi, in conformitate cu Legea nr. 308/2017 cu privire la
prevenirea si combaterea spalarii banilor st finantarii terorismului (norma in vigoare din 05.12.2021):

Art. 11. Procedura inregistrarii

(4) Dupa inregistrare, organul inregistrarii de stat publicd in Buletinul electronic informatii despre persoana
Jjuridica inregistrata, care cuprind: denumirea persoanei juridice, forma de organizare juridicd, data inregistrarii,
numdrul de identificare de stat, sediul si numele administratorului, numele si prenumele beneficiarului
efectiv/beneficiarilor efectivi, tara de resedintd a acestuia/acestora.

Art. 16. Inregistrarea modificirilor operate in actele de constituire si in datele inscrise in Registrul de stat

(2) Persoana juridicd este obligatd sd depund documentele pentru inregistrarea modificarilor la organul
inregistrarii de stat in termen de 30 de zile de la data adoptarii hotaririi de modificare a actelor de constituire sau
a datelor inscrise in Registrul de stat. In cazul reorganizdrii persoanei juridice, termenul de depunere a
documentelor pentru inregistrarea modificarilor este de 30 de zile dupa expirarea termenului de o luna de la
publicarea avizului privind reorganizarea.

Art. 33. Continutul Registrului de stat

(1) In Registrul de stat al persoanelor juridice se inscriu urmdtoarele date despre persoana juridicd:

a) denumirea completa si prescurtata in limba de stat;

a') denumirea sucursalei;

b) forma juridica de organizare;

f) tara de origine a fondatorilor;

13) numele, prenumele, numarul de identificare personal (IDNP), domiciliul, numarul de telefon ale beneficiarului
efectiv/beneficiarilor efectivi, astfel cum sunt definiti in Legea nr. 308/2017 cu privire la prevenirea si combaterea
spalarii banilor si finantarii terorismului;

Jj) tipul de proprietate si sursa de finantare;

k) marimea capitalului social si a cotelor de participare ale fondatorilor (asociatilor);

D date privind situatia financiard anuala (pentru societatile comerciale) - in baza datelor furnizate de Biroul
National de Statistica;

1) mentiunea privind legislatia statului sub incidenta careia se afla persoana juridica straind;

[2) numarul de inregistrare al persoanei juridice strdine;

13) forma juridica de organizare, sediul, genurile de activitate si marimea capitalului social al persoanei juridice
strdine;

4) situatia financiara anuala a persoanei juridice strdine;

q) date despre licentele eliberate, suspendate, retrase, anulate (prezentate de cdtre autoritatile de licentiere);
Art. 34. Caracterul public si modalitatea de furnizare a informatiei din Registrul de stat si din actele de constituire
(1) Datele din Registrul de stat si din actele de constituire sunt publice si accesibile tuturor in conditiile si in limitele
prevazute de legislatia cu privire la accesul la informatie, privind schimbul de date si interoperabilitatea, privind
secretul de stat, secretul comercial, protectia datelor personale, cu privire la registre, precum si de tratatele
internationale din domeniu la care Republica Moldova este parte.

Art. 341. Accesul public la informatia din Registrul de stat

(1) Organul inregistrarii de stat asigura vizualizarea publica a informatiei din Registrul de stat pe pagina sa web
oficiala.

(2) Informatia publica prevazuta la alin. (1) contine date privind denumirea persoanei juridice, forma juridica de
organizare, numarul de identificare de stat (IDNO), data inregistrarii, sediul, numele si prenumele
administratorului, numele si prenumele sau denumirea fondatorilor (asociatilor) si marimea cotelor de
participare ale acestora in capitalul social, starea persoanei juridice (pasiva, inactiva, in proces de reorganizare
sau radiere, suspendare a activitdtii), precum si numele, prenumele, data inregistrdarii, numarul de identificare de
stat (IDNO) al intreprinzatorului individual si date privind radierea acestuia, de asemenea contine date privind
numele, prenumele, tara de resedinta ale beneficiarului efectiv/beneficiarilor efectivi ai persoanei juridice si ai
intreprinzatorului individual.

(6) Informatia plasata pe pagina web a organului inregistrdrii de stat se considerd informatie oficiald. Organul
inregistrarii de stat isi asumad responsabilitatea pentru exactitatea informatiei plasate.

Art. 35. Organul inregistrarii de stat

(1) Inregistrarea de stat a persoanelor juridice si fizice se efectueazd de citre Agentia Servicii Publice prin
structurile sale teritoriale.

Art. 36. Registratorul

(1) Registratorul este persoand imputernicitd pentru inregistrarea de stat a persoanelor juridice si
intreprinzatorilor individuali.

(2) Registratorul:

b) verifica identitatea persoanelor fizice - a administratorului si fondatorilor persoanei juridice, precum si a
intreprinzatorului individual, in conformitate cu baza de date a Registrului de stat al populatiei, de asemenea
verifica identitatea beneficiarului efectiv/beneficiarilor efectivi ai persoanei juridice si ai intreprinzdatorului
individual;

126 https://www.legis.md/cautare/getResults?doc id=131041&lang=ro#
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1) asigura integritatea si pdstrarea permanenta a dosarelor de evidenta;

Art. 37. Conlucrarea cu autoritdtile publice

(1) Organul inregistrarii de stat conlucreazd cu autoritdtile si institutiile publice, cu alte entitati, incheind cu
acestea acorduri de colaborare privind schimbul de informatii si stabilirea procedurilor comune de activitate,
preponderent in regim on-line, in vederea indeplinirii atributiilor stabilite de lege.

(11) Organul inregistrarii de stat prezintd, pe suport de hartie sau in formda electronicd, Casei Nationale de
Asigurari Sociale, Companiei Nationale de Asigurdri in Medicind, Biroului National de Statisticd, Consiliului
Concurentei si Serviciului Fiscal de Stat informatia din Registrul de stat privind inregistrarea, reorganizarea sau
lichidarea persoanei juridice sau a intreprinzdtorului individual, precum si privind modificarile din actele de
constituire ale acestora, in termen de 3 zile lucratoare de la data inregistrarii.

(9) In cazul depistdrii documentelor neautentice (false), organul inregistrdrii de stat anuntd despre aceasta
organele de drept si de control pentru a se intreprinde actiunile de rigoare.

Normele acestei legi, vizand inregistrarea de stat a persoanelor juridice, precum si Registrul de stat in care
trebuie si fie indicate, inclusiv tipul de proprietate si sursa de finantare, coroborate cu normele CSMA, pot
deveni un mecanism eficient de control al proprietatii in audiovizual si de asigurare al transparentei
finantirii domeniului. Dar ca acest mecanism si fie functional, este necesard, pe de o parte, analiza
sistematicd a informatiei detinute si actiuni prompte in functie de rezultatele analizei si, pe de alti parte,
cooperarea pro activa a CA cu autoritatile relevante in vederea prevenirii si contracararii eventualelor riscuri
si pericole pentru dezvoltarea corespunzatoare a domeniului audiovizualului.

Legea nr. 308 din 22-12-2017 cu privire la prevenirea si combaterea spalarii banilor si
finantarii terorismului.?”

Art. 4. Entitatile raportoare

(1) Sub incidenta prezentei legi cad urmadatoarele persoane fizice si juridice, denumite in continuare entitdti
raportoare:

a) bancile specificate in Legea nr. 202/2017 privind activitatea bdancilor;

b) unitatile de schimb valutar (altele decit bancile);

¢) societdatile de registru, societatile de investitii, Depozitarul central unic, operatorii de piatd, operatorii de sistem,
asigurdatorii (reasigurdatorii), intermediarii in asigurari si/sau in reasigurdari persoane juridice, Biroul National al
Asiguratorilor de Autovehicule, fondurile nestatale de pensii, organizatiile de creditare nebancara, asociatiile de
economii si imprumut, asociatiile centrale ale asociatiilor de economii si imprumut;

d) organizatorii jocurilor de noroc;

e) agentii imobiliari;

f) persoanele fizice si juridice care practicd activitati cu metale pretioase si pietre pretioase;

g) avocatii, notarii si alti liber-profesionisti, in perioada participarii, in numele clientului, la orice tranzactie
financiara si imobiliara sau in perioada acordarii asistentei pentru planificarea ori efectuarea tranzactiilor
pentru client ce tin, in ambele cazuri, de vinzarea-cumpdrarea imobilelor, donatia bunurilor, gestionarea
mijloacelor financiare, valorilor mobiliare si altor bunuri ale clientului, deschiderea si gestionarea conturilor
bancare si/sau conturilor de plati, crearea si gestionarea persoanelor juridice, gestionarea bunurilor aflate in
administrare fiduciard, precum si de procurarea st vanzarea acestora;

h) locatorii persoane juridice care practica activitate de intreprinzdtor, cu exceptia persoanelor prevazute la lit.
¢), st care transmit, in conditiile contractului de leasing, locatarilor, la solicitarea acestora, pentru o anumitda
perioada, dreptul de posesiune si/sau de folosinta asupra unui bun ai carui proprietari sint, cu sau fara
transmiterea dreptului de proprietate asupra bunului la expirarea contractului;

1) societdtile de platd, societatile emitente de monedda electronica si_furnizorii de servicii postale care activeazd in
conformitate cu Legea nr. 114/2012 cu privire la serviciile de platd st moneda electronica;

J) furnizorii de servicii postale care activeaza in conformitate cu Legea comunicatiilor postale nr. 36/2016;

k) entitdatile de audit, persoanele juridice si intreprinderile individuale care presteaza servicii de contabilitate;

k1) autoritdtile publice si intreprinderile de stat;

D) alte persoane fizice si juridice care comercializeazd bunuri in suma de cel putin 200000 de lei sau echivalentul
acesteia numai in cazul in care pldtile sint efectuate in numerar, indiferent dacd tranzactia este efectuata printr-o
operatiune sau prin mai multe operatiuni care par a avea legdtura intre ele.

(4) Autoritdatile publice, altele decit organele cu functii de supraveghere a entitdatilor raportoare prevazute la art.
15 alin. (1), sesizeaza imediat, dar nu mai tirziu de 5 zile lucrdatoare, Serviciul Prevenirea st Combaterea Spaldarii
Banilor despre cazurile cu privire la posibilele incalcari ale prevederilor prezentei legi, identificate in exercitarea
functiilor.

27 https://www.legis.md/cautare/getResults?doc id=125309&lang=ro#
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Art. 4 alin. (1) lit. k1, este 1n vigoare din 25.01.2021. Pana atunci CA ca autoritate publica nu se regisea in
lista entitétilor raportoare. Faptul inseamna cd, din anul 2021 CA, potrivit alin. (4), este obligat si sesizeze
imediat Serviciul Prevenirea si Combaterea Spalarii Banilor despre posibile incilcari identificate ale
prevederilor legii. Posibilele incilcari pot fi identificate, numai daci atributiile date de lege sunt exercitate
corespunzator.

Art. 14. Reguli de transparentd
(1) Organul inregistrarii de stat, conform procedurilor stabilite, verificd, inregistreazd, tine evidenta si
actualizeaza datele cu privire la beneficiarii efectivi ai persoanelor juridice si ai intreprinzdtorilor individuali la
inregistrarea lor, la inregistrarea modificarilor in actele de constituire ale persoanelor juridice, la inregistrarea
de stat a persoanelor supuse reorganizarii si la radierea acestora din Registrul de stat.
(3) Este interzisd inregistrarea de stat a persoanelor juridice si intreprinzdatorilor individuali in lipsa datelor
despre beneficiarul efectiv si/sau dacd informatia prezentata este neveridicd sau incompleta.
(5) Datele acumulate de cdtre organul inregistrarii de stat, inclusiv cele cu privire la beneficiarii efectivi, sint
furnizate, la cerere, Serviciului Prevenirea st Combaterea Spdalarii Banilor, organelor cu functii de supraveghere
a entitatilor raportoare si entitdtilor raportoare prevazute la art. 4 doar in scopul executdrii prezentet legi, precum
st altor persoane in cazul existentei unui interes legitim.
(6) Organul inregistrarii de stat asigurd accesul prompt si nelimitat la datele detinute, conform procedurilor
stabilite, pentru Serviciul Prevenirea si Combaterea Spaldrii Banilor, organele cu functii de supraveghere a
entitdtilor raportoare si entitdtile raportoare prevdzute la art. 4, fara a alerta entitatea raportoare accesata.
(12) In cazul societdtilor de investitii, persoana care administreazd societatea de investitii este obligatd sd obtind
s1 sd detind informatii adecvate, veridice si actualizate, care includ identitatea clientilor, a beneficiarului efectiv al
acestora, date cu privire la investitiile efectuate, precum si identitatea fondatorilor si beneficiarilor societdatii de
investitie.

(16) Datele acumulate de catre Comisia Nationala a Pietei Financiare, inclusiv cele cu privire la beneficiarii efectivi
ai investitiilor efectuate, sint accesibile, la cerere, pentru Serviciul Prevenirea si Combaterea Spalarii Banilor si
pentru entitatile raportoare prevazute la art. 4 doar in scopul executdrii prezentei legi.

(17) Comisia Nationala a Pietei Financiare asigurd pentru Serviciul Prevenirea si Combaterea Spalarii Banilor st
pentru entitdtile raportoare prevazute la art. 4 accesul prompt si nelimitat la datele detinute, fara a alerta
societatea de investitii.

Sa observam, ci prevederile art. 14 ofera CA, ca entitate raportoare, acces la informatia si datele acumulate
de organul inregistrarii de stat, de Serviciul Prevenirea si Combaterea Spalarii Banilor si de Comisia
Nationala a Pietei Financiare, vizand beneficiarii efectivi ai persoanelor juridice. Valorificarea acestei
a evalua in cunostinta de cauza starea reali a lucrurilor referitoare la proprietatile si sursele de finantare in
audiovisual.

Art. 15. Organele cu functii de supraveghere a entitatilor raportoare

(1) Reglementarea si controlul modului de executare a prezentei legi sint asigurate de urmatoarele organe cu
functii de supraveghere a entitatilor raportoare:

a) Banca Nationala a Moldovei — pentru entitatile raportoare prevazute la art. 4 alin. (1) lit. a), b) si 1);

b) Comisia Nationala a Pietei Financiare — pentru entitdtile raportoare prevazute la art. 4 alin. (1) lit. ¢);

¢) Camera Notariala — pentru notarii prevdzuti la art. 4 alin. (1) lit. g);

d) Uniunea Avocatilor din Republica Moldova — pentru avocatii prevdzuti la art. 4 alin. (1) lit. g);

e) Ministerul Finantelor — pentru entitdtile de audit prevazute la art. 4 alin. (1) lit. d) si k);

f) Camera de Stat pentru Supravegherea Marcarii — pentru entitatile prevazute la art. 4 alin. (1) lit. f);

g) Agentia Nationald pentru Reglementare in Comunicatii Electronice si Tehnologia Informatiei — pentru entitatile
raportoare prevdzute la art. 4 alin. (1) lit. j);

h) Serviciul Prevenirea si Combaterea Spaldrii Banilor — pentru entitdtile prevazute la art. 4 alin. (2) lit. e), h) si
D), in limita monitorizarii si verificdrii respectarii prevederilor prezentei legi.

Atragem atentie asupra faptului ca, desi art. 4 a fost modificat prin completarea lui cu prevederea de la lit.
k1, prin care inclusiv CA, ca autoritate publici, este inclus in randul entitatilor raportoare, modificarea nu se
regiseste si in art. 15. Art. 15 enumera opt organe cu functii de supraveghere a entitatilor raportoare
previzute in art. 4 alin. (1), lit. a) — 1), fiind ignoratd prevederea de la lit. k. Astfel, nu-i clar cine
supravegheazi CA ca entitate raportoare. Acest lucru ar putea provoca dificultiti in relatiile CA cu organele
de supraveghere si necesitd remediere. In asemenea situatie CA urmeazi si se conformeze prevederilor art.
4, alin (4) — s& sesizeze Serviciul Prevenirea si Combaterea Spalirii Banilor despre cazurile cu privire la
posibilele incélciri ale prevederilor legii, identificate in exercitarea functiilor.

Art. 18. Organizarea si statutul Serviciului Prevenirea si Combaterea Spalarii Banilor
(1) Serviciul Prevenirea si Combaterea Spaldarii Banilor (in continuare — Serviciu) este o autoritate
publica independentda in raport cu celelalte persoane juridice si fizice, indiferent de tipul de proprietate
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si de forma juridica de organizare, si functioneazd ca organ central de specialitate autonom si
independent.

(2) Serviciul are drept scop prevenirea si combaterea spaldrii banilor st finantdarii terorismului si
contribuie la asigurarea securitdtii statului in conformitate cu prezenta lege.

Art. 19. Atributiile Serviciului

(1) In scopul executarii prevederilor prezentei legi, Serviciul are urmdtoarele atributii:

a) primeste, inregistreaza, analizeaza, prelucreazd si transmite organelor competente informatiile
privind activitdatile si tranzactiile suspecte de spalare a banilor, de infractiuni asociate acesteia si de
finantare a terorismului, prezentate de entitdatile raportoare, precum si alta informatie relevanta
obtinuta in temeiul prevederilor prezentei legi;

f) emite, in scopul executdrii prezentei legi, ordine, regulamente, recomandart, instructiuni si ghiduri;
f1) elaboreazd metodologia de stabilire a jurisdictiilor care nu implementeazd standarde internationale
de transparenta, precum si lista jurisdictiilor respective, le consulta cu Banca Nationala a Moldovei st
Comisia Nationala a Pietei Financiare si le remite pentru aprobare Guvernului;

g) supravegheaza respectarea de catre entitatile raportoare a prevederilor prezentei legi, inclusiv
raportarea activitatilor si tranzactiilor suspecte;

s) verifica si constata corectitudinea aplicdrii de catre entitatile raportoare a prevederilor prezentei
legi, programelor proprii ale entitatilor raportoare si instructiunilor emise;

(3) Serviciul elaboreaza si prezinta Guvernului, pina la 30 aprilie, raportul anual de activitate, care se
publica ulterior pe pagina web oficiala a Serviciului.

(4) Autoritatile publice nationale, organele cu functii de supraveghere a entitdtilor raportoare ofera
Serviciului acces gratuit si online la resursele informationale, inclusiv la cele care contin date cu
caracter personal, necesare atingerii scopului executdrii prezentet legi.

(5) Serviciul examineaza informatiile despre activitdtile si tranzactiile suspecte de spalare a banilor
sau de finantare a terorismului, parvenite din alte surse decit cele prevazute la art. 4, inclusiv in baza
autosesizarii.

Si precizdm, ci prin cateva modificari ale legii, adoptate la finele lui 2020 si intrate in vigoare pe 25 ianuarie
2021, a fost, cel putin la nivel legislativ, anulat asa-numitul “secret offshore”. Mai raméne ca norma
realmente sa functioneze.

Prevederile legii sugereaza ci CA, ca sa poatid gestiona in mod corespunzitor domeniul audiovizualului,
trebuie sa detina toata informatia ce vizeaza si tranzactiile operate de FSM si/sau DSM, pentru a le intrezari,
eventual, pe cele suspecte. In caz contrar nu poate interveni cu promptitudine in situatiile la care se refera
legea. Iar pentru a detine informatia relevanta este necesara o cooperare pro activi cu subiectii legii si, poate,
in primul rand, cu Serviciul Prevenirea si Combaterea Spalarii Banilor. Atare cooperare nu a existat, chiar
daca in spatiul public au fost vehiculate banuieli de finantare ilegala a unor importanti FSM afiliati politic.
Relevanta in acest sens este investigatia jurnalistica “Banii lui Dodon din Bahamas”, in care RISE Moldova,
incd 1n 2016, scria ci socialistii, liderul de atunci al cirora era I.Dodon, s-au grupat in jurul unei afaceri
secrete cu o companie offshore conectati la Federatia Rusi si creatéd in cunoscutul paradis fiscal Bahamas.
Autorii investigatiei descoperisera un transfer de peste 30 de milioane de lei, bani care au intrat in tara
printr-o firma de media cu cateva luni inainte de scrutinul in urma caruia I.Dodon deveni presedinte al RM.
Socialistii au atacat in instantd RISE Moldova, iar magistratii moldoveni au emis o decizie in favoarea lor,
unul dintre motive fiind faptul ¢4 nicio institutie de stat nu a constatat ca PSRM a primit fonduri suspecte
din exterior, etichetdnd investigatia drept defdimétoare. CtEDO, insa, in octombrie 2021, a decis in
unanimitate ci a existat o incilcare a articolului 10 din conventie si a condamnat RM pentru incilcarea
libertétii de exprimare in cazul RISE Moldova.128

Legea cu privire la prevenirea si combaterea spilirii banilor si finantarii terorismului este una relativ nou,
intratd in vigoare in februarie 2018 si, pusa in practicd in mod corespunzitor, ar putea oferi solutii pentru
anumite probleme din multitudinea celor care caracterizeaza astdzi economia domeniului audiovizualului
autohton si, in plus, ar feri RM de condamnari rusinoase la CtEDO pentru incalcarea libertatii de exprimare.

Legea concurentei nr. 183 din 11-07-2012129

Art. 1. Obiectul si scopul prezentei legi
(1) Prezenta lege stabileste cadrul juridic al protectiei concurentei, inclusiv al prevenirii si al
contracararii practicilor anticoncurentiale si a concurentei neloiale, al realizarii concentrarilor

128 https://www.zdg.md/stiri/stiri-justitie/banii-lui-dodon-din-bahamas-rise-moldova-a-catigat-la-cedo-procesul-de-judecata-cu-
liderul-socialitilor/
129 https://www.legis.md/cautare/getResults?doc _id=133198&lang=ro#
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economice pe piata, stabileste cadrul juridic privind activitatea si competenta Consiliului Concurentei
si responsabilitatea pentru incalcarea legislatiei in domeniul concurentei.

(2) Scopul prezentei legi constda in reglementarea relatiilor ce tin de protectia, mentinerea si stimularea
concurentei in vederea promouvarii intereselor legitime ale consumatorilor.

Art. 1, asa cum e scris, cuprinde si domeniul audiovizualului, care are consumatori, ale caror interese
legitime trebuie protejate. Interese legitime ar insemna, in primul rand, dreptul la informatie prin
intermediul mass-mediei si libertatea de exprimare. Potrivit art. 4. al legii, semnificatia notiunii de
consumator echivaleazi cu cea a notiunii de utilizator, direct sau indirect, de produse, iar produs inseamna
bunuri, lucrari, servicii, inclusiv servicii financiare, destinate vanzarii, schimbului sau altor modalitati de
includere in circuitul civil. Altfel spus, telespectatorii si radioascultitorii sunt consumatori/utilizatori de
produse/servicii media audiovizuale, modalitatea de includere 1in circuitul civil fiind
difuzarea/receptionarea respectivelor servicii.

Art. 2. Sfera de aplicare a prezentei legi

(1) Prevederile prezentei legi se aplicd faptelor actiuni sau inactiuni ce au ca obiect sau au ori pot avea
ca efect restringerea, impiedicarea sau denaturarea concurentei, precum si faptelor actiuni de
concurentd neloiala, care sint savirsite de:

a) intreprinderi inregistrate in Republica Moldova sau in alte state, precum si de persoane fizice;

b) autoritati ale administratiei publice centrale sau locale, in mdsura in care acestea, prin deciziile
emise sau prin actele adoptate, intervin pe piatd, influentind direct sau indirect concurenta, cu exceptia
situatiilor cind asemenea masuri sint luate in aplicarea altor legi sau pentru apararea unui interes
public major.

(2) Sub incidenta prezentei legi cad si persoanele asimilate autoritdtilor publice care exercita atributii
de putere publica sau utilizeaza domeniul public, filnd imputernicite prin lege sa presteze un serviciu
de interes public

(3) Intreprinderile carora li s-a atribuit sarcina de a gestiona serviciile de interes economic general si
intreprinderile care prezintd caracter de monopol fiscal se supun prevederilor prezentei legi si, in
special, regulilor de concurenta in masura in care aplicarea acestor prevederi nu impiedicd, in drept
sau in fapt, indeplinirea misiunii speciale care le-a fost incredintata.

(4) Prevederile prezentei legi se aplica faptelor prevazute la alin. (1) savirsite pe teritoriul Republicii
Moldova, precum si celor savirsite in afara teritoriului tarii atunci cind produc sau pot produce efecte
pe teritoriul Republicii Moldova.

(6) Consiliul Concurentei este autoritatea de concurenta nationald, competenta de punerea in aplicare
a prevederilor prezentei legi, in conformitate cu atributiile stabilite de prezenta lege.

Art. 2. ridici anumite intrebari. Alin. (1) lit. a) vizeazd, cu sigurantd, si FSM. Potrivit legii,
intreprindere inseamna orice entitate, inclusiv asociatie de intreprinderi, angajata in activitate economici,
indiferent de statutul juridic si de modul de finantare al acesteia. Conform Directivei 2010/13/UE, "serviciile
mass-media audiovizuale sunt in egald masura servicii culturale si servicii economice. Importanta lor
crescanda pentru societati, pentru democratie — in special prin asigurarea libertatii de informare, a
diversititii de opinie si a pluralismului in mass-media —, pentru educatie si culturi justifica aplicarea unor
norme specifice pentru aceste servicii”.130

Alin. (1) lit. b) insi, nu include CA. CA nu este autoritate a administratiei publice centrale, ci autoritate
publica autonoma, definitd juridic in premiera in CSMA. Daca prevederea de la alin. (1) lit. b) nu este
concretizatd, ea ar putea fi interpretata ca atare, ingust, acoperind doar autorititile administratiei publice
centrale si locale.

CA nu se regéseste nici in alin (2), dat fiind ca, desi exercita atributii de putere publica, este imputernicit de
lege sa gestioneze domeniul audiovizualului si nu ”sa presteze un serviciu de interes public”. Prin urmare,
este necesara fie completarea alin. (1) lit. b), fie completarea alin. (2). CA, prin fapte actiuni sau inactiuni,
poate genera practici anticoncurentiale. Este motivul, din care CA ar trebui sa intre in sfera de aplicare a
Legii concurentei.

130 https://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:1.:2010:095:0001:0024:RO:PDF

DIRECTIVA 2010/13/UE A PARLAMENTULUI EUROPEAN SI A CONSILIULUI din 10 martie 2010 privind coordonarea anumitor
dispozitii stabilite prin acte cu putere de lege sau acte administrative in cadrul statelor membre cu privire la furnizarea de servicii mass-
media audiovizuale (Directiva serviciilor mass-media audiovizuale)
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Pentru a se evita lacunele legislative, actul normativ trebuie si acopere intreaga problematica a relatiilor
sociale ce constituie obiectul de reglementare al legii.

Art. 3. Principiile de baza ale concurentei

(1) Statul asigura libertatea activitatii de intreprinzdtor, protectia concurentei loiale si apdrarea
drepturilor si intereselor intreprinderilor si ale cetdtenilor contra practicilor anticoncurentiale si
concurentei neloiale.

(2) Este interzis intreprinderilor sd-si exercite drepturile in vederea restringerii concurentei si lezarii
intereselor legitime ale consumatorului.

Art. 4. Notiuni principale

consumator — utilizator, direct sau indirect, de produse, inclusiv producdtor care utilizeaza produse
pentru prelucrare, comerciant cu ridicata, comerciant cu amdnuntul sau consumator final;
intreprindere — orice entitate, inclusiv asociatie de intreprinderi, angajatda in activitate economicd,
indiferent de statutul juridic si de modul de finantare al acesteia;

pozitie dominantd pe piatd — pozitie de putere economicd de care beneficiazd o intreprindere ce ii
permite sd impiedice mentinerea unei concurente efective pe o piatd relevantd, acordindu-i
posibilitatea de a se comporta, in mare masurd, in mod independent fatd de concurenti, de clientii sdi
si, in ultimd instantd, fatd de consumatori;

Legea concurentei defineste juridic pozitia dominanta pe piata si pune accent pe puterea economici a unei
entitati. CSMA opereaza cu “pozitie dominanta in formarea opiniei publice” si pune accent pe cota de
audienta. Atestdm, prin urmare abordari diferite.

Diferenta in abordari este confirmata si de presedintele Consiliului Concurentei, Alexei Ghertescu.

wLegislatia in vigoare actuala este destul de contradictorie in privinta aspectelor ce tin de practici
anticoncurentiale in formarea opiniei publice (asa cum prevede art. 29 din Codul serviciilor media
audiovizuale). In prevederile legale existente, se confundd doud notiuni din diferite domenii: practicile
anticoncurentiale (prevazute in Legea concurentei: acorduri anticoncurentiale si abuz de pozitie
dominantda) si situatia dominanta in formarea opiniei publice (reglementatd de Codul serviciilor media
audiovizuale).

Aceeasi confuzie se creeaza si la verificarea regimului juridic al proprietatii furnizorilor serviciilor
media. Prevederile art. 28 din Codul serviciilor media audiovizuale stabilesc niste criterii care sunt
verificate de catre Consiliul Audiovizualului pentru constatarea unor situatii de concentrare in vederea
formarii opiniei publice. Totodata, Consiliul Concurentei verifica concentrarile economice prin prisma
conditiilor si criteriilor stabilite in Legea concurentei. De exemplu, nu pot fi excluse situatii cand
prevederile Codului serviciilor media audiovizuale referitor la regimul proprietdtii in acest domeniu ar
fifost incalcate, insa Consiliul Concurentet nu ar putea intervent, deoarece nu sunt intrunite conditiile
respective din Capitolul IV din Legea concurentei (,Concentrarile economice”).”

Ca ambele legi sa asigure, totusi, un cadru juridic univoc de reglementare a concurentei in audiovizual,
abordarile fie trebuie armonizate, fie trebuie concretizate. Acest lucru este necesar si din motiv ci Legea
concurentei nu interzice pozitia dominanta pe piata, ci doar abuzul de pozitie dominanti, pe cand CSMA
interzice FSM sa aibi o cotd de audienta mai mare de 35 la suta.

practica anticoncurentiald — acord anticoncurential, decizie a asociatiei de intreprinderi, practicd
concertata, abuz de pozitie dominantd, actiune sau inactiune a autoritdatilor publice de restringere a
concurentei interzise de lege;

produs — bunuri, lucrdri, servicii, inclusiv servicii financiare, destinate vinzarii, schimbului sau altor
modalitati de includere in circuitul civil;

servicii de interes economic general — comercializare de produse:

a) care sint destinate cetatenilor sau sint in interesul societdtii in general;

b) care nu mai sint furnizate sau nu pot fi furnizate in mod satisfacdator si in conditii (cum ar fi: pretul,
trasaturile obiective privind calitatea, continuitatea si accesul la serviciu) compatibile cu interesul
public astfel cum este definit de cdtre stat, de catre intreprinderi care isi desfdsoara activitatea in
conditii normale de piatd, adica a caror furnizare o intreprindere nu si-ar asuma-o sau nu si-ar asuma-
o In aceeasi masura sau in aceleasi conditii daca ar tine seama de propriile interese comerciale;
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¢) a caror obligatie de furnizare este stabilita de o autoritate publica printr-un act legislativ, normativ
sau administrativ sau printr-un contract ori printr-o serie de acte sau contracte care definesc
obligatiile intreprinderii in cauza si ale autoritdtii, specifice prestarii unor astfel de servicii;

Definitia serviciilor de interes economic general, se pare, cuprinde si serviciile media audiovizuale, mai ales,
prin prevederile de la lit. a) si c¢). Presedintele Consiliului Concurentei concretizeazi:

»Legea concurentei prevede 3 criterii pentru ca anumite servicii sa fie calificate ca ,,servicii de interes
economic general” (SIEG). Cand vorbim despre SIEG, vorbim despre serviciile, obligatia prestdarii
carora este stabilita ,de o autoritate publica printr-un act legislativ, normativ sau administrativ sau
printr-un contract”. Deci, importanta anumitor servicii pentru consumatori sau pentru societate prin
sine incd nu permite incadrarea acestor servicii in categoria SIEG. Mai mult decat atdat, criteriul de
bazdi este ca astfel de servicii nu ar putea fi prestate in conditii normale de piatd, tinand cont de
conditiile pentru prestarea lor stabilite de autoritdatile respective.

Respectiv, majoritatea serviciilor prestate de intreprinderi pe piata serviciilor media audiovizuale (cu
unele exceptii, de ex., activitatea furnizorului public national de servicii media sau a furnizorului public
regional pentru UTA Gdagauzia) nu sunt considerate ca fiind servicii de interes economic general.”

Sa precizam, ca definitia juridica nu stabileste expres ca SIEG trebuie sa intruneasci toate cele trei criterii,
cumulativ, si nici care ar fi criteriul de baza. Pentru o intelegere uniforma a definitiei, aceasta ar trebui sa
fie concretizata.

trucare a ofertelor — realizare, prin intermediul licitatiilor sau altor forme de concurs de oferte, a
acordurilor anticoncurentiale ale intreprinderilor concurente referitoare la preturi, la impartirea
pietelor, la sursele de aprovizionare sau la calitatea produselor.

Definitia ar fi fost relevanta pentru cazurile, in care, de exemplu, CA a acordat prin concurs public licente de
emisie care ulterior a facut posibild aparitia holdingurilor mediatice, cu banuieli rezonabile sa au fost
“realizate acorduri anticoncurentiale” pe piata audiovizualului. Consiliul concurentei, insa, nu s-a
autosesizat in asemenea cazuri si nici nu a fost sesizat.

Articolul 10. Pozitia dominanta

(4) Se prezuma, pina la proba contrara, cd una sau mai multe intreprinderi se afla in pozitie dominanta
pe o piata relevanta daca cota orti cotele cumulate pe piata relevanta in cauzd, inregistrate in perioada
supusda analizei, depdsesc 50%.

Articolul 11. Interzicerea abuzului de pozitie dominanta

(1) Este interzisd folosirea unei pozitii dominante pe piata relevantd in mdasura in care aceasta poate
afecta concurenta sau leza interesele colective ale consumatorilor finali.

Legea concurentei interzice abuzul de pozitie dominanti nu si pozitia dominanta propriu-zisa. CSMA, insa,
interzice orice pozitia dominanti in formarea opiniei publice. Prin urmare, este necesara o armonizare a
normelor juridice sau prevederi speciale in Legea concurentei cu referire la pozitia dominantd in
audiovizual, de rand cu definirea juridica a pozitiei dominante in formarea opiniei publice.

Articolul 12. Interzicerea actiunilor sau inactiunilor autoritdtilor si institutiilor administratiei
publice centrale sau locale de restringere, impiedicare sau denaturare a concurentet

(1) Sint interzise orice actiuni sau inactiuni ale autoritatilor si institutiilor administratiei publice
centrale sau locale care restring, impiedica sau denatureaza concurenta, precum:

a) limitarea drepturilor intreprinderilor de procurare ori comercializare;

b) stabilirea de conditii discriminatorii sau acordarea de privilegii pentru activitatea intreprinderilor,
in cazul in care acestea nu sint prevazute de lege;

¢) stabilirea de interdictii sau restrictii, neprevazute de lege, pentru activitatea intreprinderilor;

d) impunerea, directda ori indirectd, a intreprinderilor de a se asocia ori de a se concentra sub orice
forma.
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Prevederile art. 12 ar fi relevante pentru domeniul audiovizualului in cazul in care sfera de aplicare a legii ar
cuprinde si CA, ca autoritate publicd autonoma.

Articolul 14. Interzicerea concurentei neloiale

(1) Se interzice intreprinderilor sa realizeze actiuni de concurentd neloiala.

(3) Plingerea privind presupusele actiuni de concurentd neloiala se depune conform formularului
adoptat prin hotarire a Consiliului Concurentei, in conditiile prevazute la art. 51 alin. (2) si (3).

(5) Intreprinderea ale cdrei interese legitime au fost lezate poate inainta plingerea privind presupusele
actiuni de concurentda neloiald la Consiliul Concurentei in termen de 6 luni de la data la care a cunoscut
sau ar fi trebuit sa cunoasca despre realizarea presupuselor actiuni de concurentd neloialda de cdtre o
alta intreprindere.

(6) Expirarea termenului de 6 luni prevdazut la alin. (5) constituie temei de refuz de catre Consiliul
Concurentei de a examina plingerea, dar nu constituie un impediment pentru adresarea in instanta de
Jjudecata in cadrul termenului general de prescriptie.

(7) Daca nu corespunde cerintelor stabilite la alin. (3), plingerea depusa nu constituie o plingere privind
presupusele actiuni de concurenta neloiala.

Prevederile art.14 alin. (6) si (7) par a veghea mai mult la confortul Consiliului Concurentei si mai putin la
verificarea si eradicarea vreunul eventual caz de concurentd neloiala. Insisi procedura de inaintare a
plangerii este prea sofisticata. In audiovizual activeazid multi FSM mici, cu resurse umane si economice
reduse si care, cu siguranta, nu dispun de departament/serviciu juridic si nici nu pot plati un avocat pentru
ca, in caz de necesitate, cel putin, sa perfecteze o plangere la Consiliul Concurentei. Pentru atare FSM accesul
la Consiliul Concurentei este unul limitat/ingrédit si I-am putea asemdna cu limitarea/ingradirea accesului
la actul justitiei. In plus, art. 14 permite a scrie plangeri doar intreprinderilor ale caror interese au fost lezate,
nu si consumatorilor care, de asemenea, au interese ce pot fi lezate in situatii de concurenta neloiala, si nici
eventualelor organizatii ale societatii civile care apari interesele intreprinderilor sau ale consumatorilor. In
acest sens este necesara o altd abordare care ar largi accesul la Consiliul Concurentei si ar stimula activismul
civic in probleme de practici anticoncurentiale. Pentru domeniul audiovizualului CA ar putea institui, prin
legislatie secundari, o procedura mai permisiva.

Articolul 18. Deturnarea clientelei concurentului

Este interzisa deturnarea clientelei concurentului realizata de intreprindert prin inducerea in eroare a
consumatorului cu privire la natura, modul si locul de fabricare, la caracteristicile principale, inclusiv
utilizarea, cantitatea produselor, pretul sau modul de calculare a pretului produsului.

Prin intermediul cartelurilor dure pe piata de publicitate sau prin depasirea cotei de audienta permisa de
CSMA, poate fi deturnata clientela FSM, adica a telespectatorilor si radioascultitorilor. Art. 18, insa, nu
acopera atare situatii. Prevederile acestuia, daca ar fi modificata legea, ar urma si fie ajustate/completate.

Articolul 22. Notificarea concentrarilor economice

(1) Operatiunile de concentrare economica sint supuse evaluarii si urmeaza a fi notificate Consiliului
Concurentei inainte de punerea in aplicare, atunci cind cifra totala de afaceri realizata cumulativ de
intreprinderile implicate, inregistratda in anul anterior operatiunii, depdseste 25 000 000 lei si existd
cel putin doua intreprinderi implicate in operatiune care au realizat pe teritoriul Republicii Moldova,
fiecare in parte, o cifrd totala de afaceri mai mare de 10 000 000 lei in anul anterior operatiunii.

(3) Concentrarile economice care se realizeazd prin fuziunea a doud sau mai multor intreprinderi
trebuie notificate impreuna de cdtre partile la fuziune, iar cele care se realizeaza prin preluarea
controlului in comun trebuie notificate impreund de cdtre persoanele sau intreprinderile care
dobindesc controlul in comun. In celelalte cazuri, notificarea trebuie sd fie realizatd de persona sau
intreprinderea care preia controlul asupra uneia sau mai multor intreprinderi ort asupra unei parti a
uneia sau mai multor intreprinderi. Fiecare parte care inainteaza notificarea este responsabild pentru
caracterul exact st complet al informatiilor furnizate.

(4) Notificarile se depun conform Formularului de notificare, parte componentd a Regulamentului
privind concentrdarile economice, adoptat de Plenul Consiliului Concurentei.

CSMA nu prevede praguri specificate la art. 22 alin. (1). Posibil, atare praguri au relevanta si pentru
domeniul audiovizualului, ca o parghie in plus pentru a tine sub control concentrarile economice. Mai dificil
ar fi de stabilit pragul propriu-zis in conditiile in care CA ori alta entitate abilitata nu genereazi date publice
cu referire la cifra totala de afaceri a FSM si, de exemplu, top 10 a FSM din punctul de vedere al cifrei de
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afaceri. Datele sunt oportune si pentru supravegherea concentrarilor economice in audiovizual, dar si pentru
evaluarea gradului de pluralism audiovizual.

Alin (4) sugereazi ca CA ar putea elabora si pune in aplicare un Regulament similar, dar care ar viza doar
concentrarile economice in audiovizual.

Articolul 25!. Evaluarea concentrarilor economice in domeniul mass-mediei

(1) Actele legislative speciale in domeniul mass-mediei pot prevedea praguri privind notificarea
concentrdarilor economice, altele decit pragurile specificate la art. 22 alin. (1).

(2) Actele legislative speciale in domeniul mass-mediei pot prevedea cote de piatd ce prezumd existenta
pozitiei dominante, altele decit cota stabilitd la art. 10 alin. (4).

(3) Consiliul Audiovizualului va prezenta anual, pind la data de 1 martie, Consiliului Concurentei un
raport privind beneficiarii efectivi in domeniul audiovizualului, cu anexarea copiilor de pe documentele
relevante detinute.

(4) Consiliul Audiovizualului va sesiza Consiliul Concurentei cu privire la fapte constatate cu semne de
concentrare economicd in domeniul audiovizualului si ii va pune la dispozitie toate informatiile
relevante detinute.

Art. 251, este si insuficient pentru supravegherea reald a concurentei pe piata audiovizuald, si nefunctional.
Fird prevederi speciale care s se refere la specificitatea domeniului audiovizualului, art. 25!, pare mai
degraba corp alogen in Legea concurentei, decat norma aplicabila. Activitatea mass-mediei ca agent
economic are destule particularitati ce o deosebesc de activitatea unui agent economic “clasic”. Mass-media
produce continuturi, dar "vinde” auditoriul. La modul obisnuit, agentul economic vinde ceea ce produce. in
cazul mass-mediei, aceasta produce continuturi, continuturile formeaza auditorii, iar auditoriile sunt
oferite/vandute furnizorilor de publicitate ori sponsorilor, iar in conditiile RM, si partidelor sau
politicienilor, mai putin interesati de efectul economic si mai mult de efectul ideologic al activitatii mass-
mediei. Aceste particularititi, dacd nu sunt luate in calcul de lege, fac dificild sau imposibila asigurarea unei
concurente adecvate pe piata mass-mediei, in general, si pe cea a audiovizualului, in particular.

Articolul 32. Prevederi generale privind Consiliul Concurentei

(1) Consiliul Concurentei este o autoritate publicd autonoma, responsabila fatd de Parlament, ce
asigurd aplicarea si respectarea legislatiei din domeniul concurentei, ajutorului de stat si publicitatii
in limitele competentei sale, precum si din domeniul practicilor comerciale neloiale dintre intreprinderi
la furnizarea de produse agricole si alimentare.

(2) Consiliul Concurentei este investit cu putere de decizie, de reglementare, de interdictie, de
interventie, de inspectie si de sanctionare, in limitele stabilite de legislatie.

In julie 2022 legiuitorul a operat o modificare a prevederilor art. 32. Alin. (1) a fost completat cu precizarea
ca CC asiguri si respectarea legislatiei din domeniul practicilor comerciale neloiale dintre intreprinderi la
furnizarea de produse agricole si alimentare”. In fond, "respectarea legislatiei din domeniul concurentei”
péirea si cuprinda si ceea cu ce a fost completata prevederea alin. (1). Daca legiuitorul a considerat oportuna
completarea, completari similare ar putea fi operate si in raport cu domeniul audiovizualului.

Articolul 34. Colaborarea Consiliului Concurentei cu alte autoritati

(3) In cazul in care constatd pe pietele reglementate fapte ce pot fi calificate ca practici
anticoncurentiale, Consiliul Concurentei solicitd opinia autoritatii de reglementare competente asupra
acestor fapte. Opinia trebuie prezentatd in termenul stabilit de Consiliul Concurentei.

(4) Daca, in exercitarea atributiilor, autoritdtile de reglementare si alte autoritati ale administratiet
publice constata, din oficiu sau la cerere, semne ale incalcarii prezentei legi, acestea vor sesiza Consiliul
Concurentei cu privire la cazul respectiv si ii vor pune la dispozitie toate informatiile relevante detinute.

Alin. (3)-(4) din art. 34 ofer toate sansele de cooperare intre CC si CA pentru a tine sub control concurenta
pe piata audiovizualului. Sansele, insd, nu au fost suficient valorificate pana in prezent. Ce perspective are

cooperarea in cauza, mai ales, ca cele doud institutii, pe 23 septembrie 2022 au incheiat si un Acord in acest
sens?

Alexei Ghertescu, presedinte CC:
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,Orice acord de cooperare poate fi util doar atunci cand existd o conlucrare reald din partea
autoritatilor implicate. Acordurile sunt doar un instrument care poate spori eficienta conlucrdarii intre
autoritdti.

Totodatda, prin astfel de acorduri mai rar se creeazd mecanisme noi de interventie care nu sunt
prevdzute in legislatie. Ele mai mult reprezintd confirmarea intentiilor autoritdtilor respective de a
coopera mai strans pentru atingerea scopurilor comune. Fard aceastd deschidere reciprocd niciun
acord de cooperare nu va produce niciun efect palpabil.

Semnarea unui acord nou intre Consiliul Concurentei si Consiliul Audiovizualului in schimbul celui
vechi a si fost o astfel de confirmare de dorintd si deschidere de a coopera activ din partea conducerii
actuale din ambele autoritati s conlucreze. Urmeazd sd vedem dacd aceastd cooperare va duce la
rezultatele asteptate.”

Liliana Vitu, presedinta CA:

»Aceastd conlucrare dintre CA si Consiliul Concurentei este binevenita, este importanta si sper cd nu va
fitratatd ca o formalitate. Dar ca sd nu fie o formalitate si sd ajungem sa conlucrdm impreund, trebuie
sd vedem foarte clar cum Consiliul Concurentei intelege ce e scris in codul nostru (CSMA — n.n.), sd
vedem de ce instrumentariu ar avea nevoie ca sd intervind pentru cd, dacd explicatia e ca nu pot
interveni dacd acolo rulajul nu e de la 10 milioane, iar noi intelegem ca rulajul la holdinguri este unul
neoficial, asta ar insemna cd niciodatd nu vei putea face nimic. O conlucrare nu numai ca este beneficd,
dar si necesara daca vrem sd schimbdam ceva. Dar cum anume, de ce mecanisme si instrumente ar avea
nevoie, pentru ca are atributia de a investiga...”

Articolul 51. Plingerea privind presupusele actiuni anticoncurentiale

(4) Daca nu corespunde cerintelor prevazute la alin. (1)—(3), plingerea depusa nu constituie o plingere
privind presupusele actiuni anticoncurentiale st este considerata de catre Consiliul Concurentei drept
o informatie de ordin general.

(5) In cazul prevdzut la alin. (4), Consiliul Concurentei:

a) initiaza, printr-o dispozitie adoptata in plen, o investigatie din oficiu, daca constatd un interes
public major si considera ca sint intrunite conditiile art. 55 pentru initierea investigatiei;

b) la cerere, restituie plingerea autorului.

In alin. (5) este utilizati sintagma “interes public major”, firi a da o definitie juridici a acesteia. in legislatia
nationala avem definite notiunile de ”interes public” si "eveniment de importantd majora”. Sintagma
“interes public major” este atestatd in Directiva 92/43/CEE a Consiliului din 21 mai 1992 privind
conservarea habitatelor naturale si a speciilor de fauna si flora silbaticd, varianta consolidata, in vigoare din
1iulie 2013, in art. 6, alin.4. si semnifica o situatie de exceptie, fara a se regasi si in capitolul de definitii.3:
In legislatia din Romania existd o definitie (Legea nr. 292/2018 privind evaluarea impactului anumitor
proiecte publice si private asupra mediului si Legea nr. 256/2018 privind unele misuri necesare pentru
implementarea operatiunilor petroliere de cétre titularii de acorduri petroliere referitoare la perimetre
petroliere offshore si onshore de adancime) Legea 256 defineste astfel: 1) interes public major - acel interes
care implicd garantarea si respectarea de catre institutiile, autoritatile publice, precum si persoanele juridice
beneficiare ale acordurilor petroliere offshore a drepturilor, libertatilor si intereselor legitime ale cetitenilor,
recunoscute de Constitutie, legislatia interna si tratatele internationale la care Romania este parte, precum
si indeplinirea atributiilor de serviciu, cu respectarea principiilor eficientei, eficacititii si economicitatii
cheltuirii resurselor.132 Definitia, insd, este una contextuala si nu poate avea o aplicabilitate generala.

Ce semnifica sintagma din alin. (5) nu este clar si, prin urmare, nu se stie cam CC va constata interesul public
major. E greu de presupus ce trebuie si se intample pe piata audiovizualului sau pe piata de publicitate, ca
sa fie constatat interesul public major. Bunfoara, daci exista banuieli rezonabile de formare a unui holding
mediatic, poate fi constatat interesul public major in asemenea caz? Si ce criterii trebuie puse la temelia
constatarii? Pentru predictibilitatea actiunilor CC, definirea juridicd este necesard, cu atat mai mult, ci si
Legea nr. 100 din 22-12-2017 cu privire la actele normative prevede, in art. 54 alin (5) ¢4, daci o notiune sau

131 https://eur-lex.europa.eu/eli/dir/1992/43/0j/ron
132 https://legislatie.just.ro/Public/DetaliiDocumentAfis /257561
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un termen poate avea intelesuri diferite, se stabileste semnificatia acestuia in context pentru a asigura
intelegerea corectd a notiunii sau a termenului respectiv si pentru a evita interpretirile neuniforme.:33

Articolul 55. Investigarea

(5) Consiliul Concurentei este abilitat sa stabileasca diferite grade de prioritate pentru cazurile pe care
urmeazda sd le investigheze, in dependentd de gravitatea incalcdrii si de interesul public.

Alin. (5) al art. 55 abiliteazd CC sa determine care investigatii sunt prioritare, judecand gravitatea incilcarii
si interesul public. Pentru ca in raport cu domeniul audiovizualului nu a fost dispusa nicio investigatie, ar
insemna ci nici CA, nici FSM nu au admis incilciri grave, iar daca si le-au admis, nu au fost de interes
public. Realitatea, insi, este alta, indicind cd norma previzutd la alin. (5), in raport cu domeniul
audiovizualului, nu functioneaza.

Articolul 67. Reguli generale de individualizare si determinare a amenzilor pentru incdlcarile
legislatiei concurentiale

(5) Prin derogare de la Codul contraventional, amenzile pentru incdlcarea legislatiei concurentiale se
stabilesc conform prezentei legi.

Alin. (5) al art. 67 face referire doar la Codul contraventional, nu si la CSMA. Or, CSMA, de asemenea,
prevede amenzi pentru incalcarea legislatiei concurentiale. Prin urmare, si-n acest caz este necesara

compatibilizarea acestor legi importante pentru asigurarea concurentei loiale, inclusiv in domeniul
audiovizual.

Legea nr.174/2021 privind mecanismul de examinare a investitiilor de importanta pentru
securitatea statului.34

Art. 1. Sfera de reglementare si scopul legii

(1) Prezenta lege stabileste conditiile de efectuare de cdtre investitori a activitatilor investitionale in
domeniile de importantd pentru securitatea statului, atributiile si mecanismele de supraveghere de
cdtre stat a respectivelor activitati investitionale.

(2) Scopul prezentei legi consta in protectia investitiilor realizate in domentiile de importanta pentru
securitatea statului si cresterea transparentei investitiilor de importanta pentru securitatea statului.

Transparenta investitiilor in audiovizual, precum si transparenta surselor de finantare a FSM in RM a fost
si ramane o problema. Prevederea alin. (2) din art. 1, pusa in practica, ar fi o parghie in plus pentru
solutionarea problemei.

Art. 2. Notiuni principale

In sensul prezentei legi, urmdtoarele notiuni principale semnificd:

Consiliul pentru promovarea proiectelor investitionale de importantd nationald (denumit in
continuare Consiliu) — organ colegial constituit prin Hotdrarea Guvernului nr. 585/2016 cu privire la
Consiliul pentru promovarea proiectelor investitionale de importantd nationald, care are drept scop
examinarea proiectelor investitionale in domeniile de importantd pentru securitatea statului,
promouvarii, monitorizarii si evaluarii respectivelor proiecte;

control — situatie in care persoana fizica sau juridicd corespunde cel putin uneia dintre conditiile
prevazute la art. 203 alin. (3) din Codul civil nr. 1107/2002, precum si corespunde situatiei prevazute
la alin. (4) al aceluiasi articol.

Precizam, ca art. 203 alin. (3) si (4) din Codul civil prevad:

(3) Exista control in situatia in care persoana fizica sau juridica corespunde cel putin uneia dintre
urmatoarele conditii:

a) detine, singurd sau impreund cu persoanele care actioneaza in mod concertat, majoritatea
participatiunilor cu drept de vot ale unei persoane juridice;

133 https://www.legis.md/cautare/getResults?doc _id=105607&lang=ro

134 https://lege.md/privind mecanismul de examinare a investitiilor de importanta pe/art-
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b) detine, singurd sau impreund cu persoanele care actioneaza in mod concertat, un numar de
participatiuni cu drept de vot ce ii permite sd numeascd ori sd revoce majoritatea membrilor organului
de supraveghere (consiliului) al persoanei juridice, organul executiv sau majoritatea membrilor
organului executiv si/sau cenzorul ori majoritatea membrilor comisiei de cenzori;

¢) exercitd o influentd dominantd asupra unei persoane juridice al carei membru este, in temeiul unui
contract incheiat cu persoanajuridicd in cauza sau al unei clauze din actul de constituire ori din statutul
persoanei juridice;

d) este membru al unei persoane juridice si controleaza singurd, in temeiul unui acord incheiat cu alti
membri ai persoanei juridice in cauzd, majoritatea drepturilor de vot.

(4) Controlul se prezuma atunci cind majoritatea membrilor organului de supraveghere (consiliului) a
fost desemnata prin votul unui membru al persoanei juridice pe parcursul a 2 ani financiari succesivi.
Acel membru se considerda cd a votat pentru aceste desemndari dacd, in decursul anului financiar in
cauzd, a detinut direct sau indirect mai mult de 40% din drepturile de vot si dacd nu existd niciun alt
membru care detine direct sau indirect o cotd mai mare in drepturile totale de vot.

CSMA, de asemenea, defineste notiunea “control” astfel:

control — posibilitate de a exercita o influentda decisivd asupra unei persoane juridice, care decurge din
drepturi, din contracte sau din orice alte mijloace, separat sau combinate, tinind seama de
circumstantele de drept si de fapt relevante, in special din:

a) dreptul de proprietate sau de folosinta integrald ori partiala asupra activelor unei persoane juridice;
b) drepturi sau contracte care confera o influenta decisiva asupra structurii, voturilor sau deciziilor
organelor de conducere ale persoanei juridice.

Controlul este dobindit de persoane fizice sau juridice care sint titulare ale drepturilor ori beneficiare
ale drepturilor in baza contractelor sau care, desi nu sint titulare ale acestor drepturi sau beneficiare
ale drepturilor in baza acestor contracte, au puterea de a exercita drepturile care decurg din acestea.

Consiliul pentru promovarea proiectelor investitionale de importanta nationald, potrivit prezentei legi,
trebuie sa aplice definitia juridicd a notiunii “control” din Codul civil. Pe de altd parte, la examinarea
investitiilor in emisii sau in servicii audiovizuale, ca domenii de importanta pentru securitatea statului,
Consiliul, probabil, trebuie sa se ghideze si de definitia notiunii "control” din CSMA.

Art. 4. Domeniile de importanta pentru securitatea statului

m) emistile de televiziune/serviciile audiovizuale;

n) furnizarea de retele si/sau servicii de comunicatii electronice mobile sau fixe;

r) administrarea registrelor publice ale statului, securitatea informationala.

Art. 6. Restrictii in realizarea investitiilor in domentile de importanta pentru securitatea statului

Nu pot realiza investitii in domenii de importanta pentru securitatea statului persoanele fizice si
Jjuridice, inclusiv strdine, care:

a) actioneaza singure sau concertat, inclusiv in calitate de beneficiar efectiv, si sunt rezidente in
Jjurisdictiile ce nu implementeaza standarde internationale de transparenta sau in al caror capital
social sunt inregistrate detineri/cote de participare ale persoanelor fizice sau juridice, inclusiv straine,
detinute direct sau indirect de cdtre aceste persoane, care actioneaza singure sau concertat, inclusiv in
calitate de beneficiar efectiv, rezidente in jurisdictiile ce nu implementeazd standarde internationale de
transparentad. Lista jurisdictiilor ce nu implementeazd standarde internationale de transparentd se
aproba de Guvern;

b) au fost implicate in activitati de spalare a banilor si finantare a terorismului;

d) ar putea desfasura activitati ilegale sau infractionale, in temeiul informatiilor justificate prezentate
de cdtre organele competente ale statului;

e) mentin sau au mentinut relatii cu institutiile/autoritdatile altor state sau cu persoane fizice sau
Jjuridice din alte state care cresc riscul sau reprezintd o amenintare pentru securitatea nationala a
Republicii Moldova;

g) au fost condamnate, printr-o hotarare judecatoreascd definitiva in temeiul Codului penal, pentru
actiuni de coruptie, spalare a banilor sau finantare a terorismului ori pentru o infractiune in temeiul
legilor penale ale statelor strdine care corespunde elementelor unei infractiuni similare specificate in
Codul penal al Republicii Moldova;

h) se afla sub urmarire penald pentru sdvarsirea unet infractiuni grave sau deosebit de grave.
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Restrictiile prevazute de art.6 sunt valabile si pentru domeniul audiovizualului, definit de art. 4 drept
domeniu de importanta pentru securitatea statului. Transpuse in practica aceste prevederi ar feri domeniul
audiovizualului de finantari obscure.

Art. 7. Solicitarea aprobarii prealabile a investitiilor de importantd pentru securitatea statului

(1) Orice investitor potential, anterior efectudrii activitdatilor investitionale in domeniile de importantd
pentru securitatea statului prevdzute la art. 4..., este obligat sd obtina de la Consiliu o aprobare
prealabila.

(2) Pentru solicitarea aprobarii prealabile, investitorul potential prezintd documente si informatii care
se referd la:

a) structura capitalului social (al actionarilor/asociatilor), inclusiv al beneficiarului efectiv;

b) valoarea maxima a investitiei, exprimatd in unitdti monetare;

¢) activitatea de bazda, produsele si serviciile comerciale;

d) tara sau tarile in care isi desfdsoard activitatea si principalii parteneri de afaceri din tard sau de
peste hotare cu care colaboreaza;

e) situatiile financiare pentru ultimii 3 ani;

f) sursa mijloacelor financiare pentru finantarea investitiei;

g) data la care investitia este planificatd sd fie realizatda sau la care a fost realizatd;

h) cazierul judiciar, in cazul persoanelor fizice actionari/asociati sau al beneficiarilor efectivi;

1) declaratia privind intentia de realizare a investitiei in mod individual sau in mod concertat, precum
si documentele justificative care confirmd actiunea in mod concertat. Actiunea concertatd a
investitorului potential poate fi constatata si de catre Consiliu in baza evaluarilor proprii.

Prevederile art. 7, in cazul in care solicitarea aprobarii prealabile a investitiilor vizeazd domeniul
audiovizualului, presupun o comunicare si o cooperare/conlucrare intre CA si Consiliul pentru promovarea
proiectelor investitionale de importantd nationald. Legea propriu-zisi nu contine mecanismul
comunicdrii/cooperarii, dar acesta se intrezareste in Regulamentul de organizare si functionare a Consiliului
pentru promovarea proiectelor investitionale de importanta nationala, aprobat prin Hotarare de Guvern.:35
Regulamentul, intre altele, statueaza:

»41. Functiile de baza ale Consiliului in domeniul proiectelor investitionale de importantd pentru
securitatea statului sunt urmatoarele:

1) tnaintarea propunerilor la lista bunurilor de importanta pentru securitatea statului, dupa caz;

2) tnaintarea propunerilor la lista jurisdictiilor ce nu implementeaza standarde internationale de
transparenta, dupa caz;

3) examinarea solicitarilor investitorilor privind aprobarea investitiilor de importantd pentru
securitatea statului, inclusiv pentru investitiile aflate in curs de realizare, indiferent de data incheierii
lor;

4) promovarea, monitorizarea si evaluarea proiectelor investitionale de importanta pentru securitatea
statului.”;

5. In scopul exercitarii functiilor sale, Consiliul are urmdtoarele drepturi:

1) sa colaboreze cu autoritatile administratiei publice centrale si locale, institutiile publice, entitdtile
din sectorul privat din Republica Moldova si din alte state;

2) sa solicite oricaret autoritdti si/sau institutii publice nationale si din alte state implicate examinarea
§i prezentarea informatiilor si/sau documentelor pe care le considera relevante in scopul desfasurdarii
activitatii sale. Autoritatea si/sau institutia publica nationald nu va refuza examinarea si prezentarea
informatiei solicitate de Consiliu decat in situatiile reglementate exhaustiv de cadrul normativ;

3) sa creeze grupuri de lucru provizorii din specialisti cu un inalt nivel de pregdtire profesionald din
cadrul autoritatilor publice, intreprinderilor si organizatiilor neguvernamentale, care sa contribuie la
buna desfasurare a activitatii investitionale si antreprenoriale;

4) sa audieze persoane cu functii de raspundere in problemele ce tin de competenta Consiliului;

5) sa incheie acorduri de colaborare cu subiectii mentionati la subpunctul 2), cu respectarea
prevederilor legale privind secretul profesional si protectia datelor cu caracter personal;

6) sa desemneze institutiile responsabile de punere in aplicare a deciziilor adoptate.”

Presedintele CA nu se regiseste in componenta Consiliului pentru promovarea proiectelor investitionale de
importanta nationald, totusi, este de presupus, ci orice subiect vizand eventuale investitii in audiovisual, nu
va fi discutat in Consiliu fara implicarea CA.

135 https://gov.md/sites/default/files/document/attachments/subiect-03-nu-461-me-2022.pdf
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Art. 9. Deciziile Consiliului

(1) In urma examinarii solicitarii investitorului potential de aprobare prealabila, Consiliul poate
adopta urmatoarele decizii:

a) de acceptare a aprobarii prealabile;

b) de refuz al aprobarii prealabile;

¢) de acceptare conditionatd a aprobarii prealabile.

(3) Consiliul comunica in scris investitorului potential decizia sa in termen de 3 zile lucratoare de la
data adoptarii acesteia, cu indicarea motivelor in cazul unei decizii de refuz.

Desi art. 9 alin. (3) dispune comunicarea deciziei Consiliului doar investitorului potential, Regulamentul de
organizare si functionare a Consiliului ofera posibilitatea de a informa, la necesitate si CA. Pentru mai multd
siguranta intre CA si Consiliu ar putea fi semnat un acord de cooperare, care ar fi in concordantd cu
prevederile alin. (3) al art. 10.

Art. 10. Solicitdari de informatii

(2) Consiliul poate solicita oricdrei autoritdti si/sau institutii publice nationale si din alte state
implicate examinarea si prezentarea informatiilor si/sau documentelor pe care le considera relevante
in scopul examindrii investitiilor. Autoritatea si/sau institutia publicd nationald nu poate refuza
examinarea si prezentarea informatiei solicitate de Consiliu decdt in situatiile reglementate exhaustiv
de cadrul normativ.

(3) In scopul realizarii dreptului prevazut la alin. (2), Consiliul poate incheia acorduri de colaborare
cu subiectii mentionati, cu respectarea prevederilor legale privind secretul profesional si protectia
datelor cu caracter personal.

Art. 16. Raportarea privind examinarea investitiilor de importanta pentru securitatea statului

(1) Consiliul elaboreaza si prezintd anual, pana la data de 31 martie a anului ulterior anului de
raportare, Guvernului, Parlamentului si Consiliului Suprem de Securitate raportul sau de activitate.
(2) Curtea de Conturi analizeaza, o data la doi ani, rezultatele examinarii investitiilor de importantda
pentru securitatea statului.

Legea, n art. 16 nu prevede si publicarea raportarii, desi, unul dintre scopurile ei este cresterea transparentei
investitiilor de importantd pentru securitatea statului. Cel putin, informatia cu referire la investitiile in
audiovizual trebuie sa fie transparenta, inclusiv in virtutea normelor din CSMA.

7.2. Legislatia secundara privind regimul juridic al proprietatii in domeniu

Cu referire la obiectul prezentului studiu, CA, in vederea exercitarii atributiilor sale previazute de CSMA,
elaboreazd, aproba si supravegheaza punerea in aplicare a reglementarilor privind conditiile, criteriile si
procedura de acordare, de prelungire, de modificare, de suspendare si de revocare a licentelor de emisie si
a autorizatiilor de retransmisiune; a reglementarilor privind regimul juridic al proprietatii; a metodologiilor
de monitorizare a pluralismului audiovizual si a respectirii normelor privind remedierea situatiilor
referitoare la pozitia dominanta in formarea opiniei publice.

La fel, CA receptioneaza rapoartele anuale de activitate ale FSM, le verifica si decide asupra aprobarii sau
respingerii acestora si le publicd pe pagina sa web oficiald; asigura transparenta politicii editoriale,
proprietatii si finantarii furnizorilor de servicii media aflati in jurisdictia RM, inclusiv prin publicarea pe
pagina sa web oficiala a oricarei informatii actualizate referitoare la regimul juridic al proprietatii FSM.

Odata cu intrarea in vigoare a CSMA, la 1 ianuarie 2019, CA a trebuit si elaboreze si sd adopte mai multe
acte normative care s concretizeze normele legale generale si s faciliteze punerea lor in practici. Vom
supune analizei in continuare continutul unora dintre ele, pe care le consideram relevante.

Regulamentul cu privire la procedura si conditiile de acordare a dreptului de utilizare a
sloturilor din multiplex si/sau a frecventelor radio prin concurs!3°

Regulamentul a fost aprobat prin Decizia CA nr.203 din 17 iunie 2022 i, intre altele, la p.6 care vizeazd
continutul dosarului de participare la concurs a solicitantilor de sloturi in multiplex digital sau de
frecvente radio, prevede:

136 https://www.legis.md/cautare/getResults?doc _id=131883&lang=ro
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6. Pentru a participa la concurs:

1) furnizorul de servicii media depune urmdtoarele acte:

a) cererea de inscriere la concurs, conform anexei nr.1;

b) copia statutului participantului la concurs, legalizat in modul stabilit, cu anexarea tuturor
modificarilor introduse pe parcurs;

¢) formatul de principiu si structura serviciului media audiovizual actualizat, conform anexei nr.3 la
Decizia Consiliului Audiovizualului al Republicii Moldova nr.17/58 din 09.04.2019 cu privire la
aprobarea modelelor de formulare aferente procedurii de eliberare, prelungire si modificare a licentei
de emisie;

d) declaratia privind participarea, directa sau indirectd, ori neparticiparea cu capital in fondurile
statutare ale furnizorilor de servicii media si ale distribuitorilor de servicii media (in procente),
conform anexei nr.2;

e) declaratia cu privire la transparenta proprietatii, conform anexei nr.5 la Decizia Consiliului
Audiovizualului al Republicii Moldova nr.17/58 din 09.04.2019 cu privire la aprobarea modelelor de
formulare aferente procedurii de eliberare, prelungire si modificare a licentei de emisie;

f) declaratia privind capacitatea financiard de achitare a serviciilor de utilizare a slotului din
multiplex, pentru primele 6 luni, conform anexei nr.3;

g) proiectul ﬁnanczar (planul de afaceri), care va cuprinde: etapele de realizare a proiectului,

asigurarea economicd a proiectului, organigrama institutiei si experienta in domeniul serviciilor
media audiovizuale, rezultatele studiului interesului populatlel fata de proiect, alte elemente care
permit aprecierea capacitatii de sustinere financiara a proiectului...

De remarcat cd actele pentru concurs (continutul acestora este concretizat in anexele regulamentului) sunt
importante si necesare, iar solicitarea lor — conforma cu cerintele legale. In acelasi timp, toate aceste acte
par a pierde din importanta, daca le raportam la continutul p. 18:

18. In cazul furnizorilor privati de servicii media aflati in jurisdictia Republicii Moldova, Consiliul
Audiovizualului acorda dreptul de utilizare a sloturilor din multiplex in baza urmatoarelor criterii de
evaluare a dosarelor de participare:

1) ponderea in procente a programelor audiovizuale de productie proprie;

2) ponderea in procente a programelor audiovizuale locale, care nu poate fi mai mica decat cea
prevazutd in art.4 alin.(3) sau art.4 alin.(6) din CSMA, dupa caz;

3) ponderea in procente a operelor audiovizuale europene, care nu poate fi mai micd decdat cea
prevazutd in CSMA;

4) ponderea in procente a programelor audiovizuale locale difuzate in imba romana, care nu poate fi
mai mica decat cea prevdzuta in art.4 alin.(7) din CSMA;

5) ponderea diversitdati programelor locale;

6) numarul sanctiunilor pentru nerespectarea prevederilor CSMA si a conditiilor prevdzute in licenta
de emisie, aplicate de Consiliul Audiovizualului in ultimele 6 luni pana la publicarea anuntului privind
concursul pentru acordarea dreptului de utilizare a sloturilor din multiplex.

Sa observam, ca p. 18 al regulamentului enumera sase criterii, de altfel, acceptabile pentru ca sunt concrete
si mdsurabile, doar ca intre ele nu se regaseste niciunul care s& puni in valoare si continutul p.6, si concursul
propriu-zis. In acest sens, documentul, chiar daci este unul recent, ar necesita completarl P. 18 ar putea fi
coroborat cu p. 6 prin a suplimenta numarul de criterii cu unul doud care sid aprecieze, de exemplu,
transparenta si corectitudinea raportarii surselor de finantare. Este de salutat intentia CA de a pune accent
in concurs pe continuturi locale, pe opere europene, pe produse diversificate realizate in limba romana, dar
nu sunt de neglijat nici regimul si transparenta proprietitii.

S-ar parea ca p. 19 recupereaza din deficientele p. 18, addugand criterii suplimentare:

19. In vederea asigurdrii principiului accesului la serviciile media audiovizuale, prevdzut in art.12 din
CSMA, Consiliul Audiovizualului in concursul pentru acordarea dreptului de utilizare a sloturilor din
multiplex va asigura dreptului persoanei de a accede la programe audiovizuale:

1) care reflecta diversitatea ideologica, politica, sociald, lingvistica, religioasa si culturala a societdatii;
2) furnizate in scop informativ, educativ si de divertisment;

3) cu continut generalist, de stiri si tematic;

4) locale, regionale, nationale si internationale;

81



5) care asigurd pluralismul audiovizual, excluzandu-se posibilitatea aparitiei situatiei dominante pe
piatd, daca acesta are sau poate avea drept rezultat limitarea concurentet, si/sau situatia dominantd
in_formarea opiniei publice.

In p.19 demnai de atentie este obligatia asumati de CA prin alin. 5). La drept vorbind, sintagma de la alin 5)
“care asigurd pluralismul audiovizual” echivaleaza semantic cu prevederile de la alin, 1)-4) luate impreuna.
Iar sintagma “excluzandu-se posibilitatea aparitiei situatiei dominante pe piati, daci acesta are sau poate
avea drept rezultat limitarea concurentei, si/sau situatia dominanta in formarea opiniei publice”, ar fi fost
mai potrivita intr-o prevedere separata.

Varianta bund, pani la urma4, ar fi ca regulamentul si prevada cu toata claritatea cd nu poate fi eligibil un
solicitant de slot ori de frecventi radio, daca obtinerea slotului ori frecventei ar genera aparitia unei pozitii
dominante in formarea opiniei publice. Dar, ca atare prevedere si nu fie litera moarta, CA, pani a desfiasura
vreun concurs, trebuie sa aibd tabloul real al situatiei de pe piata audiovizualului, care sd-i permitd sd
evalueze cu exactitate eventuala aparitie a pozitiei dominante. In caz contrar norma regulamentului nu poate
functiona si nici solicitantul nu poate fi declarat neeligibil.

Declaratia pe proprie raspundere cu privire la asigurarea transparentei proprietatii
furnizorului de servicii media (Anexa nr.5)'37

Declaratia a fost aprobata prin decizia CA nr. 17/58 din 09-04-2019 si solicita FSM sa indice mai multe
categorii de informatii, inclusiv:

»  Persoanele din organul de conducere/ supraveghere si functiile acestora;

»  Numele reprezentantilor legali;

» Lista actionarilor si asociatilor pana la nivel de persoand fizica;

» Cotele de participare in capitalul social al societdtii care solicitd /sau detine actul permisiv;

» Lista proprietarilor beneficiari care detin direct sau indirect, controlul asupra furnizorului de
servicii media;

» Informatia cu privire la cota de actiuni din capitalul social al altei persoane juridice detinatoare
a unei licente de emisie din domeniul serviciilor media audiovizuale aflate in jurisdictia Republicii
Moldova;

» Capitalul social;

»  Persoanele responsabile de politica editoriala si persoanele care detin drept de vot in cadrul
Sfurnizorului de servicii media audiovizuale.

Declaratia pe proprie raspundere este o practica raspandita, dar e dificil de determinat eficienta ei. CA
publicé toate declaratiile FSM pe pagina sa web oficiala. O simpla trecere in revista a acestora atesta ca buna
parte dintre ele sunt completate formal si uneori — neglijent. Ca acest instrument de responsabilizare a FSM
si aibd efectul si randamentul scontat, veridicitatea informatiei din declaratii trebuie verificati. In
preambulul documentului FSM li se aminteste de eventuala incidenta a articolului 3521 din Codul penal al
RM cu privire la falsul in declaratii, care se pedepseste cu amenda in mirime de pani la 950 unitati
conventionale sau cu inchisoare de pana la 1 an cu privarea de dreptul de a ocupa anumite functii sau de a
exercita o anumita activitate pe un termen de pana la 5 ani.8

Este greu de presupus, ci toate declaratiile pe propria raspundere ale FSM contin informatie verosimila.
Daci ar fi asa, domeniul audiovizualului s-ar dezvolta altfel, farda FSM controlati politic, fara holdinguri
nocive pentru pluralismul mediatic si fard persoane interpuse in organe decidente. Dar cat falsul in
declaratie nu este demonstrat, el ca si cum, lipseste. Atare stare de lucruri sugereazi necesitatea instituirii
unui mecanism eficient de verificare operativa a informatiei ajunsé la CA, si nu doar din declaratiile pe
propria raspundere. Fird informatie veridica si reald este imposibila gestiunea adecvatd a domeniului
audiovizualului, in general, si a regimului juridic al proprietitii, in particula.

Decizia CA nr. 3/3 din 11-01-2019 cu privire la aprobarea Modelului de Raport anual al
furnizorilor privati de servicii media audiovizuale39

Modelul de raport anual de activitate, cuprins in una dintre anexele deciziei, continea 31 de puncte, parte
dintre care le reconstituim in tabelul aldturat.

137 https://www.legis.md/cautare/getResults?doc _id=114592&lang=ro
138 https://www.legis.md/cautare/getResults?doc id=134866&lang=ro#
139 https://www.legis.md/cautare/getResults?doc id=112343&lang=ro
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Raport anual al furnizorilor privati de servicii media

2. Denumirea titularului de licenta:

4. Numele, prenumele si cetatenia proprietarului beneficiar/proprietarilor beneficiari:

5. Modificari in componenta fondatorilor/proprietarilor beneficiari pe parcursul anului precedent:

6. Descrierea structurii proprietitii (forma juridica de organizare a intreprinderii):

13. Capitalul social al furnizorului privat de servicii media:

14. Sursele de finantare si investitii in serviciul media audiovizual:
Autohtone:

Straine:

15. Lista preturilor pentru publicitatea comerciala:

Decizia prin care era aprobat modelul raportului anual intrase in vigoare pe 1 martie 2019 si, pana a fost
aprobat alt model, FSM au utilizat modelul vechi. Atragem atentie, in mod special, 1a p. 14 al modelului care
solicita FSM sd indice daca sursele de finantare au fost autohtone sau straine. Simpla bifare ,,autohtone” sau
“straine” era absolut irelevantd pentru scopul raportarii si mai degraba camufla finantarea, decat o
transparentiza.

In 2022 CA a efectuat si a publicat pe pagina web o analizii a rapoartelor de activitate pentru anul 2021 ale
FSM de televiziune, iar rezultatele au fost sub orice asteptari. Acest fapt, dar si modificarile operate intre
timp la CSMA, prin care a fost instituitd o procedura clara de receptionare a rapoartelor anuale de activitate,
precum si sanctiuni in caz de respingere, au motivat CA sa elaboreze un nou model si, la finele lunii
noiembrie 2022 a initiat consultari publice.14° Aprobarea noului model de raport anual al FSM a fost inclusa
pe agenda CA din 20 ianuarie 2023.

Vom reconstitui, mai jos, si vom atrage atentia la doua din cele 11 compartimente ale noului model care
vizeaza regimul juridic al proprietatii si sursele de finantare.

Raport anual al furnizorilor privati de servicii media

5. Regimul juridic al proprietatii:

5.1. Proprietarii beneficiari ai serviciului media audiovizual la momentul raportarii: a) nume,
prenume: b) cetdtenia: c) cota de participare (%): d) calitatea de proprietar beneficiar in alte servicii
media audiovizuale (denumirea, cota):

5.2. Modificari la nivel de proprietari beneficiari pe parcursul anului de raportare (componenta, cotele
detinute, data):

5.3. Lista actionarilor sau asociatilor al furnizorului de servicii media pana la nivel de persoand fizica:
a) nume, prenume / denumirea in cazul persoanei juridice b) cetdtenia / tara de origine in cazul
persoanelor juridice c) cota in capitalul social (%) d) cote in capitalul social al altor persoane juridice
in domeniul serviciilor media audiovizuale (denumirea, %)

5.4. Modificari la nivel de actionari/asociati pe parcursul anului de raportare (componenta, cotele
detinute, data):

7. Sursele de finantare a serviciului media audiovizual:

7.1. Bugetul serviciului media audiovizual in anul de raportare: a) venituri (MDL) b) cheltuieli (MDL):
¢) profit (pierderi) net (MDL):

7.2. Bugetul serviciului media audiovizual pentru anul precedent celui de raportare: a) venituri (MDL):
b) cheltuieli (MDL): c) profit (pierderi) net (MDL):

7.3. Sursele de formare a bugetului (venituri) serviciului media audiovizual in anul de raportare:
7.3.1. Venituri din vanzari de comunicari comerciale prevazute in art. 62 din Codul serviciilor media
audiovizuale: a) suma (MDL): b) procent din venitul total:

140 https://consiliuaudiovizual. md/news/ca-a-initiat-consultari-publice-asupra-proiectului-modelului-raportului-anual-al-
furnizorilor-privati-de-servicii-media/
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7.3.2. Alte venituri din vanzari (activitate de baza): a) suma (MDL): b) procent din venitul total: c)
tipuri de vanzari:

7.3.3. Granturi: a) suma (MDL): b) procent din venitul total: c) informatii despre entitatile care au
oferit granturi:

7.3.4. Donatii: a) suma (MDL): b) procent din venitul total: ¢) informatii despre donatori:

7.3.5. Finantari din bugetul public national / local: a) suma (MDL): b) procent din venitul total: c) lista
institutiilor care au alocat surse bugetare si informatii despre scopul platilor:

7.3.6. Imprumuturi/credite: a) suma (MDL): b) procent din venitul total: c) lista persoanelor juridice
sau fizice care au oferit imprumuturi/credite:

7.3.7. Alte surse de formare a bugetului serviciului media, inclusiv de peste hotare (suma, procent din
venitul total, provenienta):

7.4. Lista persoanelor fizice si juridice (institutii publice, partide politice, societdti comerciale, etc.) cu
care furnizorul de servicii media, in anul de raportare, a incheiat contracte de prestare a serviciilor si
alte tipuri de contracte cu valoarea cumulativa mai mare de 200 mii lei:

Noul model de raport, cel putin, pe segmentul regimului juridic al proprietitii si, mai ales, pe cel al surselor
de finantare, este net superior celui vechi, desi a fost elaborat in temeiul aceleiasi legi.

Procesul de revizuire a cadrului normativ existent, dar si de completare a lui cu noi documente, in care s-a
angajat CA, este unul amplu, anevoios, dar necesar si oportun. Acest proces trebuie s continue si sa emane
inclusiv un mecanism fortificat si eficient de asigurare a regimului juridic al proprietatii, al transparentei
proprietatii si finantarii domeniului audiovizualului, asa cum prevede si Strategia CA de dezvoltare a
domeniului audiovizual pentru anii 2023-2027, si Planul de actiuni pentru implementarea ei.14:

141 https://consiliuaudiovizual.md/development-strategies/
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8. Concluzii si Plan de actiuni propus

Reglementarea mass-media in general si reglementarea concentririi mass-media in special au fost puternic
influentate de pietele nationale, de sistemele institutionale si de culturile politice respective. Peisajul media
contemporan si, mai ales, modelele de afaceri ale celor mai mari platforme online, precum si dominatia
acestora, Imping piata media cétre sisteme (supra)nationale de reglementare si de supraveghere integrate
ex ante pe verticala si orizontala.

In pofida unei diminuiri a utilizarii serviciilor traditionale de radiodifuziune, rezistenta acestora rdmane
prezentd, deoarece adopta noi forme de afaceri si ofera in continuare diverse servicii. In acelasi timp, se face
remarcatd o lipsa de transparentd deplind a proprietatii mass-media, iar institutiile relevante de stat
responsabile de concurenti sunt in intarziere in implementarea prevederilor legate de concentrarea mass-
media. Acesta este motivul din care mai rdmane inci foarte relevanti si importantd adoptarea de
instrumente si metode transparente, eficace si eficiente, pe masurd si conduci la asigurarea diversitatii
ofertei mediatice, precum si la limitari ale concentririi mass-media in mainile catorva proprietari.

Cu referire la platformele digitale, a devenit evidentd necesitatea moderirii continuturilor, dar o moderare
care si nu fie disproportionatd si care sa nu contravina principiilor libertatii de exprimare. Odata cu
transpunerea Directivei revizuite a serviciilor media audiovizuale, domeniul reglementarii mass-mediei
online (desi limitat ca amploare si ca sfera de aplicare) ajunge in prim-planul reglementarii mass-media.
Prin urmare, regulile privind prevenirea concentrarii mass-media trebuie sa tind cont si de faptul ca, pe
langa actorii traditionali de pe piata media, jucatorii digitali devin un element crucial in ecuatia generala.

Pentru ca mass-media sa fie sustenabila, este necesar sa i se asigure libertatea si independenta continua. O
cultura a independentei trebuie alimentata printr-un climat social si politic in care partile interesate sd aiba
o intelegere comuna si respect pentru independenta mass-mediei si sd o considere drept parte necesara si
rezonabild a cadrului institutional si legislativ. Recunoasterea garantiilor legale pentru o industrie mass-
media puternicd, precum si pentru o autoritate de reglementare si de supraveghere independenta, este
extrem de importanta. Mass-media si structurile de reglementare sau supraveghere influentate si controlate
politic servesc doar beneficiilor elitelor politice.

Obiectivele care ar trebui atinse in acest domeniu, atdt Impreund — prin implementarea Acordului de
cooperare intre Consiliile Audiovizualului si Consiliul Concurentei, cat si individual, includ implementarea
impartiald si bazatd pe dovezi, in conformitate cu atributiile legale ale acestor institutii. Sunt necesare
aplicarea legii si respectarea standardelor profesionale, precum si mecanisme eficiente de autoreglementare
si coreglementare, in combinatie cu masurarea sistematica a pluralismului media. Pentru realizarea acestora
se recomandd adoptarea unui Plan de actiuni care s stabileascd obiectivele, sd identifice activitatile,
perioada de indeplinire, resursele (umane, financiare si tehnice) necesare si responsabilii.

Pentru Planul de actiuni pot fi luate in considerare unele exemple selectate din varietatea existentd de
principii si practici aplicate, prezentate in studiu, precum si anumite recomandari formulate de autorii
studiului.

1. Reglementarea concentrarii mass-media este un mijloc de a asigura scopul
pluralitatii mass-media

Intotdeauna trebuie de avut in vedere ci limitirile privind proprietatea si concentrarea mass-media fac
parte din politica mai ampld legata de obiectivele culturale ale pluralismului media, identificate in
mecanisme legislative si de reglementare relevante, care ar trebui sa fie transparente, incluzive, flexibile,
eficiente, functionale si practice. Limitarile respective ar trebui sa urméreasca intotdeauna protejarea si
promovarea diversitatii expresiilor culturale, inclusivin mediul online. Crearea conditiilor care sa favorizeze
protectia si promovarea diversitatii expresiilor culturale trebuie sa se bazeze pe standardele internationale
referitoare la dreptul la libertatea de exprimare.

Toate actiunile legate de aceste aspecte ar trebui sd ia in considerare principiile sustenabilitatii mass-media,
condltule concurentiale de piata transparente s si echitabile pentru toti actorii privati si pubhcl consohdarea
transparentei proprietatii mass-media si prevenirea consecintelor negatlve de concentrare media. In ceea
ce priveste continuturile mediatice, reglementarea pe langa procente s si cote obligatorii, trebuie sa vizeze si
dimensiunea calitativi prin 1mp1ementarea de masuri care sa a51gure continut de calitate. Este nevoie de
atentie si eficienta in formularea si aplicarea reglementérilor care sa asigure transparenta proprietatii si
finantirii mass-media si si prevind concentrarea proprietitii. In aceasti privinti ar trebui si fie
completate/concretizate rolurile si obligatiile altor autorititi competente, in special ale Consiliului
Concurentei. Se impune, de asemenea, necesitatea unor initiative prin care sa fie create si sa functioneze
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organisme de autoreglementare, de coreglementare si de alfabetizare media. La fel, trebuie stabilite
obiective clare si rolul fiecarui organism in atingerea acestora. In cazul initiativelor de coreglementare si de
educatie mediatica este necesari delimitarea exacti a atributiilor autoritatii de reglementare media in acest
proces.

O actiune tangibild in acest sens o constituie procesul de eliberare/reinnoire a licentelor de emisie si
procedurile de schimbare in structura proprietitii, ca instrument principal pentru asigurarea pluralismului
mass-media. Licentierea este o practici prin care autoritatea de reglementare a mass-media decide
acordarea sau refuzul de a acorda o licenta persoanei fizice sau juridice care o solicitd. Licenta permite
accesul pe piata media si este acordatid pentru o perioadi limitatd, inclusiv licenta reinnoiti. Procesul de
licentiere este un acord contractual specific intre subiectii care doresc sau care opereaza pe piata media si
publicul larg, reprezentat de autoritatea de reglementare. Licenta, ca atare, implica termenii si conditiile
care trebuie indeplinite. Orice modificare a termenilor si conditiilor convenite este supusd aprobirilor
suplimentare sau respingerilor, inclusiv orice modificare in structura proprietitii sau in conceptul general
al serviciului media. Modificirile necesitd aprobare suplimentara, deoarece ele pot influenta puternic
pluralismul media pe fiecare piata.

La fel, ca orice acord contractual, licentele trebuie sa fie insotite de sistemul de control al conformitétii, asa
cum prevad sarcinile de monitorizare ce revin autoritatii de reglementare a mass-media. Ca si in toata
Europa, Consiliul Audiovizualului din Moldova este imputernicit cu atributiile de monitorizare. Daca
rapoartele de monitorizare releva concentrarea mass-media, pozitii dominante in formarea opiniei publice
sau mass-media afiliata unor politicieni ori partide politice, aceste probleme ar trebui abordate. O
modalitate eficientd de abordare a acestora este parcurgerea unui proces de revizuire a licentelor, in care
toti detinatorii de licente sa fie supusi monitorizarii din perspectiva respectarii CSMA, adica a respectarii
termenilor si conditiilor de licentd. Acest proces ar trebui sa implice solicitarea oricaror documente
identificate ca fiind necesare pentru analize si deliberari. Documentele urmeaza a fi solicitate de la
detindtorii de licente, dar si de la organisme relevante, cum ar fi institutii financiare sau instante care tin
registre etc. In plus, pentru a colecta toate informatiile necesare, Consiliul Audiovizualului ar putea fi nevoit
sd execute misiuni de monitorizare directd la fata locului, precedate de realizarea a priori a unor monitorizari
la distanta a titularului de licenta in cauza, pentru a asigura transparenta deplina a procesului. Evaluarea
conformitatii cu termenii, conditiile si regulile aplicabile trebuie s fie legald, transparentd, obiectiva si fara
partinire, executatd in cadrul misiunilor de constatare a faptelor si insotitd de rapoarte publice cu privire la
constatdrile facute. In cazul in care constatarile indica nerespectarea conditiilor licentei de catre unii
detinatori de licenta, ar trebui sa fie aplicate sanctiuni, inclusiv retragerea potentiald a unei licente, cu
respectarea cerintelor legale de obiectivitate si cu asigurarea posibilititii de atacare in instanta a deciziei.

Avand in vedere saturatia cantitativa a pietei media din Moldova si, judecand mai degraba dupa numarul de
institutii media, decat dupa pluralitatea calitativdi a vocilor, pasii cidtre consolidarea pietei par a fi
indispensabili cu respectarea limitarilor impuse de actualul cadru de reglementare. De asemenea, ar trebui
puse in aplicare stimulente pentru a determina mass-media locala/regionala sa-si uneasca anumite resurse
care si vizeze nu numai aspecte administrative si tehnice, dar si fluxurile de venituri (vanzari de publicitate,
de exemplu) si continuturile (co-produceri si schimb de programe, de exemplu). In acest sens, este
recomandatd abtinerea de la eliberarea de noi licente sau acordarea acestora doar daca solicitantii prezinta
modele economice solide care sa fie analizate minutios si realizarea efectiva a carora sa fie monitorizata
indeaproape.

O alta problema care trebuie abordata urgent este punerea in aplicare corespunzatoare a mecanismelor de
transparenti a proprietitii. In timp ce datele despre furnizorii de servicii media audiovizuale din Moldova
sunt stabilite si disponibile la nivel national si international (cum ar fi in baza de date Mavise, o baza de date
cu acces gratuit privind serviciile audiovizuale in 41 de tari europene si Maroc), potentialele probleme in
acest sens se refera la proprietati ascunse si, mai ales, la fluxuri financiare potential ascunse, care
influenteaza puternic politica editoriald a anumitor furnizori de servicii media audiovizuale. Aceste aspecte,
in special, potentialele tranzactii financiare, nu intra direct sub umbrela proprietatii mass-media, dar sunt
importante in evaluarea pluralitiitii mass-media in ansamblu. Intrucat aceste chestiuni se refers, in primul
rand, la factorii economici care influenteazi comportamentul pietei media, in abordarea problemei in cauza,
Consiliul Audiovizualului si in special Consiliul Concurentei, trebuie si coopereze si si solicite asistenta
organismelor publice financiare si a celor de aplicare a legilor relevante, deoarece anumite aspecte intra in
competentele organismelor respective (autoritatea care tine evidenta valorilor mobiliare comerciale,
autoritatea insarcinati cu inregistrarea si tinerea evidentei societatilor comerciale, autoritatile fiscale etc.).
Constatdrile ar trebui comunicate in mod clar si deschis, iar actiunile ulterioare — intreprinse in
conformitate cu mecanismele solide de protectie juridica.

Actiunile recomandate in acest domeniu includ:
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pentru Consiliul Audiovizualului

- Revizuirea anuald aprofundata a obligatiilor pe care le au toti detinatorii de licente.

- Monitorizarea sistematici a conformititii activitatii FSM cu cerintele CSMA, inclusiv monitoriziri
la fata locului.

- Aplicarea consecventi a articolului 21 din CSMA (transparenta proprietitii) si, in caz de incilcare a
prevederilor lui, aplicarea consecventi a articolului 277 d) (retragerea licentei pentru prezentarea de
informatii false, care au condus la incélcarea regimului juridic al proprietatii).

- Aplicarea consecventd a articolului 25 din CSMA (licenta de emisie), in special a dispozitiilor
referitoare la proprietarii beneficiari (deoarece, potrivit articolului 27, nicio licentd nu poate fi
detinutd de un FSM care a prezentat informatii false) si a dispozitiilor referitoare la planul financiar
(asa cum, conform articolului 28, furnizorii de servicii media isi desfasoara activitatea intr-un regim
de proprietate juridica care si asigure eficienta economica).

- Aplicarea consecventa a articolului 28 din CSMA (regimul juridic al proprietatii), in special a
prevederilor alin. (2) lit. h), alin. (3) si alin. (13), avand in vedere constatirile din prezentul studiu.

- Aplicarea sanctiunilor adecvate si progresive, inclusiv retragerea licentei in temeiul articolului 27
din CSMA in cazul in care revizuirea si monitorizarea obligatiunilor releva incilcarea legislatiei.

- Evaluarea, in contextul peisajului media din Moldova, a modului in care limitarile actuale de
proprietate (adica, cele bazate in principal pe numarul de licente si pe cota de audientd) sunt
adecvate scopului sau ar trebui abandonate ori modificate.

- Evaluarea necesitatii de a pune in aplicare si alte limitari de proprietate (orizontale, verticale,
diagonale, geografice etc.) pentru a atinge obiective specifice de politici publice (in principal, limitari
ale proprietatii incrucisate care vizeaza FSM si case de vanzari de publicitate, si care pot fi gasite in
mai multe cadre de reglementare din Europa).

pentru Consiliul Concurentei

- Solicitarea de informatii (de la organismele publice financiare si de la cele de aplicare a legilor
relevante) privind fluxurile financiare si operatiunile financiare ale FSM in vederea sustinerii
actiunilor mentionate mai sus ale Consiliului Audiovizualului.

- Comunicarea informatiei relevante Consiliul Audiovizualului si participarea la nivelul decizional
ulterior.

2. Reglementarea concentrdrii mass-media este un efort concertat al Consiliilor
Audiovizualului si Consiliului Concurentei

Dupa cum arati evolutiile politice la nivelul Uniunii Europene din ultima vreme, in special, generate de
intrarea recenta in vigoare a Legii privind serviciile digitale si a Actului privind piata digitala, dar si de
adoptarea preconizata a Actului european pentru libertatea presei (toate acestea sunt detaliate in prezentul
studiu), reglementarea "de buncir” reprezinta deja o politica publica a trecutului.

Vremurile in care anumite organisme au fost create separat pentru a oferi un raspuns politic la un anumit
obiectiv public sunt depasite. Organismele publice sau autoritatile independente, cum ar fi autoritatile de
reglementare a audiovizualului, autoritatile de reglementare in domeniul telecomunicatiilor, autoritatile de
protectie a datelor, comisiile electorale, autorititile de concurenta, precum si ministerele si agentiile
relevante, trebuie sa coopereze zilnic.

Studiul de fati a oferit exemple de cooperare ad-hoc intre autoritétile de reglementare a audiovizualului si
autoritatile de concurenta, precum si rationalitatea unei astfel de cooperiri, care pot fi sursi de inspiratie
pentru Moldova. Necesitatea unei astfel de cooperiri nu inseamna nici pozitia regulatorului, nici incercarea
de a prezenta dorinta drept realitate. Ea, mai presus de toate, este consacrata in mai multe prevederi ale
CSMA (a se vedea articolele 28, 29 si 85) si ale Legii concurentei (a se vedea articolele 10, 25, 34 si 51).

Dincolo de cooperarea bilaterald dintre autoritatile de reglementare a audiovizualului si autoritatile de
concurenta, meritd mentionati si cooperarea consolidati cu alte tipuri de institutii, asa cum se regiseste, de
exemplu, in Franta (intre autoritatea de reglementare a audiovizualului Arcom, autoritatea de concurenta,
autoritatea de reglementare in telecomunicatii Arcep, autoritatea pietelor financiare AMF, autoritatea de
protectie a datelor CNIL, autoritatea de reglementare a transporturilor Arafer si cea de reglementare in
domeniul energiei CRE) si in Regatul Unit, atestatd odatd cu crearea Forumului de cooperare pentru
reglementare digitali — DRCF (intre Autoritatea pentru Concurentd si Piete CMA, Biroul Comisarului
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pentru Informatii ICO si Biroul pentru Comunicatii Ofcom, carora li s-a aldturat ulterior Autoritatea de
Conduita Financiard (FCA) DRCF ca membru cu drepturi depline).

In acest sens si, in special, in contextul actualului proces de adoptare a Actului european pentru libertatea
presei, care intentioneazd si abordeze majoritatea problemelor reflectate in prezentul studiu, sunt
recomandate initiative comune ale Consiliului Audiovizualului si Consiliului Concurentei pentru punerea in
practicd a Acordului de cooperare semnat intre aceste doud institutii in septembrie 2022.

Actiunile recomandate in acest domeniu includ:
pentru Consiliul Audiovizualului

- Aplicarea, in mod consecvent, a articolului 25 din Legea concurentei.

- Obtinerea calitatii de membru observator la actualul ERGA, viitorul EBDS.

- Monitorizarea procesului de adoptare a Actului european pentru libertatea presei si pledati in fata
legiuitorului national pentru transpunerea rapida a acestuia in cadrul de reglementare al Republicii
Moldova.

- Infiintarea unui grup de lucru comun cu Consiliul Concurentei care si pregiteascd punerea in
aplicare si aplicarea Actului european pentru libertatea presei.

- Infiintarea unui grup de lucru comun cu Consiliul Concurentei care si investigheze cazurile cAnd
mai multi FSM detinatori de licente ar putea fi considerati ca aceeasi entitate juridica, avand in
vedere legaturile financiare si operationale puternice dintre acestia.

- Punerea in aplicare de activitati comune de formare/instruire a personalului celor doua Consilii in
domeniile convenite de comun acord.

- Furnizarea Consiliului Concurentei a tuturor dovezilor adunate cu privire la potentialele practici
anticoncurentiale sau la concurenta neloiala a caselor de vanzari de publicitate.

- Furnizarea Consiliului Concurentei a probelor relevante privind implementarea Legii publicitatii.

pentru Consiliul Concurentei

- Intreprinderea tuturor misurilor necesare cu privire la datele furnizate de Consiliul Audiovizualului
conform art. 25 din Legea concurentei.

- Luarea in considerare ca prioritate pentru 2023 implementarea Legii publicitatii si, in special a
articolului 50 alin. (2) lit. a) si b), pentru a rupe ,cercul vicios” descris in studiu.

- In cazul in care datele colectate prin punerea in aplicare a articolului 50 oferi dovezi privind
practicile anticoncurentiale sau concurenta neloial, initierea procedurilor relevante in acest sens.

- Infiintarea unui grup de lucru comun cu Consiliul Audiovizualului care s pregiteasci punerea in
aplicare si aplicarea Actului european pentru libertatea presei.

- Infiintarea unui grup de lucru comun cu Consiliul Audiovizualului care si investigheze cazurile cAnd
mai multi FSM detinétori de licente ar putea fi considerati ca aceeasi entitate juridicd, avand in
vedere legaturile financiare si operationale puternice dintre acestia.

- Punerea in aplicare de activitati comune de formare/instruire a personalului celor doua Consilii in
domeniile convenite de comun acord.

3. Masurile de concentrare a mass-medie trebuie sa fie insotite de analize sistematice
ale pietei

Pentru a raspunde in mod cuprinzitor acestor provocari, politicile si interventiile trebuie s se bazeze pe
analize credibile si precise ale datelor pietei media, care sa prezinte parametrii pietei industriei media in
ansamblu, dar si a diferitor tipuri de media (print, difuzate, online), precum si a institutiilor media
individuale in diversitatea lor. Este deosebit de important si se asigure o actualizare regulati a acestor date,
folosind o metodologie uniforma, special conceputa in acest scop. Analizele, in mod efectiv, ar trebui si fie
concepute pentru a discerne modelele din industrie, veniturile financiare, originea si miscarea acestora,
tendintele pietei in ansamblu, ce o afecteazd (potential, de la factori si circumstante locale, nationale,
regionale si pana la cele globale) etc. Acest tip de analiza aproximeaza si miscarea viitoare probabila pe baza
datelor colectate, conditionata de fiabilitatea atat a datelor, cit si a analizelor ulterioare, motiv pentru care
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se recomanda intotdeauna ca astfel de analize s fie efectuate din surse sigure, independente si de incredere.
Un model pentru inspiratie poate fi gasit in practica Ofcom, autoritatea de reglementare a comunicatiilor
din Regatul Unit, mentionat mai sus, precum si in sondajul statistic anual al evolutiilor din sectorul
comunicatiilor care are, de asemenea, un portal de date interactiv cu toate datele importante si cu
principalele constatari.

Trebuie sd existe legituri de un anumit nivel intre natura bipartitd, bifaciald a peisajului media si modelele
economice ale mass-media traditionale, pe de o parte, si ofertele digitale, pe de altd parte, in combinatie cu
nevoia din ce in ce mai vizibila a unei responsabilititi comune pentru interesul public, protectia valorilor si
principiilor democratice si a drepturilor omului. Aceastd zona este, printre altele, un exemplu evident in care
legéturile de cooperare intre Consiliile Audiovizualului si Concurentei pot fi exercitate efectiv.

Realizarea unei colectiri permanente de date suficiente si de incredere si a unor analize solide de piata in
sectorul media in ansamblul sau, inclusiv in mass-media online, este o prioritate de top. Acest lucru poate
fi facut periodic fie sub umbrela fieciruia dintre Consilii, fie la comanda institutiilor academice si/sau de
cercetare.

In acest sens, o experienti relevanti, dar si potentiale modalititi de cooperare si consolidare a capacititilor,
pot fi gisite in revizuirea guvernantei si organizirii autorititii franceze de reglementare a mass-media
Arcom. Luand in considerare problematica acestui studiu si provocarile existente in Moldova, devine
oportuna crearea unui Departament de cercetare, economie si pronosticare.

Actiunile recomandate in acest domeniu includ:
Consiliile Audiovizualului si Concurentei, in cadrul unui centru comun:

- Saaloce resurse umane si financiare necesare pentru gestionarea eficienta a cercetérilor si analizelor
de piata.

- Sa elaboreze metodologia de analiza a pietei media.

- Sapregateasca si sa desfasoare o licitatie publica pentru selectarea celui care va cerceta si va analiza
piata media (cu exceptia cazului in care s-a decis ca cercetarea sa fie realizata cu forte proprii).

- S fie decisd alegerea sursei externe pentru efectuarea cercetarii/analizei.

- Sa fie asiguratd publicarea transparenta a cercetarii/analizei.

- Sifie asigurata pe termen lung realizarea cercetarii/analizei pietei la intervale regulate (de exemplu,
anual), precum si transparenta rezultatelor.

- S fie intreprinse actiuni necesare sugerate de rezultatele cercetarilor/analizelor.

4. Masurarea audientei ar trebui sa fie evaluata in mod independent si
autoreglementata

Instrumentele utilizate pentru furnizarea de date de masurare a audientei reprezinta o practicd consacrata
si 0 modalitate importantd pentru a determina cotele de piatd media, care ofera cele mai tangibile dovezi
institutiilor media insasi in raport cu performanta in fata publicului lor, dar si agentiilor de publicitate, nu
doar pentru a-si organiza campaniile de publicitate, ci si pentru a masura impactul unor astfel de campanii.

Datele de masurare a audientei joacd un rol important si in determinarea factorilor economici din industria
media in general. De asemenea, ele sunt importante pentru reglementarea continutului media, vizut, inter
alia, prin exemplele din DSMAV revizuitd mentionate mai sus, referitoare la cotele de opere europene sau la
obligatia de investitii aferente operelor europene. in plus, dupi cum s-a subliniat mai devreme, proiectul
Actului european pentru libertatea presei accentueazd importanta metodologiilor de masurare a audientei,
inclusiv online, in special din perspectiva importantei realizarii principiilor dorite in acest sens, cele de
transparentd, nediscriminare, proportionalitate, obiectivitate, fiabilitate si incluziune.

In timp ce instrumentele de misurare a audientei sunt prevazute in legislatia Republicii Moldova, par si
existe probleme cu respectarea principiilor mentionate mai sus cu privire la datele disponibile. Intrucat
furnizarea de date fiabile si veridice este un obiectiv dorit si o necesitate pentru toti actorii implicati, adica
industria media in sine, piata mai largad de publicitate, precum si Consiliul Concurentei si Consiliul
Audiovizualului, se recomanda, in primul rand, si se evalueze complet fiabilitatea mecanismelor existente,
pentru a putea determina dacd sunt indeplinite principiille de transparentd, nediscriminare,
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proportionalitate, obiectivitate, fiabilitate si incluziune, mentionate anterior. Acest lucru se realizeaza cel
mai bine prin initierea unei proceduri internationale de achizitii publice pentru asigurarea auditarii
circumstantelor nationale actuale in legitura cu chestiunea respectiva. Auditul, la rAndul sdu, ar deschide
calea pentru orice actiuni ulterioare care urmeaza si fie intreprinse in acest sens. Constatarile auditului ar
putea indica actiunile ce urmeaza a fi intreprinse, in primul rand, de citre Consiliile Concurentei si ale
Audiovizualului. In orice caz, principiile directoare in astfel de deliberiri se regisesc in Recomandarea
Consiliului Europei privind pluralismul media si transparenta proprietitii mass-media, mentionati mai sus,
care pune accent pe mecanismele de autoreglementare si de coreglementare, considerate un instrument
adecvat si dezirabil in acest sens, pentru ci minimizeaza influenta statului asupra mass-media. Pentru a fi
eficiente, aceste mecanisme trebuie sa indeplineasci criteriile de transparent, participare semnificativa a
industriei, resurse adecvate, claritate a proceselor, capacitate de a aplica coduri, auditéri ale performantei,
revizuire sistematici a obiectivelor, comportament si acorduri non-coluzive.

Actiunile recomandate in acest domeniu includ:
pentru Consiliul Audiovizualului

- Pregatirea si desfasurarea unei licitatii publice internationale pentru comanda auditului.
- Decizia privind alegerea sursei externe pentru efectuarea auditului.

- Publicarea transparenti a rezultatelor.

- Luarea in considerare a actiunilor necesare in urma publicarii rezultatelor auditului.

pentru Consiliul Concurentei

- Adoptarea tuturor actiunilor necesare vizand datele furnizate de Consiliul Audiovizualului in cadrul
auditului, in special, in ceea ce priveste potentialul abuz de pozitie dominanta.
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9. Pareri si opinii exprimate de stakeholders din Moldova cu privire la
obiectul studiului

Interviu cu presedinta Consiliului Audiovizualului, Liliana Vitu

1. Cum apreciati situatia de pe piata audiovizuala din RM si in particular in ceea ce
priveste starea de lucruri in domeniul concentrarii proprietatii? Exista practici de
concentrari de proprietate care nu contribuie la un pluralism mediatic autentic pe
piata audiovizuald? In spatiul public, se vorbeste despre media-holdinguri create de
anumite grupuri politice si oligarhice... Si holdinguri media au existat intotdeauna
in RM: in functie de cine s-a aflat la putere, unele dintre acestea s-au consolidat, iar
altele au mai pierdut din influenta. De ce, in opinia dvs., aceste practici sunt
perpetuate?

Piata audiovizuald din RM este in continuate afectatd de concentrari ale proprietatii, chiar daci avem o mai
mare transparenta pe hartie. Stim cine este administratorul si potentialul beneficiar, dar cine este de facto
proprietar, lucrurile riman la fel de complicate. CA este la primul sdu an de mandat si aceastd componenta
a setat printre prioritatile sale si in planul de actiuni pentru anul 2022 si in cel pentru anul 2023 masuri ce
tin de transparenta proprietatii media. La cate probleme si inechitati sunt in spatiul audiovizual, chestiunea
concentrarii pentru noi a fost cruciala si eforturile depuse in timp, personalul si expertizele facute, acestea
au fost limitate.

Trebuie sa recunoastem ca razboiul din Ucraina a dat foarte mult peste cap planurile noastre pe
monitorizare. Dar cu siguranta ca acest CA intelege cat de importanta este concentrarea proprietatii, cat de
riscant este pentru un pluralism veritabil si a intreprins mai multe actiuni si a creat o temelie pentru
masurile ulterioare. Am avut situatii cAnd din interactiunea cu furnizorii de servicii media noi am inteles ca
existd niste actiuni concertate. De exemplu, inainte, o decizie a CA era atacata de 2 furnizori, 4 servicii media
si erau trase la indigo si doar semnatura jos era schimbata... Acum avem situatii in care au semnat cu totii
aceeasi petitie. Ei deja nici nu se mai ascund.

In plus, avem concentrare a furnizorilor pe aceeasi adresi. CAnd vezi 3-4 servici media ci stau pe aceeasi
adresa, e clar ci existd un grup media. Noi stim, din observatiile noastre, ca avem grupuri media. Pe partea
legala, ceea ce e declarat, e mai simplu. Avem asa-numitul holding al lui Vlad Plahotniuc care este in acte
beneficiar. Dar pe piatd se stie ca mai sunt si Canal 2 si Canal 3 si poate si Canal 5, precum si alte posturi.
Aici e mai greu sa demonstrezi. Am dispus monitorizarea pe conceptii si am inteles ca exista un schimb de
produse dintre Canal 3 si Publika si aici se actioneaza concertat din perspectiva unui grup unic.

Avem semnale ca holdingul care a apartinut socialistilor prin programele sale il promoveaza pe Ilan Sor. La
NTV Moldova este in acte doamna Ludmila Furculita (sotia deputatului socialist Corneliu Furculita, n.a.),
iar TV 6 anunti parteneriat cu NTV Moldova. Aici sunt metamorfoze de holding. Vedem ca nu-i mai sustine
pe socialisti, dar pe altcineva care detine TV 6 si Orhei TV unde administrator era, pana nu demult, Irina
Tvig. Asemenea interactiuni se fac. Si una este cu ce opereaza CA, la nivel de documente, noi operam cu
extrase de la ASP, extrase din registrul juridic al proprietatii si altceva cine sunt interpusii si pe cine acestia
servesc.

Acest lucru nu tine numai de CA, pentru ca CA nu are atributii si nu are capacitati de a cauta interpusii prin
holdinguri, dar aici intervin alte institutii. S& nu uitdm ca audiovizualul, si nu numai, aceasta tara a fost pana
nu demult capturata. Si CA a facut parte din lista institutiilor capturate. Prin numirea noastra, CA a fost
decapturat si exact asa este nevoie de a face reguld si la alte institutii, de exemplu, Consiliul Concurentei. La
SIS (Serviciul de Informatii si Securitate), noul director a fost numit in vara, dacd se schimba o persoana
aceasta nu insemna ca peste noapte sa vor schimba lucrurile si la institutie, aici este nevoie de timp. Ca sa
faci schimbari la nivel de institutie si aceste schimbari sa dea roade este nevoie de timp.

Cainstitutie, CA a dat semnale ci lucrurile nu vor mai fi tolerate, am facut anumite interventii. De exemplu,
clasificatorul. Multa lume poate nici nu intelege, dar acest clasificator spune clar care posturi sunt obligate
s faca 8 ore de continut local. Sunt multe posturi generaliste cu acoperire nationala care trebuiau si faca 8
ore de programe locale, dar care s-au ascuns dupa ,regional” prin complicitate cu fostii membri ai CA. Acum
noi am schimbat acest clasificator. Trebuie sa faci o analiza sa vezi cum se clasifica ei. Am ajuns din 13 posturi
nationale sd avem acum 41. Vedeti cati echitate si corectitudine noi am adus pe piatd, doar printr-o singura
interventie.

Pentru aceasta este nevoie de oameni, viziune la nivel de institutie. Acum avem la monitorizare 41 de posturi
nationale, de cati oameni si timp ai nevoie si faci un raport si sd dai sanctiuni. Daci revenim la filozofia
sanctiunilor, ele trebuie sa previna sa educe, dar sa nu ducd imediat la inchidere. Si aici lucrurile se
perpetueazi pentru ca reglementarea, asa cum e conceputa ea, este ficuti ca sd dureze in timp. Ea ar trebuie
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sd ducd la imbunétitirea situatiei in audiovizual, dar la cate probleme sunt adunate si la cit de limitata este
capacitatea, ne miscdm mai lent decit am fi dorit, dar raportat la ce capacititi avem ne miscim destul de
bine.

2. Conform legislatiei audiovizuale, furnizorii privati de servicii media trebuie sa
activeze intr-un regim juridic al proprietatii care asigura eficienta economica, dar
cu conditia sa nu genereze aparitia situatiilor dominante in formarea opiniei
publice. Exista pozitii dominante in audiovizualul din RM? Oficial o persoana fizica
poate detine cel mult doua televiziuni si doua posturi de radio. La modul practic ce
avem? Cunoastem ca unele televiziuni apartin unor persoane, dar pe acte sunt alte
persoane. Nestiind cum sa ajungem la adevaratii beneficiari ai trusturilor,
probabil, nu putem vorbi despre pozitii dominante care ar putea conduce la
limitarea proprietatii? Ce credeti ca ar trebui de facut?

Dupa cum spuneam pe hartie noi stam bine, in sensul cid persoanele care detin posturi au grija sa nu
depiseasci cotele prevazute de legislatie. Formal totul se respecta. Dar din semnalele pe care le primim, noi
intelegem ci situatia reald este alta. Pozitia dominanti in formarea opiniei publice este un subiect foarte
complicat, dar si foarte important. Ca si demonstrezi ci cineva are o pozitie dominanti trebuie si
demonstrezi ci acel grup mediatic are 35% din audientd. In UE este 25%. Si aici ne ciocnim de problema
maésuratorului. Avem un masuritor care a fost ales de precedenta conducere. In acest méasuritor breasla nu
are incredere. Cred ca aceastd neincredere vine din felul cum a fost ales acest masurator. A fost facut un
regulament peste noapte, in toiul sarbatorilor, la sfarsit de an, ca la inceputul anului méasuratorul a fost deja
selectat. Componenta grupului care a selectat acest masurator si lipsa de incredere in membrii CA si atunci
toate acestea s-au suprapus si au generat lipsa de incredere in masurator.

De asemenea, comportamentul masuratorului nu a fost unul model. Am avut semnale pe piata ca Jurnal TV
dupa ce a facut o emisiune ca toate bugetele din publicitate se duc la posturile rusesti si care justificau
razboiul, ei au fost tinuti o luna de zile pe cota minima4, desi alte masurari de pe piatd au aratat cd la Jurnal
TV si la alte posturi care au aratat razboiul in formatul breaking news, s-a dublat sau chiar triplat audienta.
Astfel de lucruri genereaza neincredere. Avand un masurator in care nu ai incredere si nu este de nadejde,
cum am putea noi sa ludm aceste cifre sa le folosim intr-o decizie a noastra.

Aici avem un obstacol, care nu e creat de noi, nu tine de noi, dar pe noi ne impiedicad sa ne exercitam
atributiile. Ce putem face? Daca nu era razboiul am fi mers cu un audit la acest masurator, poate am putut
cauta un masurator de alternativd. Dar situatia este foarte precard. Televiziunile cu greu achita acest
masurator, dar sa aduci inca unul atunci financiar televiziunile nu si-ar fi permis. Pentru ca eram cu resurse
limitate si in plin proces de reorganizare a CA am decis ca cu masuratorul ne lamurim la anul cand expira
contractul cu actualul masurator.

Cu situatiile dominante ele sunt legate de audienta si bugetele din publicitate. Acum e la nivel de indicii
indirecte ca un anumit grup are o situatie dominanta. Avem acum televiziunile din asa-numitul holding Sor
(TV 6, Orhei TV, Primul in Moldova, NTV Moldova si Accent TV) si avem holdingul in frunte cu RTR (unde
mai sunt PEH TV, Cinema 1 si Bravo TV care este cu licenta suspendata) care de asemenea il favorizeaza pe
Sor. Daci te uiti pe audienta cumulata a acestor grupuri care sunt in top, vedem ca aceste doua holdinguri
depasesc cota de 35%. Dar noi, ca institutie, putem sa luam studiile de audienta de pe piatd, dar anume de
aceea a fost prevazut in legislatie ca anume CA si selecteze un masuritor pentru ca datele furnizate de acest
masurator sa fie luate ca cifre oficiale si care vor sta la baza deciziilor pe care le va lua CA. Prin urmare cu
pozitia dominanta ar trebui s revenim asupra acestei probleme cu un masurator credibil pe piata.

3. Codul serviciilor media audiovizuale (CSMA) prevede o serie de conditii, restrictii,
praguri etc care urmaresc anume scopul de a evita concentrarile de proprietate
peste limitele admisibile. Sunt acestea suficiente pentru a asigura un mediu
concurential sanatos, adecvat? Cum CA urmareste respectarea acestor exigente la
etapa acordarii licentelor si la etapele ulterioare? In cazul soldarii cu esec a
actiunilor CA, ce impedimente ati putea mentiona si ce solutii ar fi potrivite in
asemenea cazuri?

Am avut un caz cind RTR Moldova a incercat si obtini licentd pentru un alt post RTR fara Moldova, si
atunci prin prisma regimului juridic al proprietitii, ne-am uitat cine sunt acolo fondatorii am vazut c erau
persoane care erau fondatori sau aveau actiuni in alte servicii si atunci noi am spus ca respingem cererea
pentru cd ea nu respecta regimul juridic al proprietétii. Aici a fost simplu pentru nu s-a mers pe interpusi,
dar au mers deschis. Dar ce s-ar fi intamplat daca ei mergeau pe persoane interpuse, aici lucrurile s-ar fi
complicat.
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Cum am mai spus, nu avem parghii de a demonstra legitura dintre persoana interpusa si beneficiarul final.
Am putea prin monitorizarea continuturilor. CA are parghii cand se actioneaza deschis, atunci noi verificim.
Avem declaratia pe propria raspundere, dar daca la un moment dat se va constata, dar acest lucru trebuie
sd-1 faca alte servicii, cd beneficiarul final nu e persoana respectiva, atunci noi putem retrage licenta. Dar
aici apare problema cum demonstrezi ca persoana detine actiuni in altd parte desi la nivelul pietei se stie ca
detine.

Dar am avut cazuri de care am vorbit si nu am dat licenti. CA poate cét poate de corect ceea ce este in CSMA.
Nu se pune problema si demonstram pentru ci CA nu are asemenea atributii. CA nu este institutia care si
se uite prin offshore-uri si s vadi cine std in spatele cui. Nu cred ca CA poate face asemenea expertizi si are
asemenea atributii. CA se uitd pe continuturi, conditiile de licenta, dar nu ne putem noi uita in ce tara se
ascunde un holding sau altul.

4. Exista la nivelul autoritatii de reglementare a unei practici de evaluare periodica in
sedinte publice a regimului juridic al proprietatii? Daca nu, de ce? Daca da, care a
Jost finalitatea acestor evaluari?

Aceastd componentd a CA a instituit o noud practicd ce nu mai era pand acum: am ficut analiza rapoartelor
anuale si anume pe punctele ce tin de proprietari si sursele de finantare. Si acea analiza a aratat ca 8 posturi,
de exemplu, nu au aritat care sunt sursele de finantare invocand secretul comercial.

Pe regimul juridic al proprietatii, de asemenea, am vazut cum s-a schimbat cine sunt cetitenii, de unde sunt.
Am facut aceasta analizd am prezentat-o public in sedintd, am publicat-o pe site-ul nostru. Cel putin noi am
prezentat o analizi a rapoartelor. In urma acestei analiza am constatat anumite lacune. De exemplu,
furnizorii erau obligati sa prezinte raportul, dar nu existau sanctiuni pentru neprezentarea raportului, erau
obligati sa publice raportul pe site, dar nu erau sanctiuni pentru nepublicarea lui, sunt obligati sa ne dea
sursele, dar nu o faceau. Atunci CA, in baza acestor analize, a venit cu modificari la CSMA.

Noi nu avem dreptul la initiativa legislativd, dar am venit cu discutii publice si am explicat necesitatea
acestor modificiri si aceste modificari au fost facute si ele au intrat in vigoare pe 18 noiembrie. Noi mergem
pe responsabilizarea furnizorului, sa publice. Daca nu au unde publica, pentru ca avem posturi care nu au
pagina web, acum le dam posibilitatea cu acordul lor ca raportul sa fie plasat de CA. Daca vor completa
formal raportul, noi il putem respinge si a doua oara, daca nu ne dau raportul asa cum cerem noi, atunci i
putem sanctiona.

Acestia sunt pasii pe care i-am facut acum in baza unei evaluiri. De la evaluare s-a ajuns la modificarea
raportului anual, acum avem un alt model de raport anual. Avem concret ce vrem pe partea de resurse
financiare, pe partea de actionari, de administratori. Si atunci cand avem toate rapoartele vom face o alta
analiza.

5. Atunci cand vorbim despre actorii de pe piata audiovizuala care nu respecta regulile
Jocului trebuie sa avem in vedere si finantarea netransparenta a unor servicii media
audiovizuale. Societatea civila a incercat in mai multe randuri sa afle mai multa
informatie despre sursele de venituri ale televiziunilor din RM, dar n-a reusit sa afle
prea multe. Stie CA de unde vin bantii in televiziunile de top din RM, cele cu influenta
mai mare in formarea opiniei publice, sa zicem?

Pentru finantarea transparenta sau netransparenta exista serviciul de spélare a banilor la CNA (Centru
National Anticoruptie, n.a.). Sa nu uitam ca multe posturi Tv reprezinta si o arma mediatica de partid. Atunci
exista CEC-ul unde se duc rapoartele financiare. Pentru ca daca nu se declara un anumit volum de publicitate
si daca vezi cd omul acesta apare masiv atunci cineva are competenta sa ridice rapoartele de publicitate si sa
verifice ce se intAmpla. Aici CA tot ce poate face este sa asigure o transparenta cat poate de maxima si daca
aceastd transparenta nu este asigurata sa sanctioneze si sa responsabilizeze.

Dar si nu uitdm ca pe partea de finantare si de proprietate e nevoie si de concursul altor institutii. Poate e
nevoie de SIS poate este nevoie de serviciul de contracarare a spalarii banilor, poate e nevoie de CEC, de
Consiliul Concurentei, de toate organele. Consiliul Concurentei spune oficial cd daca nu incepe de la 10
milioane atunci ei nici nu se bagé peste companie. Or, daci firmele acestea lucreaza cu bani cash sau cu bani
ascunsi prin offshore-uri, asta ar insemna ca niciodata Consiliul Concurentei nu ar trebui s se implice. Nu
vad cum doar CA ar schimba starea de lucruri.

6. Observam ca in scopul combaterii concentrarii proprietatii si a finantarii
netransparente s-au intreprins in acest an cateva actiuni la initiativa CA. Este vorba
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despre o serie de modificari la CSMA care au intrat in vigoare la 18 noiembrie curent.
Acestea se refera la obligatiile CA de a asigura transparenta proprietatii si finantarii
furnizorilor de servicii media (art.75, alin.(5), lit.a)), dar 1i vizeaza si pe insisi
furnizorii de servicii media (FSM) care sunt obligati la multa transparenta si la multe
informatii facute publice despre proprietarii beneficiari, sursele de finantare etc
(art.28, alin.(12)-(13)). Sunt suficiente aceste prevederi? De ce instrumente ar mai
avea nevoie Consiliul ca sa poate face ordine in acest domeniu?

Mai intéi de toate, sd incepem si le aplicdm, aceste modificiri au fost ficute in speranta ca ele vor duce la o
schimbare. Haideti sd vedem ce vor prezenta posturile TV in raportul anual de activitate, si vedem daca
acele 8 posturi care nu au prezentat, vor insista, si daci vor insista noi avem o parghie si ii vom da in judecati
daca ei refuza s prezinte informatia. Daci ei insista pe secret comercial, sd vedem pe ce anume ei insisti si
vedem cii dacd nu ne prezinti, si-i putem sanctiona. In conditiile in care aceste noi prevederi, vom putea si
le aplicim abia in aprilie - mai pentru ci pana pe 31 martie trebuie si ne prezinte rapoartele. Eu nu vad cum
eu, acum, as putea sa ma pronunt asupra situatiei pe care abia peste un an de zile voi putea si o evaluez.
Cred ca abia la anul dupa ce vom analiza rapoartele si vom vedea care este starea de lucru am putea si ne
pronuntdm dacd au avut rostul aceste modificiri sau e nevoie de altele.

CA nu are asa instrumente cum are Consiliul Concurentei si anume de inspectie si control. Noi daca am
putea sd mergem la un furnizor si si ridicim toata corespondenta si sd vedem cum comunici el cu firma de
publicitate, cum comunica el cu masuratorul, cum comunica cu altii. Exista sau nu intre ei coordonare. Sa
admitem c& se schimba legea si ne permite ca noi s facem inspectii sau control... cine ar trebui s-o faci?
Departamentul de monitorizare unde sunt oameni din jurnalism si se uitd pe continuturi sau sa faca
departamentul de licentiere, sau sa faca institutii care au pregatire juridica. Nu poare CA sa faca un
asemenea control. Poate o persoana de la noi sa fie cooptata in aceasta inspectie, dar aceasta trebuie sa fie
facuta de o institutie care s aiba personal competent.

7. In art. 29 din CSMA, prin alin.(2)-(5) sunt detaliate prevederi despre conditiile care
se iau in calcul la determinarea situatiei dominante in formarea opiniei publice
pentrua sevedea daca se impune limitarea cotei de audientd cand aceasta depdseste
35% din piata semnificativa. Totodata, la alin.(6) este specificat faptul ca
determinarea cotei de audienta se efectueaza trimestrial. Cum la modul practic este
pusa in aplicare aceasta prevedere? Cum calculeaza CA cotele de participatie in
vederea neadmiterii concentrarii de proprietate?

Nicicum. Pentru ca e legat de credibilitatea masuratorului. Se efectueaza trimestrial. Noi primim de la
masurator trimestrial datele pe cifre si noi vedem cam cum stau lucrurile. Dupd cum am mai spus, motivul
pentru care am decis sd amanam orice actiune pe aceasta directie este ca nu suntem siguri de corectitudinea
datelor prezentate. Eu nu sunt sigura in cele 35% , dar poate sunt 50%, dar poate 25%. Si atunci neavand
incredere 1n aceste cifre nu pot sesiza Consiliul Concurentei ca aceasta institutie s dispuni o investigatie.
Suntem intr-un cerc vicios.

8. Potrivit CSMA, CA evalueaza situatia dominanta in formarea opiniei publice a unei
persoane fizice sau juridice in cazul existentei unor indicii intemeiate privind
atingerea limitei prevazute la alin. (4), adica 35% din piata semnificativa. Cum
stabiliti existenta unor ”indicii intemeiate”? De cate ori in acest an, CA a dispus
evaluarea situatiei dominante? Daca da, ce actiuni au urmat si cu ce s-a incheiat
evaluarea?

Cu situatia dominanti este aceeasi poveste. Din nou ne legam de masurétor. Noi am discutat si cu Consiliul
Concurentei, dar ei ca si initieze un control, ei se autosesizeaza, dar si se autosesizeze in baza la ce. Pentru
ca multi furnizori nici nu vreau sa spuni de teama si nu fie pedepsiti si mai tare si o si li se taie si mai tare
din rating, mai ales acum in perioada noiembrie-decembrie-ianuarie. Daca anumite cifre din rating vor fi
micsorate, ei nici nu vor putea sa vinda publicitate. Eu inteleg furnizorii care mai au 5 ani in fata nu se
apuci sa facd mari plangeri plus ci si Consiliul Concurentei ca si CA, pana nu demult, era banuit ci era
capturat si este in serviciul unui grup politic, si ei pe partea lor trebuie sd-si dobandeasca increderea din
partea presei. In aceasti directie nu vom lucra pani nu vom avea un alt mésurator.

9. Practicile concurentiale loiale pe piata publicitatii depind si de activitatea
masuratorului de audienta. Daca rezultatele masurarilor trezesc indoieli, cine ar
trebuie sa probeze corectitudinea masurarilor?
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Lipsa de incredere in masurétor este discutata pe piati, despre faptul cum a fost selectat. Am zis despre acest
audit al masuritorului, si cu siguranta daci nu ar fi fost razboi am fi putut sa ne ocupiam de acest audit al
masuritorului. De exemplu, in Georgia, chiar CA a ficut audit, dar aici e nevoie de bani si aici este foarte
importanta disponibilitatea celor din piata s zica lucruri si dacé nu ar fi spus si dacéd jumaétate din televiziuni
sunt in Intelegere cu acest masuritor. Acum rolul CA este si se asigure ci se face un regulament nou pentru
un concurs care intr-adevar sa deschida piata si mai ales in vederea sporirii de interes al unor potentiali
masuratori fatd de RM. Trebuie sa trezim interesul unor companii de méasurare fatd de RM. Ratingul pe care
ei 1l fac ridicd multe semne de intrebare. Poate un audit ar fi binevenit, dar razboiul a dat peste cap mai
multe planuri. Cred ci toti cei interesati trebuie si probeze rezultatele audientei realizate de masurétor.

10. In ce relatie se afld CA cu masurdatorul de audienta? Cum colaborati? In ce masura
sunteti multumita de cooperarea cu masuratorul de audienta? Ar trebui CA sa aiba
mai multa influenta in procesul decizional care vizeaza sistemul de mdasurare a
audientei TV siradio: Si daca, da, cum si ce fel de influenta?

Ce relatie poti avea cu un masurdtor in care nu ai incredere. Ei ne prezintd rapoarte trimestriale si atat. Cum
am mai spus, cifrele pe care ei le prezinta noi nu le putem folosi ca cifre oficiale in deciziile noastre. In 2023
vom elabora un nou regulament si vom anunta un nou concurs pentru selectarea unui masurator. Pana
atunci, in aceasta directie nu se lucreaza.

11. Cum apreciati piata publicitatii audiovizuale in RM? Sunt clare si corecte, din
punctul dvs. de vedere, regulile de joc pentru toti actorii pe piata publicitatii? Cum
apreciati suficienta si calitatea cadrului juridic national in domeniul concurentei si,
in mod special, al concurentei pe piata de publicitate? Si de fapt, in ce masura CA
este sau ar trebui sa fie preocupat de aceasta piata?

Publicitatea este un domeniu foarte viciat, capturat care este la cheremul unor companii mari de publicitate
care se spune ca fac pret de dumping, sau chiar ofera comisioane. Banuiesc ca aici putem vorbi de o coruptie
in acest domeniu.

Anumite case de vanzari care vand televiziuni opereaza, iarasi, cu comisioane catre firme de publicitate, iar
firmele de publicitate practicd ceea ce se numeste dumping pentru ca au aceasta intelegere cu casele de
vanzdri, este o intelegere de cartel. Vine clientul la o agentie de publicitate si agentia spune ca pentru pretul
acesta iti pot da 4 televiziuni care le vrei tu, dar o singura data tu o sa apari seara. Dar pot oferi si alt pachet
care pentru acelasi pret apari la 7 televiziuni, dar tu apari seara de 2 ori, dimineata de 2 ori si inca in off-
time de 3 ori si astfel publicitatea nu mai ajunge la cele 4 posturi independente, dar ajunge la acest holding.
Si pentru cé lucreaza ca holding si pentru ca lucreazi cu practici mai mult sau mai putin corecte ajunge sa
aiba un volum foarte mare de publicitate si asa ajunge si aiba o ratd comerciala foarte mare.

Acum evaluarea la nivel de piata este cd holdingul Sor - RTR ar ajunge sa inghita 70% din bugetul de
publicitate si ar ajunge la o cota de formare a opiniei publice de 50%. Dar cum sa demonstram toate acestea
si cine sd o facd, ramane sa vedem.

12. Potrivit legislatiei, supravegherea pietei publicitatii este prerogativa Consiliului
Concurentei (CC). Oricum, caracterul concurentei pe piata publicitatii influenteaza
direct dezvoltarea sau dimpotriva obstructionarea pluralismului audiovizual. Cum
vedeti in aceasta situatie rolul CA?

CA conlucreazi cu Consiliul Concurentei. Avem un contract de cooperare in acest domeniu. Am transmis
scrisori la Consiliul Concurentei, la CNA si la SIS cand a aparut o banuiald rezonabild, cand a aparut o
informatie cd s-a schimbat fondatorul. Am discutat in sedinta publicd despre acest lucru si am adresat
scrisori cétre aceste institutii. Din aceste indicii indirecte, din semnalele de pe piati, noi putem cel putin sa
informam si s alertam celelalte structuri ale statului, ca ele, fiecare in parte, si actioneze.

Cu Consiliul Concurentei sper foarte mult cd dupa acest studiu sd ajungem la un nou mecanism. Cu noua
conducere anul acesta am mentinut un dialog, ne-am intalnit la nivel de presedinti, la nivel de membri, la
nivel de grup de lucru, cel putin am convins care sunt problemele, ce poate face CA. Consiliul Concurentei
ne-a spus ce constrangeri au ei si poate aici ar trebui de intervenit la nivelul legislatiei prin prisma Legii
Concurentei. Ei consideri cd unele prevederi de la noi din legislatie sunt moarte si ei nu au ce face cu ele
pentru ca Legea Concurentei la ei cumva functioneaza altfel. Noi in continuare consideram ca publicitatea
este o concentrare mediaticd si felul cum lucreazid masuratorul si ar putea fi un motiv ca Consiliul
Concurentei si intervind, dar nimeni nu se adreseaza cu o sesizare.
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Dar ei s se autosesizeze in baza la ce? Adici la noi sunt blocaje peste blocaje dacid nu putem avea audienta
atunci sd vedem care este volumul de publicitate cine si cata publicitate are pentru ci daca ajunge un grup
mediatic sa detind la 70% din piata publicitatii care se duce la 7 televiziuni si cred ca unde se duce banul
aici e audienti si cred ci ele si domina opinia publica. Dar de la deductie pAna cum demonstreazi acest lucru
CA si Consiliul Concurentei, astfel ca s nu pierdem in instanti, este o cale mai lunga.

Cred ci aceastd conlucrare dintre CA si Consiliul Concurentei este binevenita este importanta si sper ci nu
va fi tratatd ca o formalitate. Dar ca sa nu fie o formalitate si sd ajungem si conlucrdm impreuna trebuie si
vedem inci o data foarte clar cum Consiliul Concurentei intelege ce e scris in CSMA ce vizeaza si participarea
lor si CA din perspectiva legii concurentei sa vedem de ce instrumentar ar avea ei nevoie ca si intervina.
Pentru ci dacd primesc o explicatie ca eu nu pot interveni daci acolo rulajul nu e de la 10 milioane, dar noi
intelegem ci rulajul la holdinguri este unul neoficial, asta ar insemna ci niciodata nu vei putea face nimic.
O conlucrare nu numai ci este benefici dar si este necesara daci vrem sa schimbdm ceva. Dar cum anume,
de ce mecanisme si instrumentare ar avea nevoie ei, pentru ci ei au acele puteri de a investiga.

13. Cum apreciati suficienta si calitatea legislatiei secundare a CA in domeniul
concurentei? In ce masura legislatia primara si cea secundara permite asigurarea
mediului concurential pe piata audiovizualului si a publicitatii?

Noi acum suntem la etapa de revizuire a legislatiei secundare ce tine de CSMA cu sustinerea APEL si a
Consiliului Europei. Pe final de an am venit cu regulamentul privind continuturile audiovizuale si
regulamentul privind continuturile comerciale. La legislatia privind concurenta nici macar nu am ajuns. Aici
trebuie sa facem o evaluare si poate acest studiu este un prim pas. Poate ar fi nevoie un studiu separat doar
pe legislatia secundara. Dar pentru cd sunt deja blocajele de care am vorbit este clar cd undeva ceva trebuie
schimbat. Fie ca e in legislatia primara, dar noi nu avem expertiza aceasta ca sa ne pronuntam.

14. Cum caracterizati cooperarea CA cu CC? Este necesarda o atare cooperare si de ce?
La ce rezultate va asteptati dupa incheierea pe 23 septembrie, a unui Acord de
cooperare intre CC si CA? Pe cand sunt asteptate rezultatele? Anterior, CC si CA mai
semnaserd un Acord de cooperare, dar despre rezultate nu a mai aflat nimeni
nimic...

Faptul ca vorbim despre probleme si cum anumite lucruri nu le putem face sau cum anumite lucruri trebuie
reglementate, sau cum anumite lucruri trebuie detaliate in legea concurentei sau la noi, sd vedem linia
finantarii de partid, cred ca e nevoie. Nu e normal ca Consiliul Concurentei si spuna ci eu de la 10 milioane
in sus, eu nu ma bag. Poate e normal pentru domeniul economic, iar pentru domeniul audiovizual ar fi bine
de prevazut o derogare. Pentru domeniul audiovizual si un milion ar putea sa insemne ceva. Haideti totusi
sd analizaim. Eu inteleg cd Consiliul Concurentei analizeazid din perspectiva dacid sun practici
anticoncurentiale sau nu. Dar totusi audiovizualul fiind o chestie si mai specifica si este un domeniu care
formeaza opinia publica aici lucrurile trebuie tratate un pic altfel.

15. Potrivit CSMA, in cazul in care CC constata o practica anticoncurentiala in sensul
prevederilor alin.(2)-(5), acesta sesizeaza CA. De cate ori a fost sesizat in acest an
CA de catre CC? Dar detineti informatii despre numdarul de sesizdri din 2019 incoace?
Ce inseamnda cooperarea dintre CC si CA, dat fiind ca cea de pana acum a esuat, ca
sa spunem deschis.

Din 2019 Consiliul Concurentei nu s-a adresat. Dupa cum am mai spus, aceasta institutie a fost capturata si
abia acum incercam si vedem impreuna cum reglementam domeniul si ce putem face.

16. CA are colaborari cu organisme de specialitate internationale corespunzdtoare.
Cum este studiata experienta tarilor membre ale acestor organisme internationale.
Daca este studiata, ce ar putea prelua CA in sensul subiectelor relevante pentru
acest interviu? Altfel spus, cu ce nepoate ajuta EPRA, ERGA, alte organisme prin
instituirea unor practici concurentiale adecvate?

Noi suntem la EPRA. In urma primei reuniuni la care am participat, am stabilit contact cu tirile baltice, am
mers in vizita in tarile baltice. Am discutat cum ei fac masurarile, cum este piata lor de publicitate. Cu
georgienii am discutat si ne-au spus cum ei au ficut acest audit al masuritorului. Noi avem cu ei contact.
Vom merge din nou in tirile baltice doar pe tema masuratorului si vom merge sa vedem cum firma de acolo,
care a fost investitia lor primara, cum organizeaza ei aceastd masurare.
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EPRA ne oferi posibilitatea de a discuta toate subiectele care ne intereseaza cu CA-uri din alte tari. Cu unii
am discutat despre dezinformare, cu altii — despre masuritor. Tot acolo faci cunostinta cu experti, cu fosti
sefi de CA, si am discutat si ne-au recomandat o firma care se ocupa de softuri de monitorizare, cu care
comunicim si instalam si la noi asemenea soft.

Cu térile baltice si cu georgienii conlucrdm in privinta masuritorului. Si facem nou un blitz audit ce ar trebui
sd Insemne un méisurator la capacitati tehnice pentru ci 350 de peoplemetre la 50 de televiziuni ar putea sa
fie foarte putin.

17. In concluzie: ce trebuie de fiacut, pe ce segmente trebuie de intervenit, ca sd fim
siguri, ca pietele reglementate sunt supravegheate, evaluate si, in caz de necesitate,
cand apar semne ce ar putea dauna mediului concurential adecvat, va urma o
reactie corespunzatoare si la momentul oportun? Care sunt cele mai dificile
segmente de interventie?

Pentru 2023 ne-am lamurit cu planul de actiuni. Selectarea masuratorului este o prioritate si trebuie sa ne
miscam in aceasta directie. Sa lamurim partea de colaborare si instrumentar cu Consiliul Concurentei si sa
avem o primd actiune comuna de a transpune de pe hartie in practicd acordul nostru de cooperare si sa
facem undeva un control comun care ar scoate la lumina anumite lucruri. La CA trebuie si ne tinem de
monitorizare la tot ce sd insemne rapoarte anuale pe partea de proprietari si sursele de finantare. Dupa
aceasta analiza si aplicam legislatie.

Cred ca acum un an era un CA care nu discuta asa ceva si acum vedem un CA care a venit cu modificari la
legislatie si discuta subiectul. Asemenea studii se intdmpla si la solicitarea Consiliului Concurentei si cu
suportul CA. Acesta arata cel putin ca problema este constientizata si discutarea si analiza ei pe partea de
expertiza din partea ONG-lor, cu cooptarea de parteneri internationali, cred ca cel putin vom ajunge la un
alt grad de responsabilizare.

Pentru furnizori va fi semnalul ca acest CA este foarte serios in abordarea acestei probleme. Sa ne tinem de
reglementare, s-o aplicam cat mai corect, s mentinem tempo-urile, de cooptare de personal, de experti pe
care nu le poate face institutia din lipsa de resurse.
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Interviu cu presedintele Consiliului Concurentei, Alexei Ghertescu

Evaluarea situatiei

1. Cum apreciati mediul concurential actual pe piata audiovizualului si pe piata
publicitatii comerciale audiovizuale? (Exista concentrare economica pe aceste doua
piete? Daca exista concentrare economica, ea este una compatibila sau incompatibila
cu mediul concurential? Exista carteluri dure, in sensul Legii concurentei? Exista
pozitii dominante? Exista practici anticoncurentiale?) Altfel spus, ce cunoastem la
moment despre situatia pe cele doua piete?

Consiliul Concurentei, de obicei, efectueazi evaluarea mediului concurential in diferite domenii in cadrul
unor investigatii privind presupusele incilcari ale legislatiei de concurentd. Consiliul nu desfasoara
monitorizarea permanenti si continud a domeniului audiovizualului. Aceastd sarcind revine Consiliului
Audiovizualului, in atributiile céruia intra asigurarea dezvoltarii serviciilor media audiovizuale,
reglementarea conditiilor de licentiere, supravegherea regimului juridic al proprietatii in domeniul acesta,
monitorizarea pluralismului audiovizual si a respectirii normelor privind remedierea situatiilor referitoare
la situatia dominanta in formarea opiniei publice (art. 75 din Codul serviciilor media audiovizuale al
Republicii Moldova).

Totodatd, Consiliul Audiovizualului coopereaza cu Consiliul Concurentei in scopul asigurarii unei
concurente loiale pe piata serviciilor media audiovizuale, al prevenirii si excluderii situatiilor dominante in
formarea opiniei publice prin intermediul furnizorilor de servicii media. Ins, legislatia in vigoare actuali
este destul de contradictorie in privinta aspectelor ce {in de practici anticoncurentiale in formarea opiniei
publice (asa cum prevede art. 29 din Codul serviciilor media audiovizuale). In prevederile legale existente,
se confunda doud notiuni din diferite domenii: practicile anticoncurentiale (prevazute in Legea
concurentei: acorduri anticoncurentiale si abuz de pozitie dominanta) si situatia dominanta in formarea
opiniei publice (reglementata de Codul serviciilor media audiovizuale).

Aceeasi confuzie se creeaza si la verificarea regimului juridic al proprietatii furnizorilor serviciilor media.
Prevederile art. 28 din Codul serviciilor media audiovizuale stabilesc niste criterii care sunt verificate de
catre Consiliul Audiovizualului pentru constatarea unor situatii de concentrare in vederea formarii opiniei
publice. Totodata, Consiliul Concurentei verifici concentrarile economice prin prisma conditiilor si
criteriilor stabilite in Legea concurentei. De exemplu, nu pot fi excluse situatii cand prevederile Codului
serviciilor media audiovizuale referitor la regimul proprietitii in acest domeniu ar fi fost incalcate, insa
Consiliul Concurentei nu ar putea interveni, deoarece nu sunt intrunite conditiile respective din Capitolul
IV din Legea concurentei (,,Concentrarile economice”).

Legea concurentei nr. 183/2012 nu prevede detinerea unui registru privind evidenta intreprinderilor aflate
in pozitie dominanta pe o anumita piata relevanta sau a concentrarilor economice. Existenta unei pozitii
dominante pe o piata relevanta se determina si se evalueaza doar in cadrul unei investigatii initiate conform
Legii concurentei. In aceeasi ordine de idei, concentririle economice se examineaza de citre Consiliul
Concurentei in baza notificarilor depuse de intreprinderi in baza art. 22 din Legea concurentei sau atunci,
cand concentrarea care de fapt a avut loc insi nu a fost notificati, asa cum prevede Legea. In acel caz din
urmd, Consiliul poate initia investigatia dacd are suficiente probe ca a avut loc incélcarea legislatiei in
domeniul concurentei.

Totodatd, trebuie de mentionat ca, Consiliul Concurentei ar putea interveni pe piata serviciilor media
audiovizuale cu scopul de a verifica daca anumite actiuni constituie incélcarea legislatiei concurentiale in
baza unor plangeri sau sesizari. Insa, astfel de plangeri sau sesizari se depun la Consiliu extrem de rar.

In ceea ce tine de piata publicititii, Consiliul Concurentei in regim obisnuit examineazi problemele din acest
domeniu prin prisma respectarii prevederilor din art. 19 din Legea concurentei (confuzia prin copierea
ilegald a publicitatii unei intreprinderi) si art. 364 alin. (3), (4), (51) si (6) din Codul contraventional (care
mai mult se refera la continutul materialelor publicitare, decat la practicile anticoncurentiale).

Presupusele practici anticoncurentiale (acorduri anticoncurentiale sau abuzuri de pozitie dominanta) pe
piata publicititii pot fi examinate de cétre Consiliul Concurentei in cadrul investigatiilor pe semnele de
incalcari respective. De obicel, astfel de investigatii se initiazd in urma examinarii plangerilor sau sesizarilor
depuse la Consiliu, care pana in ziua de azi au fost foarte putine.

Astfel, in anul 2020 Consiliul Concurentei a finalizat un caz in care a fost constatatd detinerea de citre o
companie a pozitiei dominante pe piata comercializarii spatiului publicitar al posturilor de televiziune.
Practica anticoncurentiald constatatd in cadrul dosarului respectiv consta in aplicarea unor reduceri
conditionate individualizate pentru plasarea publicitétii la posturile de televiziune si prin acordarea unor
conditii contractuale inegale la prestatii echivalente posturilor de televiziune si agentiilor / furnizorilor de
publicitate in perioada anilor 2017 - sem. I, 2019. Totodat3, intreprinderii a fost aplicatd o amenda pentru
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incilcarea prevederilor mentionate, precum si prescrisa incetarea comiterii incalcérilor constatate. Decizia
Consiliului Concurentei a fost mentinuta de cétre instantele de judecata.

Aici, precizam faptul cd pozitia dominantd a companiei respective, determinatd prin Decizia Plenului
Consiliului Concurentei, se refera doar la piata relevanta definitd in cadrul investigatiei respective si se
extinde doar pe perioada investigatd. Deci, analiza efectuata de catre Consiliu se referea nu la situatia
generald in domeniul audiovizual sau de publicitate, ci doar la actiunile companiei vizate intr-o anumita
perioada.

Din ianuarie 2023 este in vigoare noua Lege cu privire la publicitate, care obligi Consiliul Concurentei sa
prezinte anual informatia despre piata publicititii si respectarea legislatiei in acest domeniu. Aceasta ar
presupune studierea mai aprofundati a pietei de publicitate in fiecare an. Totodat, aceste prevederi nu vor
afecta practica Consiliului Concurentei in vederea prevenirii si combaterii incalcarilor de bazi ale legislatiei
in domeniul concurentei (acorduri anticoncurentiale si/sau abuzuri de pozitie dominanti). Mai mult decat
atat, chiar si aceste prevederi sunt destul de generale, si legea nu prevede aspectele concrete care trebuie
acoperite de analiza efectuati de citre Consiliu. Prin urmare, efectul acestor prevederi noi inca urmeaza a fi
apreciat.

2. Ceea ce cunoastem actualmente este suficient pentru a asigura un mediu
concurential adecvat pe aceste doua piete?

Problema de baza raméane informatia insuficienta despre practicile exercitate pe piatd de catre diferite
companii. Periodic, in spatiu public se discuta afilierea unor companii cu unele persoane, despre anumite
actiuni ilegale (inclusiv si practicile anticoncurentiale). Insi, aceasti informatie foarte rar ajunge la Consiliul
Concurentei, fiind sustinutd cu probe. Cu cat mai des este sesizat Consiliul Concurentei despre anumite
practici presupuse, care ar putea constitui incilcare a legislatiei in vigoare, cu atat mai activ ar putea fi rolul
Consiliului Concurentei, iar interventiile lui deveni mai eficiente.

O provocare aparte pentru intelegerea pietei publicitare reprezinta dezvoltarea serviciilor media si celor
publicitare in mediul online si impactul lor. La momentul actual, publicitatea comerciald din mediul on-line
nu se monitorizeaza in acelasi mod ca si publicitatea la posturile TV sau radio, nu exista instrumente clare
pentru analiza acestui segment de piata, a riscurilor de distorsionare a mediului concurential etc.

Aceasta problema devine tot mai importanta in contextul in care serviciile media traditionale intrd in
concurenta directa cu serviciile similare din mediul online, tot mai multa publicitate in diferite forme apare
pe platformele digitale, mai ales in situatia in care posturile TV si radio pierd audienta in raport cu
companiile de streaming audio si video online.

3. Legea concurentei defineste, intre altele, serviciile de interes economic general, ca
pe “comercializare de produse care sunt destinate cetatenilor sau sunt in interesul
societitii in general”. In acest sens, si precizim: serviciile media audiovizuale din RM,
adica ceea ce privim la tv si ceea ce ascultam la radio, intra in categoria serviciilor de
interes economic general? Cum le percepe Consiliul Concurentei (CC)? Inseamni,
cumva, ca serviciile de interes economic general solicita de la CC o atentie si o
preocupare aparte spre deosebire de alte servicii care nu intra in categoria data? Putem
spune ca, daca serviciile media audiovizuale nu sunt percepute ca servicii de interes

economic general atunci si interesul pentru ele este corespunzator?

In primul rand, Legea concurentei prevede 3 criterii pentru ca anumite servicii si fie calificate ca ,,servicii
de interes economic general” (SIEG). In afara de primul criteriu, mentionat in intrebare, sunt previzute
inca doua:

- care nu mai sint furnizate sau nu pot fi furnizate iIn mod satisfacétor si in conditii (cum ar fi: pretul,
trasaturile obiective privind calitatea, continuitatea si accesul la serviciu) compatibile cu interesul public
astfel cum este definit de citre stat, de citre intreprinderi care isi desfasoara activitatea in conditii normale
de piatd, adica a caror furnizare o intreprindere nu si-ar asuma-o sau nu si-ar asuma-o in aceeasi masura
sau in aceleasi conditii daca ar tine seama de propriile interese comerciale; si

- a céror obligatie de furnizare este stabilitd de o autoritate publica printr-un act legislativ, normativ sau
administrativ sau printr-un contract ori printr-o serie de acte sau contracte care definesc obligatiile
intreprinderii in cauza si ale autorititii, specifice prestéirii unor astfel de servicii.

Respectiv, cind vorbim despre SIEG, vorbim despre serviciile, obligatia prestarii carora este stabilita ,de o
autoritate publica printr-un act legislativ, normativ sau administrativ sau printr-un contract”. Deci,
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importanta anumitor servicii pentru consumatori sau pentru societate prin sine inci nu permite incadrarea
acestor servicii in categoria SIEG. Mai mult decét atat, criteriul de bazi este ca astfel de servicii nu ar putea
fi prestate in conditii normale de piati, tinand cont de conditiile pentru prestarea lor stabilite de autorititile
respective.

Respectiv, majoritatea serviciilor prestate de intreprinderi pe piata serviciilor media audiovizuale (cu unele
exceptii, de ex., activitatea furnizorului public national de servicii media sau a furnizorului public regional
pentru UTA Gigiuzia) nu sunt considerate ca fiind servicii de interes economic general.

SIEG-urile meriti atentie sporita din partea Consiliului Concurentei din perspectiva legislatiei in domeniul
ajutorului de stat, tinind cont de masurile de sprijin acordate prestatorilor SIEG — de ex., in cazul
furnizorilor publici de servicii media, masurile de sprijin prevazute in Codul serviciilor media audiovizuale.
Astfel de masuri nu trebuie sd denatureze in mod nejustificat concurenta.

In alti ordine de idei, Consiliul Concurentei atribuie atentie sporiti serviciilor de interes economic general,
tinand cont de faptul ca masurile de sprijin acordate furnizorilor de astfel de servicii ar putea crea riscuri de
distorsionare a concurentei. Insd, Consiliul Concurentei nu are atributii de a decide ce fel de masuri de
sprijin trebuie acordate furnizorilor de SIEG si cum trebuie dezvoltat un domeniu sau altul.

Atributii legale

4. Potrivit Legii concurentei, CC elaboreaza actele normative necesare pentru
implementarea legislatiei din domeniul concurentei si publicitatii, in limitele
competentei sale. Despre ce acte normative este vorba, daca ne referim la audiovizual
si la publicitate? Cum, in general, este supravegheata piata audiovizuala si cea a
publicitatii? Ce instrumente exista? Cu ce periodicitate este sau trebuie sa fie analizate,
studiate, evaluate pietele audiovizuala si publicitara?

Actele elaborate de cétre Consiliul Concurentei au ca scop stabilirea unor reguli detaliate privind anumite
practici in domeniul concurentei sau a ajutorului de stat. In acest sens, Consiliul Concurentei a elaborat mai
multe regulamente, prin care au fost transpuse in Republica Moldova regulile existente in Uniunea
Europeana si in practica autoritatilor europene de concurenta.

De ex., in domeniul concurentei au fost adoptate Regulamentul privind concentrarile economice,
Regulamentul privind stabilirea pozitiei dominante pe piata si evaluarea abuzului de pozitie dominanta,
Regulamentele privind evaluarea acordurilor orizontale si verticale anticoncurentiale etc. Totodata, au fost
elaborate mai multe regulamente ce tin de activitatea Consiliului in domeniul ajutorului de stat. Cu alte
cuvinte, aceste regulamente se refera la activitatile si practicile cheie ale unei autoritati de concurenta.

In ceea ce tine de serviciile de publicitate, acestea sunt reglementate de noua Lege nr. 62 din 17.02.2022 cu
privire la publicitate, intratd in vigoare la data de 08 ianuarie 2023. Consiliul isi exercita atributiile in
domeniul publicititii in limitele stabilite prin acest act normativ si Legea concurentei. Totodata, este necesar
sd mentionam si Codul serviciilor media audiovizuale nr. 174/2018, care prevede si anumite reguli pentru
publicitatea difuzatd in mediul audiovizual, respectarea carora este monitorizata de cétre Consiliul
Audiovizualului.

5. CC, potrivit legii, investigheaza practicile anticoncurentiale, concurenta neloiala si
alte incalcari ale legislatiei din domeniul concurentei si publicitatii, in limitele
competentei sale; constata incalcari ale legislatiei din domeniul concurentei si
publicitatii, impune masuri interimare in vederea incetarii incalcarilor denuntate,
impune masuri corective si aplica sanctiuni pentru comiterea incalcarilor; adopta
decizii prevazute de lege pentru cazurile de concentrari economice; inainteaza in
instanta de judecata actiuni privind cazurile ce tin de competenta sa; realizeaza alte
atributii in conformitate cu legislatia din domeniul concurentei si publicitatii. Cand
legea se refera la domeniul concurentei, audiovizualul este inclus in acest domeniu?
Cum trebuie sa intelegem legea? Ca de la intelegerea legii porneste implementarea ei...

Legea concurentei nr. 183/2012 se aplicd asupra tuturor sectoarelor economiei nationale respective. Sub
incidenta legii cade implicit si sectorul audiovizualului de rand cu alte sectoare reglementate, nefiind
exceptate expres de la aplicare regulilor de baza ale concurentei.
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Insa, in acest sens este necesar de a face o distinctie dintre domeniul de competenti ale autorititii de
concurenta si Consiliului Audiovizualului. Consiliul Concurentei, ludnd in considerare practica Uniunii
Europene si Legea concurentei, analizeazd doar aspectele economice ale activititii intreprinderilor pe
diferite piete si practicile anticoncurentiale prevazute in Legea concurentei. Respectiv, alte aspecte ce tin de
activitatea prestatorilor serviciilor media audiovizuale nu tin de competenta Consiliului Concurentei.

6. CC poate initia procedura de examinare a presupusului caz de incilcare a legislatiei
concurentiale la plingerea unei persoane fizice sau intreprinderi afectate de presupusa
incalcare a legii si din oficiu, cu unele exceptii (prevazute la cap. IIL.). Au existat
asemenea plangeri? A initiat CC asemenea proceduri in ultima perioada (in ultimii doi
ani, de ex.), referindu-ne la domeniul audiovizualului si la cel al publicitatii?

Investigatia in urma cireia a fost emisd Decizia sus-mentionat, a fost initiati la plangerea depusa colectiv
de intreprinderile ce administreaza mai multe posturi TV.

Totodat3, trebuie de mentionat faptul cd numarul plangerilor depuse la Consiliul Concurentei riméane foarte
scizut, in pofida faptului ca reprezentantii intreprinderilor din domeniu foarte des fac declaratii privind
unele probleme de natura concurentiald pe piata serviciilor media sau de publicitate. De ex., in discutii
neformale, des se invoci o problemi importanta pentru mai multe posturi TV. Insd, la moment nu avem
nicio plangere sau sesizare cu privire la aceasta problema de la vreo companie sau autoritate.

7. Plenul CC este in drept sa dispuna din oficiu initierea investigatiei in baza
materialelor de care dispune. S-a intamplat asa ceva in ultimii 2-3 ani, daca ne referim
la audiovizual si publicitate?

In ultimii 2-3 ani nu au fost initieri de investigatii din oficiu in sectorul audiovizual sau de publicitate.

Desi Consiliul Concurentei are dreptul sa se autosesizeze si sa initieze investigatii din oficiu, pentru a initia
o investigatie este necesara constatarea unor semne de incalcare a legislatiei in domeniul concurentei. Insa,
in lipsa unor probe sau macar a informatiilor cat de cat concrete privind actiuni anticoncurentiale, chiar si
initierea din oficiu a unei examinari preliminare este foarte dificila (sau uneori imposibild). Consiliul nu
poate initia cate o investigatie dupa fiecare postare in retele de socializare, daca astfel de postari nu contin
date concrete care pot fi verificate. Astfel de interventii din partea Consiliului ar putea duce la randul sau
deja la abuzuri din partea autoritatii.

8. in spatiul public, deseori, se incing discutii in controversi despre ”prezenta monopolului
sau a monopolurilor”, despre concentrari de proprietate, despre concurenta neloiala, mai
ales, pe piata publicitatii comerciale in domeniul audiovizualului etc. Despre aceste discutii,
cu siguranta, cunoaste si CC. Cum, in asemenea situatii, ar trebui sa se procedeze? Cine si
cum ar trebui sa limpezeasca situatia si sa puna punct acestor discutii care, fara finalitate,
sunt purtate in zadar? Au existat precedente si cu ce au finalizat?

In primul rand, trebuie de mentionat ci discutiile ce au loc in spatiul public foarte rar sunt confirmate cu
probe si foarte rar contin dovezi in sprijinul lor. Foarte des, problemele despre care se discuta si vizeaza
domeniul audiovizualului, nici nu tin de competenta Consiliului Concurentei. De ex., la un recent eveniment
cu participarea reprezentantilor media, a fost abordata problema modificarilor in legislatie, care nu mai
permit publicitatea jocurilor de noroc in Republica Moldova, si ca aceste modificari au tdiat semnificativ
bugetele publicitare ale posturilor TV, limitdnd prin asta posibilititile de dezvoltare pentru mai multe
posturi nationale. Consiliul Concurentei nu controleazi puterea legislativa si nu poate interveni atunci, cand
unele legi influenteaza situatia pe anumite piete.

In alte situatii, de ex., se invoci ,existenta monopolurilor” in unele domenii cu indemnuri citre Consiliul
Concurentei de a le desface. Insi, existenta companiilor cu pozitie dominanti pe piatd (sau chiar a
monopolurilor) nu constituie incilcare in sine. Incilcarea legislatiei in domeniul concurentei apare doar
atunci cand astfel de companii admit abuzuri de pozitia lor pe piata.

Astfel, in domeniul audiovizualului, masurarea cotelor de audienta se efectueazi de citre o companie
selectata in baza concursului care se desfasoara de catre Consiliul Audiovizualului o dati la 5 ani (in baza
art. 30 din Codul serviciilor media audiovizuale). Efectiv, prin lege, in urma concursului se infiinteazi un
monopol pe o piatd foarte importanta pentru tot domeniul — piata masuririi audientei. Evident, doar acest
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fapt nu poate constitui o incilcare. Insi, in cazul in care compania selectati ar abuza de pozitia sa de
monopolist pe acest segment de piata, ea ar putea fi trasi la raspundere conform Legii concurentei.

Evident, dupd cum a fost mentionat mai sus, Consiliul Concurentei ar putea initia unele investigatii din
oficiu, dupa verificarea preliminara a informatiilor ce apar in spatiul public. Cand astfel de informatii contin
niste date concrete ce pot fi verificate, Consiliul face acest lucru. Insi cea mai eficienti cale pentru initierea
unei investigatii este depunerea plangerii (sau cel putin prezentarea unor informatii concrete sustinute
maicar de niste probe de bazi) la Consiliu.

Cand Consiliul a constatat existenta abuzului pe piata de publicitate la TV, Consiliul Concurentei a procedat
anume in urma unei plangeri depuse in adresa lui.

9. Potrivit Legii concurentei, raportul privind activitatea CC va contine si realizarea
atributiilor in domeniul publicitatii. La ce anume se refera aceasta obligatie? Ce informatii
sunt incluse in rapoartele anuale de activitate, cind este vizat domeniul publicitatii?

Pind la moment, Consiliul Concurentei includea in raportul sdu anual informatiile generale privind
activitatea sa in domeniul publicitatii. Toate rapoartele anuale ale Consiliului sunt disponibile in acces liber
pe pagina web a autoritatii (https://competition.md,/lib.php?l=ro&idc=50&t=/Transparenta/Rapoarte/Rapoarte-anuale).

Noua Lege cu privire la publicitate (nr. 62/2022) prevede mai detaliat informatiile care urmeaza a fi
prezentate de catre Consiliul Concurentei in raportul sdu anual in privinta pietei de publicitate. Un capitol
separat va trebui sa contind urmatoarele informatii:

a) o caracteristica generald a pietei de publicitate;
b) date relevante referitoare la piata de publicitate, inclusiv volumul acesteia;

¢) actiunile necesare intreprinse ori care urmeaza a fi intreprinse in vederea respectarii legislatiei cu privire
la publicitate;

d) impactul actiunilor intreprinse ori care urmeaza a fi intreprinse asupra situatiei din domeniul publicitatii;

e) alte informatii relevante pentru controlul respectarii legislatiei cu privire la publicitate.

Colaborare / cooperare

10. Potrivit Legii concurentei, in cazul in care CC constata pe pietele reglementate fapte
ce pot fi calificate ca practici anticoncurentiale, solicita opinia autoritatii de
reglementare competente asupra acestor fapte. in cazul domeniului audiovizualului
autoritatea de reglementare este Consiliul Audiovizualului (CA). In activitatea de pana
acum s-a intamplat ca CC sa solicite opinia CA? Si cum procedeaza CC in cazul, in care
constata practici anticoncurentiale pe piata publicitatii?

Singurul dosar pe care l-a examinat Consiliul Concurentei si care are legaturd cu domeniul audiovizualului,
a fost cauza cu constatarea abuzului de pozitie dominanta pe piata publicitatii, domeniul care nu este direct
reglementat (pe partea comerciali) de catre Consiliul Audiovizualului. Repectiv, opinia lui nu a fost
solicitata.

Totodat3, in ceea ce tine nemijlocit de piata serviciilor media audiovizuale, Consiliul Concurentei inca nu a
avut investigatii in acest domeniu cu constatarea existentei unor practici anticoncurentiale. in cazul in care,
in viitor, astfel de practici vor fi constatate de citre Consiliului Concurentei, va fi solicitata inclusiv opinia
Consiliului Audiovizualului.

11. Potrivit Legii concurentei, CA va prezenta anual, pana la data de 1 martie, CC un
raport privind beneficiarii efectivi in domeniul audiovizualului, cu anexarea copiilor
de pe documentele relevante detinute. Au fost prezentate asemenea rapoarte? Daca da,
la ce au servit CC? Ce a urmat si cu ce a finalizat? Ce se intampla, daca CA nu prezinta
raportul anual CC?

Din momentul intririi in vigoare la 04.02.19 a art. 25! alin. (3) din Legea concurentei, Consiliul
Audiovizualului a prezentat anual Consiliului Concurentei raportul privind beneficiarii efectivi al
companiilor ce activeazd in domeniul audiovizualului. Astfel anual, odata cu receptionarea Rapoartelor
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privind asociatii si beneficiarii efectivi ai companiilor ce activeazid in domeniul audiovizualului de la
Consiliul Audiovizualului, sunt analizate si evaluate toate intreprinderile ce sunt prezente pe piata
audiovizualului.

Pe parcursul a trei ani, au fost analizate circa 25 de tranzactii prin prisma schimbirii fondatorilor si a
beneficiarilor efectivi ai intreprinderilor ce activeazi pe piata data. Majoritatea intreprinderilor nu
intruneau conditiile art.22 din Lege si/sau intreprinderile, care operau modificéri in Registru de stat, ficeau
parte din acelasi grup de intreprinderi.

Pani in prezent, in baza informatiilor prezentate de catre Consiliul Audiovizualului, nu a fost identificata
nicio tranzactie care ar constitui o operatiune de concentrare economici nenotificatd in sensul Legii
concurentei. Totodatd, Consiliul Concurentei analizeazd informatiile ce apar in mass-media cu referire la
activitatea intreprinderilor de pe piata media si analizeaza din oficiu informatiile cu referire la schimbirile
de asociati/beneficiari efectivi (expediind solicitiri de informatii la intreprinderile vizate, la alte institutii
etc.). De mentionat ci in perioada 2014-2022 la Consiliul Concurentei nu a parvenit niciun formular de
notificare despre vreo concentrare economici cu referire la transferul de control de la unii fondatori la altii
in intreprinderile ce activeazi pe piata audiovizualului pentru a fi evaluata si ulterior autorizata.

Totodata, trebuie de reiterat ca Legea concurentei si Codul serviciilor media audiovizuale prevad reguli
diferite in privinta concentririlor. Consiliul Concurentei ar putea initia investigatie doar atunci, cand se
constati existenta unei concentriri in sensul Legii concurentei care a fost pusa in aplicare fara notificarea
Consiliului.

12. Potrivit Legii concurentei, CA va sesiza CC cu privire la fapte constatate cu semne
de concentrare economica in domeniul audiovizualului si i va pune la dispozitie toate
informatiile relevante detinute. A fost sesizat CC vreodata? Daca da, ce a urmat?

Pand la moment, Consiliul Concurentei nu a primit nicio sesizare din partea Consiliului Audiovizualului cu
indicarea semnelor de concentrare economica in domeniul audiovizualului. Insi, trebuie de mentionat ca
constatarea unor concentrari, mai ales in situatiile in care ele se realizeaza prin persoane interpuse sau au
loc in diferite jurisdictii mai putin transparente, este un exercitiu extrem de dificil. In cele mai dese cazuri
autoritdtile din Republica Moldova nu au suficiente instrumente de obtinere a probelor necesare pentru
constatarea incélcarilor in acest domeniu.

13. CC este in drept, nu si obligat, sa colaboreze cu organisme de specialitate
internationale corespunzitoare. Exista asemenea colaboriari? Daca da, intre colaborari
se regasesc si cele care vizeaza concurenta pe piata audiovizualului si pe cea a
publicitatii? Cum procedeaza alte institutii similare din alte tari, cand vine vorba de
concurenta pe piata audiovizuala si pe cea a publicitatii?

Consiliul Concurentei are relatii de cooperare stabilite cu organizatiile internationale in domeniul
concurentei (OCDE, Reteaua Internationald de Concurenta — ICN, Centrul Regional de Concurenta al OCDE
din Budapesta — RCC, Conferinta Natiunilor Unite pentru Comert si Dezvoltare — UNCTAD, etc.), cu
Directoratul General de Concurentd a Uniunii Europene (DG Comp), dar si cu mai multe autoritati de
concurenta din alte state.

Insd, in cele mai dese cazuri, astfel de cooperiri se refera la schimbul de experienta, preluarea bunelor
practici in domeniul concurentei, dezvoltarea institutionald etc., si de obicei nu permit schimbul de
informatii confidentiale (care poate fi util in investigatii).

Aprecieri

14. Sa fim de acord, ca putem analiza si evalua orice, inclusiv starea pietei de
publicitate, de exemplu, numai daca detinem suficienta informatie sau toata
informatia despre respectiva piata. Cand vorbim de audiovizual sau publicitate, se
pare, tocmai informatia necesara lipseste. Sunteti de acord cu aceste afirmatii? Daca
da, opinia Dvs., de ce lipseste informatia si cum o putem genera? Cine trebuie sa se
ocupe de acest lucru? intrebarea vine, pornind de la adevirul, ci nu poti interveni
eficient in solutionarea unei probleme, daca problema nu este cunoscuta... Cum poate
si cum trebuie asigurata o analiza permanenta a situatiei, pentru a putea, la nevoie,
interveni si a contracara posibile tentative de aparitie a practicilor anticoncurentiale?
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Intr-adevir, lipsa de informatii este problema de bazi pentru activitatea Consiliului Concurentei. Si aceasti
problema se referd nu doar la piata serviciilor audiovizuale sau de publicitate.

Desi posibilititile Consiliului previzute in lege de a colecta informatii sunt destul de largi, ele totusi nu sunt
nelimitate. Foarte mult depinde de informatia prezentati nemijlocit de persoanele care stiu situatia pe piata
din surse directe. Afirmatiile facute des in spatiul public de obicei nu sunt suficient de detaliate ca sa ne
permitd macar si le verificim.

Evident cd trebuie si Consiliul Concurentei sa fie mai pro-activ in interventiile sale atunci cand, chiar si in
lipsa informatiilor concrete, sunt anumite presupuneri de existenta a unor practici anticoncurentiale. Ins,
noi ne-am dori si avem o conlucrare mult mai stransi si cu participantii de pe piati, ca sa obtinem mai
multe date concrete din prima sursa.

La moment, aproape lipseste un dialog constructiv intre Consiliu si reprezentantii diferitor surse media pe
probleme cheie, care ne-ar permite sa schimbéam situatia in acest domeniu spre bine. Consiliul Concurentei
este deschis la un astfel de dialog, suntem gata s discutam, si explicim, sa organizim diferite ateliere de
lucru, mese rotunde, discutii atat formale cat si neformale, ca in cele din urmé sd intervenim cu solutii
eficiente si cu impact pentru intreaga piata.

15. Cum apreciati suficienta si calitatea cadrului juridic national in domeniul
concurentei si, in mod special, al concurentei in cele doua domenii relevante pentru
interviu: audiovizual si publicitar?

In mare parte, putem spune ci legislatia Republicii Moldova in domeniul concurentei este aliniati la
legislatia de baza a Uniunii Europene. Actualmente, se lucreaza la elaborarea unui pachet de modificari
legislative care au ca scop sporirea eficientei in activitatea Consiliului Concurentei, crearea unor mecanisme
noi de obtinere a informatiilor esentiale pentru investigatii, majorarea pragurilor de sanctiuni (la moment,
pragul maxim de sanctiuni pentru practici anticoncurentiale este de doua ori mai mic decat pragul maxim
existent in Uniunea Europeana, dupa modelul careia a fost elaborata legislatia in domeniul concurentei din
Moldova).

Totodatd, consideram ca trebuie revizuite si mai multe prevederi din Codul serviciilor media audiovizuale
ce tin de controlul proprietatii in domeniul audiovizual, precum si rolul ambilor Consilii in combaterea
practicilor anticoncurentiale in acest sector. La moment, consider ca in legislatia actuala sunt prea multe
prevederi care se contrazic sau nu sunt consecvente, ceea ce duce la lipsa de eficienta in interventiile ambelor
autoritati. Foarte des se vorbeste ca autoritétile se joaca in ,,ping-pong” atunci cand trebuie de solutionat
probleme concrete. Pot spune cd acest ,ping-pong” in multe cazuri apare nu din cauza nedorintei
autoritatilor sa se implice, ci din cauza neclaritatii sau inconsecventei legislatiei in vigoare.

16. Cum apreciati eficienta punerii in practica a legislatiei primare si secundare?
Eficienta deplina ar echivala cu functionarea adecvata, fara distorsiuni a celor doua
piete. Cum poate fi asigurat acest lucru?

Problemele existente din domeniul audiovizualului nu tin doar de legislatia de concurenta, ci de un complex
intreg de factori.

Mai existd o problema serioasa ce tine de capacititile curente ale Consiliului Concurentei. Ne aflam intr-o
crizd acuta de cadre calificate. Lucram la rezolvarea acestei probleme, insi, trebuie si recunosc ca ea raméane
dificila si complexa.

17. Cum credeti, este necesara o evaluare periodica a pietei audiovizuale si a pietei
publicitatii din perspectiva mediului concurential? Daca da, cu ce periodicitate si cui
trebuie sa-i revina initiativa? Daca da, de ce nu exista asemenea practica? Ce factori o
impiedica si cum pot fi eliminati?
Legiuitorul, prin includerea in lege a obligatiei de raportare despre piata publicitatii, de fapt a nominalizat-
o drept prioritara. Prin urmare, Consiliul Concurentei va trebui in fiecare an si studieze aceasta piata.

Totodat4, trebuie mentionat, cd Consiliul de obicei face analiza unor piete in dependenta de anumite semne
de distorsionare a mediului concurential sau existenta riscurilor de distorsionare. In astfel de cazuri se
initiaza investigatii utile de cunoastere a pietei. Ele de fapt reprezinti studii de piata in diferite sectoare ale
economiei. Scopul acestor investigatii utile este de a studia situatia generala pe pietele relevante.
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In anii precedenti au fost initiate mai multe studii de asa gen (poate chiar prea multe). Va trebui s& definim
cateva din ele care sunt mai prioritare ca si putem si le finalizim si sa le prezentdm publicului larg.

18. Un pronostic: cind publicul va cunoaste totul despre concurenta pe piata
audiovizualului si cea a publicitatii, nu din auzite, nu din presupuneri, dar din
evaluarile pertinente ale organismului concurentei — CC?

Nu pot exista asa situatii in care publicul sau autoritatile statului si cunoasci totul despre o piati sau alta.
Pentru c4 intr-o economie de piat3, situatia in orice domeniu este dinamici si se schimba permanent. Anume
din cauza aceasta investigatiile desfisurate de citre Consiliu vizeazi perioade concrete de timp, in limita
carora se examineazd situatia pe piata relevanti. De aceea noi ne putem expune despre anumite
circumstante concrete sau despre situatia pe anumita piatd doar in limitele investigatiilor desfasurate care
de obicei vizeaza niste perioade determinate de timp.

19. Cum caracterizati cooperarea intre CC si CA? Este necesara o atare cooperare, si de
ce? La ce rezultate va asteptati dupa incheierea recenta, pe 23 septembrie, a unui Acord
de cooperare intre CC si CA? Pe cand sunt asteptate rezultatele? Anterior, CC si CA mai
semnasera un Acord de cooperare, dar despre rezultate nu a mai aflat nimeni nimic...

In exercitarea atributiilor, Consiliul Concurentei conlucreazi cu autorititile publice in vederea realizarii
prevederilor legislatiei din domeniul concurentei, ajutorului de stat si publicititii, in limitele competentei
sale. Orice acord de cooperare poate fi util doar atunci cand exista o conlucrare reala din partea autoritatilor
implicate. Acordurile sunt doar un instrument care poate spori eficienta conlucrarii intre autoritati.

Totodat4, prin astfel de acorduri mai rar se creeaza mecanisme noi de interventie care nu sunt prevazute in
legislatie. Ele mai mult reprezinta confirmarea intentiilor autoritatilor respective de a coopera mai strans
pentru atingerea scopurilor comune. Fara aceastd deschidere reciproca niciun acord de cooperare nu va
produce niciun efect palpabil.

Semnarea unui acord nou intre Consiliul Concurentei si Consiliul Audiovizualului in schimbul celui vechi a
si fost o astfel de confirmare de dorinta si deschidere de a coopera activ din partea conducerii actuale din
ambele autoritati sa conlucreze. Urmeaza sd vedem daca aceastd cooperare va duce la rezultatele asteptate.

20. In concluzie: ce trebuie de ficut, pe ce segmente trebuie de intervenit, ca sia fim
siguri, ca cele doua piete reglementate sunt supravegheate, evaluate si, in caz de
necesitate, va urma o reactie corespunzatoare si la momentul oportun? Care sunt cele
mai dificile segmente de interventie?

Segmentul cel mai dificil, despre care se discuta foarte des, este asigurarea transparentei furnizorilor de
servicii media. Problema aceasta este una complexa si nu poate fi rezolvata doar prin instrumentele
disponibile Consiliului Concurentei care examineaza concentrarile pe piata exclusiv prin prisma legislatiei
in domeniul concurentei. Totodatd, reglementarea regimului proprietdtii in acest domeniu are multe
obiective, inclusiv cel de asigurare a pluralismului, informare corecta a populatiei, dezvoltarea posturilor si
produselor media locale etc.

Multe din aceste scopuri trebuie definite de catre regulatorul din domeniu si trebuie identificate
mecanismele potrivite pentru atingerea lor. Autoritatea de concurenta aplici Legea concurentei, noi nu
putem si nici nu avem dreptul si elaboram strategii si politici de dezvoltare a domeniului audiovizualului si
de publicitate si sa le punem in aplicare.
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Interviu cu directoarea companiei TV MR MLD, Liuba Lozovanu-Balan

1. Compania TV MR MLD, reprezentant oficial al Nielsen Company (cunoscuta printre
profesionisti ca AGB Moldova), are o experienta de peste 15 ani de masurare a
audientei TV in Republica Moldova. Intai de toate, spuneti, Va rog, pe intelesul
tuturor, de ce este necesara masurarea audientelor in audiovizual?

Masurdrile automatizate le avem doar pentru televiziune. Nu facem mésurdri in radio. Facem doar
monitorizarea emisiei posturilor de radio. In RM nu avem implementati mdasurarea automatizati a
audientelor radio. Dar Nielsen face doar masuriri automatizate.

Sistemul de masurare a audientei TV a fost introdus pentru prima data in Italia si in prezent functioneaza
in peste 35 de tiri ale lumii. Nielsen ofera pietei un sistem cuprinzéitor care include o gama largi de
oportunititi de a studia comportamentul grupurilor tinté ale audientelor TV.

Trebuie sa intelegem cine are nevoie de audiente si pentru ce? Ce ne oferd acest sistem de misurare in
publicitate si in stabilirea a ceea ce vedem pe micile ecrane. In primul rand, sunt canale TV, producitori si
distribuitori de continut, pentru care masurarile de audienta sunt o sursd de informatie despre audienti
(cine si ce continut preferd), popularitatea programelor si formatelor individuale si, in acest sens, audientele
stau la baza luirii deciziilor strategice vizand intreaga emisie a TV. In al doilea rand, sunt agentii de
publicitate si agenti de publicitate pentru care mdsurarea audientei TV reprezintd o sursd directd de date
pentru alocarea bugetelor, evaluarea eficientei campaniilor de publicitate si atingerea publicului tinta. In al
treilea rand sunt case de vanziri care utilizeazd rezultatele masurarilor de audientd pentru a gestiona
vanzarile de inventar publicitar, pentru a comanda volumele de publicitate la posturile TV deservite.

Compania Nielsen efectueaza evaluarea audientei TV in baza datelor oferite de 365 de familii (respondenti),
selectate in temeiul unei asa-zise Establishment Survey - cercetérii de calibrare. Panelul este reprezentativ
pentru 7 regiuni: Chisinau, Nord orase, Nord sate, Centru orase (fara a fi inclusa capitala), Centru sate, Sud
orase, Sud sate, luand in calcul si populatia urband/rurald. La moment in cercetare participa 365 de
gospodarii. Luind in considerare numarul de televizoare in cele 365 gospodarii, sunt instalate in jur de 450
de peoplemetre, care inregistreaza audienta cu precizie de o secunda. La fiecare televizor din gospodarie
inclus in esantion este conectat un dispozitiv electronic, care, din momentul pornirii televizorului,
inregistreaza in memorie toate schimbarile in vizualizarea TV. Pentru ca dispozitivul sa recunoasca membrii
gospodariei, fiecare dintre ei are un buton individual la telecomanda, pe care trebuie sa il apese pentru a se
inregistra ca vizualizator. Peoplemeter-ul pastreaza in memorie toate informatiile despre vizionarea TV in
gospodarie in timpul zilei, iar noaptea aceste informatii sunt directionate catre serverul AGB pentru
procesare si evaluare a tuturor canalelor TV vizionate in gospodaria respectiva in ziua precedenta. Totul se
face automat, fara interventie umana.

Persoanele care vin 1n vizita la familia selectatd pentru cercetare, daca vor sa se uite la televizor, au un buton
special cu care se inregistreaza. Aparatul este atat de inteligent incat daca cineva pleaca din camera si a uitat
sd apese pe buton, sistemul detecteaza automat ca televizorul a stat neobisnuit de mult pe un singur post,
iar daci intervalul depaseste patru ore, dispozitivul observa ca este o problema.

Serviciul de méasurare a audientei ofera informatii cu privire la cine si cand priveste televizorul si ce priveste.
Pentru canalele TV acesta este un studiu al audientei, al componentei si profilului acesteia, necesar in scopul
determinarii grilelor de emisie, precum si formarii politicii de preturi a canalelor in baza audientei. Pentru
agentiile de publicitate masuririle ofera posibilitatea si planifice directionat si sid plaseze eficient
publicitatea in cadrul campaniilor de publicitate, precum si sa analizeze campaniile publicitare post factum.

Deci, serviciul ofera informatii cu privire la cine, ce si cand vizioneaza programe de televiziune.

2. La etapa studiului de instalare este o baza de date cu un anumit numar de
SJamilii/gospodarii care sunt ulterior selectate pentru Panoul Peoplemeter. Ce
numar de gospodarii cuprinde aceasta bazda de date? Ati spus ca sunt selectate 365
de gospodarii. De ce anume acest numar? Si de ce anume aceste gospodarii sunt
selectate?

Cele 365 de gospodarii/familii respondente (aproximativ 1025 persoane) sunt selectate in baza datelor
anchetei de referint si distribuite proportional cu densitatea populatiei urbane si rurale pe intreg teritoriul
tarii, acoperind uniform teritoriul acesteia. Panelul este reprezentativ pentru cele 7 regiuni si este format
din doua esantioane: 215 gospodirii/familii reprezinta populatia urbana si 150 — populatia rurala. Pentru
fiecare dintre cele 7 regiuni, pentru a le asigura reprezentativitatea, la recrutarea familiilor in panel sunt
controlati urmatorii parametri:

* numarul membrilor familiei;
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= prezenta copiilor sub 18 ani in familie;

= prezenta in familie a persoanelor in varstd de 60 de ani si mai mult;
* tipul semnalului;

* limba de comunicare;

* numirul de televizoare in familie.

Suplimentar, zilnic, software-ul de productie Nielsen pondereazi automat esantionul in panel in functie de
urmétoarele variabile:

" sex;
= grupe de varsti;

= persoana responsabila de achizitii in familie;
* tipul semnalului;

* limba de comunicare in familie;

» regiunea tarii;

» populatia urbana/ rurala.

Cercetarea de calibrare se efectueazi anual de compania Kantar BBSS SEE Unit — CBS-Research Moldova
pe un esantion de 3200 de gospodarii. Raspunsurile la intrebarile din cadrul cercetarii de calibrare permit
determinarea trasiturilor de bazi ale populatiei ce urmeazi a fi investigata. Se stabilesc caracteristicele
demografice (limba vorbita, ocupatia, studiile etc.) si caracteristicile TV a populatiei (numarul televizoarelor
in gospodarie, tipul semnalului receptionat, tipurile televizoarelor etc.).

In urma analizei rezultatelor cercetirii de calibrare si a datelor oficiale de la Biroul national de statistici, se
formeaza structura (designul) Panelului. Cu ajutorul cercetarii de calibrare se formeaza baza de date care
descrie toate tipurile de familii pentru esantionul (panoul) peoplemetric din care, ulterior, sunt recrutate
familii pentru a participa in panoul peoplemetric.

De ce 365 de familii? Este cantitate sociologica optima pentru a reprezenta populatia tarii. De exemplu,
dacd populatia Romaniei este de aproximativ 20 de milioane, panelul peoplemetric cuprinde 1300 de
gospodarii. In Ucraina, cu o populatie 40 de milioane, panelul peoplemetric e de 3700 de gospodarii.

Generalizdnd, putem spune ca datele pentru ponderare sunt deduse din sursele oficiale ale
Departamentului de Statistica si din cercetarea de calibrare.

3. Cine decide in privinta selectarii gospodariilor pentru a fi incluse in Panoul
Peoplemeter? Ce se intampla daca una sau mai multe gospodarii refuzda cooperarea
(fiindca nu sunt obligate)? Cum influenteaza sau poate influenta acest lucru
viitoarele rezultate? Este prevazuta vreo schema de reinnoire a numarului de
gospodarii incluse in panou sau vreun gen de rotatie periodica? Sunt aceste
informatii publice pentru cazul unor eventuale contestari ale criteriilor de
selectare?

Panelul reprezinta un esantion de familii din populatia generala. Esantionul se poate schimba: unele familii,
din diverse motive, abandoneaza Panelul, iar noile familii sunt recrutate pentru a le lua locul. Panelul este
format si intretinut in conformitate cu cotele tipurilor de gospodarii, care determina structura Panelului.
Cotele sunt recalculate in temeiul rezultatelor studiului de configurare sau calibrare si sunt introduse
incepand cu data de 1ianuarie a fiecarui an. La bazi este distributia proportionala a gospodariilor din mediul
urban si rural. Fundamental este studiul de configurare.

Lista familiilor pentru recrutare in Panel, ne este acordata de compania care a efectuat cercetarea de
calibrare si care a intervievat familiile. Familiile sunt selectate tindnd cont de caracteristicile socio-
demografice. Dacad baza de adrese este epuizatd, se efectueaza interviuri suplimentare conform
metodologiei. Adresele familiilor sunt generate de sediul central si apoi sunt transmise cétre reprezentantii
companiei pentru a fi vizitate. Generarea adreselor are loc la intamplare, ludnd in considerare cotele, orasele
si numarul familiilor deja stabilite. Pentru orice familie generats, sunt colectate informatii despre toate
vizitele, acordul sau dezacordul pentru a participa la Panel.

Recruterii intervieveazd familiile selectate in baza chestionarului de recrutare. A fost creatd o brosura
speciald ilustrati pentru a oferi informatii despre companie. In caz de refuz, familia este invitati din nou si
se propune si se dea un raspuns in timpul celei de-a doua vizite. Familia este vizitata de cel putin 3 ori
inainte de a fi abandonata. Adresele aditionale pot fi obtinute numai dupa furnizarea de informatii generate
anterior. Pentru a elimina devierea care ar putea aparea din cauza refuzului familiilor de a participa la
cercetare, se utilizeazd esantionarea de cote, pe baza factorilor care au cea mai mare influentd asupra
vizionirii TV. Toti membrii familiei trebuie si-si confirme consimtimantul de a participa la cercetare. In
timpul conversatiei cu familia, accentul se pune in mod special pe faptul ca adresa acestora a fost aleasd in
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mod aleatoriu, anonimitatea lor completi este garantati, iar participarea lor in Panel este esentiald pentru
afisarea corectd a audientelor TV. Rotarea Panelul este cauzati de patru motive principale:

» TIesirea din Panel la initiativa respondentului.

= Nivel scizut de colaborare, care duce la excluderea din Panel.
= Excluderea familiei din Panel pentru echilibrare.

»  Mutarea familiei cu traiul.

Daci in Panel apare un dezechilibru conform anumitor parametri individuali, urmatoarele familii, care
nimeresc in Panel datorita rotatiei, sunt selectate astfel pentru a echilibra Panelul. Rotatia anuala a panelului
constituie in jur de 20-25%, cu exceptia cazurilor de extindere a Panelului. Informatia cu privire la familiile
recrutate si familiile care accepta colaborarea cu AGB, este strict confidentiala.

4. Cum are loc colectarea si procesarea datelor? Exista vreo metoda de verificare a
calitdtii datelor colectate? Soft-urile folosite pot la modul teoretic sa furnizeze
informatii gresite? Informatiile furnizate de soft pot fi influentate de factorul uman?

In televizoarele familiilor selectate sunt instalate contoare speciale, adici peoplemeter. Sunt doui
dispozitive: unul este instalat in televizor si inregistreaza canalul, iar cel de-al doilea dispozitiv este o
telecomandi, un panou aseménator unei telecomenzi. Compania Nielsen foloseste peoplemetere produse
de The Nielsen Company - TVM 2, mai vechi si TVM 5. Toate dispozitivele sunt actualizate si adaptate pentru
utilizare in RM. Peoplemeter pastreaza in memorie toate informatiile despre vizionarea TV in gospodarie in
timpul zilei. Noaptea serverul Nielsen proceseaza informatia si ofera rezultate pentru ziua precedenta.

Monitorizarea grilei de emisie a canalelor oferd utilizatorilor urmatoarele informatii despre emisie:
denumirea programului, data difuzarii, ora de incepere/terminare (ore, minute, secunde), canal, tipologie,
structura, duratd. Pe baza datelor de monitorizare sunt analizate principalele preferinte pe tipuri de
programe TV. Datele despre preferinte stimuleaza canalele sa ajunga la publicul lor cu produse TV de inalta
calitate. Tendinta generala e ca fiecare canal trebuie sa-si gaseasca propriul telespectator - nu va mai exista
TV pentru toata lumea.

Datele de audienta colectate de peoplemeter sunt prelucrate de Software Pollux produs de compania
Nielsen. Pollux - este un sistem complet functional, integrat si fiabil pentru colectarea si prelucrarea datelor
de masurare a audientei TV, care intruneste toate standardele internationale si este transparent datorita
unui sistem puternic de raportare in orice etapa a procesarii datelor. Polluxe este dezvoltat si sustinut de
AGB Media. Este instalat in toate companiile Nielsen TAM si garanteaza calitatea si transparenta productiei
de date pentru clienti. Polluxe este o garantie a calitatii si sigurantei datelor Nielsen TAM. Poluxe deserveste
urmatoarele etape ale productiei de date:

» Recrutarea si Suportul Panelului,

» Colectarea datelor de pe peoplemetre,

= Validarea datelor,

» Reponderarea datelor,

» Crearea bazei de date pentru software al clientului (Arianna).

Validarea este o procedura sistematica pentru editarea datelor defecte. Editarea este efectuata automat de
sistem, pe baza unor reguli predefinite. Etapa de validare se efectueaza in fiecare zi dupi colectarea datelor.
Se efectueaza procesarea si verificarea inregistrarilor obtinute de la peoplemetere, efectuarea corectarilor
necesare si transformarea lor in formatul corespunzétor pentru urmatoarele calcule. Datele privind timpul
de difuzare a emisiunilor TV, a blocurilor de publicitate si a publicitatii, precum si calendarul acestora, sunt
inregistrate cu exactitate de secunda, ceea ce este necesar pentru a asigura corectitudinea calculelor
ulterioare. intreaga inregistrare a emisiei este stocati centralizat in format digital. Inregistririle emisiunilor
TV se pastreaza doua luni. Colectarea datelor se face automatizat, fara implicarea factorului uman.

5. In spatiul public sunt pdareri si nemultumiri vizavi de activitatea masurdatorului de
audienta. Multa lume pune la indoiala corectitudinea datelor mdasurdarii audientelor
TV. Ce le-ati rdaspunde contestatarilor? Cum puteti proba veridicitatea datelor?
Pentru ca sunt multi bani la mijloc, se poate de presupus ca tentativa de trisare a
rezultatelor este o mare ispita? Ati avut asemenea cazuri? Cand apar in spatiul
public banuieli, de ce AGB nu riposteaza pentru a pune capat banuielilor?
Presupunem ca AGB tine la reputatia sa...

Poate proba veridicitatea sau nefunctionalitatea Panelului doar un audit international. Cand apar intrebari
de asa ordin la clientii nostri, noi identificAim problema, explicim clientului si direct raspundem la
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intrebdrile care au apdrut. Cand cineva are interesul sd intre in esentd, ne contacteazd, ne solicita informatii
si noi suntem deschisi s le acordam. In cazul in care declaratiile apar in spatiul public fard macar a ne
contacta, atunci scopul nu a fost de a intelege cum functioneazi sistemul, ci doar a ne denigra reputatia. Tot
timpul, 8 ore pe zi, 7 zile in sdptamani, il dedicim clientilor nosti, care zi de zi au nevoie de suport, rapoarte,
inregistrari, instruire, instalatii etc.

In anul 2009 metodologia formarii panelului, productivitatea acestuia, reprezentativitatea si conformitatea
acestuia cu standardele internationale de méasurare a fost confirmatd de compania independenta de audit
CESP (Centre d’Etudes des Supports de Publicité), concluzia cireia a fost reflectata in raportul de audit. In
baza raportului de audit se constatd ci sistemul de cercetdri existent garanteazi veridicitatea datelor
obtinute prin utilizarea metodologiei elaborate (“The TV panel framework and its methodology which is
both in line with international guidelines and the common practice in Europe.”).

6. Toate televiziunile din RM ar trebui sa incerce sa aiba o audienta cat mai mare,
Siindca in felul acesta banii din publicitate sunt mai multi. Si asta deoarece punctul
de rating este, de cele mai multe ori, direct proportional cu incasarile din publicitate
sau cel putin asa ar trebui sa fie. La modul practic, numdarul clientilor din sectorul
TV cuprinsi in masurari este relativ mic. Abia din 2020 sunt 23 de televiziuni incluse
in masurari, iar din 2010 pana in 2019, acest numar a variat intre 15 si 18 posturi tv.
Intre televiziunile masurate nu se regdsesc televiziunile locale. De ce se intampld
asa? Ce explicatii aveti?

Practica internationala ne arata ca televiziunile locale nu au suficienti bani pentru astfel de servicii. Rari
sunt clientii de publicitate interesati de localitati aparte. Si apoi, nu este eficient de a efectua astfel de
masurari deoarece cotele lor de audienta sunt foarte mici si neinsemnate pentru majoritatea furnizorilor de
publicitate. Dar, ori de cate ori am fost contactati de TV locale pentru suport, de fiecare data acesta a fost
acordat gratis (rapoarte, instruire, monitorizari). Sigur ca se pot gasi solutii pentru masurarea televiziunilor
locale, dar nu este eficient in formatul in care este astazi.

7. Televiziunile, agentiile de publicitate si casele de vanzari sunt clientii Dvs. Cum
lucrati cu televiziunile? Sunt contracte privind serviciile prestate? In ce mod
televiziunile incluse in sistemul de masurare pot solicita verificarea unor
informatii? Ati avut asemenea solicitari de-a lungul anilor? Daca da, la se s-au
referit contestarile si care a fost finalitatea acestora?

Lucram in baza de contract. Pentru toti avem acelasi tip de contract. Televiziunile sunt tarifate in baza
cotelor. Cine are mai mare cotad de audienta pliteste mai mult. Clientii pot solicita orice informatie, care se
expediaza prin posta si care, in baza regulamentului Nielsen TAM (Television Audience Measurement), nu
este considerata secreta. TV nu prea solicita informatie. Contestatii nu am avut. Acestea sunt doar discutii.

8. Cum lucrati cu agentiile de publicitate si casele de vanzari de publicitate? Acest
lucru este important daca nu crucial, avand in vedere faptul ca de veridicitatea
masurarilor audientei depinde modul in care publicitatea este distribuita de casele
de vanzari.

Si cu acesti clienti lucram in baza de contract. Agentiile de publicitate sunt tarifate pornind de la o suma de
bani impartitd la numarul de agentii. Casele de vanzari au o taxa exacta. Livram datele zilnice, in fiecare zi
la ora 11.00. Datele sdptdmanale, care includ monitorizarea publicitatii sunt livrate in fiecare zi de marti
pani la ora 14.00, datele pentru siptdméana precedenta. Trebuie s recunoastem, ca cel mai mult ne solicita
informatie Agentiile mari de publicitate care lucreaza cu companii internationale. Asemenea solicitari sunt
permanente, iar noi oferim datele solicitate.

9. Cu ce autoritdti aveti colaborari? Cum interactionati cu Consiliul Audiovizualului
(CA)? In afard de punerea la dispozitia membrilor CA, conform prevederilor Codului
serviciilor media audiovizuale, a rapoartelor trimestriale privind rezultatele
masuratorilor, exista vreo forma de colaborare cu membrii acestei autoritati? Daca
da, in ce se manifesta colaborarea?

Nu colaboram nici cu o autoritate. Orice autoritate care ne cere date in baza unor scrisori oficiale noi le
prezentam. De exemplu, Consiliul Concurentei a solicitat anumite informatii si noi le-am prezentat. Cu CA
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nu avem interactiune. Prezentim doar rapoarte trimestriale. Nu am avut nicio adresare sau solicitare pentru
instruire sau de orice alt gen. Nu cunosc daca ei pot descifra aceste date pe care le furnizim.

Colaboram cu IREX, cu Centrul Parteneriat pentru Dezvoltare (CPD), cu Glance — Global Audience &
Content Evolution, Médiamétrie.

10. Care este cadrul juridic national in baza caruia activati? Daca sunt asemenea
reglementari, sunt suficiente acestea? Daca nu, sunt necesare reglementari? Daca
nu exista si nu sunt necesare, in baza caror reguli, inclusiv de autoreglementare,
Junctionati?

Avem o notificare in Codul serviciilor media audiovizuale si asta e tot. Suntem o intreprindere cu capitat
striin. Nu exista precedente de implicare a statului in masurari. S-a dat prin lege interactiunea cu CA. Si ce
avem? Nimic. Nici comunicare, nici discutii. Am avut alte asteptari. De exemplu, in Romaénia este o
organizatie care face un contract general si verificdA méasuritorul, fac scrisori colective daci ceva 1ii
nemultumeste, dar nu cum la noi - fiecare separat. Speram ci miécar CA si ne dea bani pentru audit, mai
ales ci in cod era prevazut audit.

11. Cu ce probleme se confruntd/s-a confruntat organizatia dvs. in ultimii ani in
procesul de masurare a audientei? Ce merge si ce nu merge sau nu a mers bine in
ultimii 4 ani, de exemplu? Ce remedii sunt necesare pentru ca lucrurile saGa mearga
bine?

In ultimii ani cea mai mare problema cu care ne confruntam este recrutarea familiilor noi. Acest proces
devine din ce in ce mai greu, din cauza refuzurilor si, un factor important, din cauza fluxului mare de
migratie a populatiei peste hotare, in deosebi a tinerilor.

In momentul recrutirii familiilor accentul se pune pe stimularea participarii in Panel, pe importanta
colectarii informatiilor si pe comportamentul responsabil al respondentului, de care depind datele generate.
Principalul accent se pune pe importanta informatiilor despre preferintele telespectatorilor.

Pentru ca lucrurile sa mearga mai bine, am dezvoltat un catalog de cadouri. Fiecare familie poate alege un
cadou in functie de perioada de participare in Panel. Iar pentru contactul direct al familiilor cu sediul AGB
existd o "linie fierbinte" - un numar de telefon cu apel gratuit pentru familiile din Panel. La acest telefon
familiile ne pot contacta si pot raporta o functionare defectuoasi a aparatului, defectarea televizorului,
aparitia unor noi echipamente de televiziune, schimbarea componentei familiei, modificari ale hartii
posturilor TV sau alte modificari.

Poate s-ar imbunatati lucrurile, dacé familiile ar fi platite mai bine. Dar compania Nilsen considera ca nu
conteaza cati bani sunt achitati. Omul fie vrea, fie nu vrea sa participe. Conteaza sa-l1 convingi cat de
important este lucrul pe care il face. In acest caz avem nevoie de suportul CA care nu rateazi nici o ocazie si
ne vorbeasca urat, nefiind in tema. Da, avem nevoie de suport si colaborare, sd ne fie acordat un buget pentru
un audit.

12. Cat de necesar este un audit al activitatii AGB si daca e necesar cu ce periodicitate
ar trebui sa fie efectuat acest audit? In ce mdsura este interesat AGB de asemenea
practici?

Este foarte necesar. Cred ca o data la cinci ani ar fi bine. Si suntem gata si foarte interesati de realizarea unui
audit. Speram ca ne va ajuta CA sau oricare alt organ interesat de functionarea sistemului de masurare, sau
are intrebari despre cit de functional este sistemul. Repet: suntem deschisi pentru audit. Dupa experienta
cu auditul francez avem si facem sistemul nostru de audit intern. il facem o dati la jumatate de an dupi
standardele si sabloanele care le-am vazut la ei. Daci eu voi spune ca fac audit singur, vor aparea discutii ca
nu e corect. Dacd vom plati noi auditul, vor spune ca e la comanda. Cu toate ca auditorii internationali nu
isi vor pata reputatia.

13. Experienta internationala in acest domeniu trebuie sa va intereseze foarte mult,
credem noi. Experienta carei tari este utila pentru activitatea organizatiei dvs. in
Republica Moldova si tineti cont de aceasta? Ce practici europene si/sau
internationale considerati ca ar putea fi benefice pentru Moldova si ati dori sa le
preluati?
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Ne orientam, in mare parte la tirile vecine, Ucraina si Romania. Spre exemplu, in Romania, existi asociatia
ARMA (Asociatia Romana pentru Masurarea Audientelor). ARMA este o organizatie a industriei de
marketing si publicitate care defineste modul in care se realizeaza serviciul de masurare a audientelor TV in
Romania. Asa tip de asociatii au categorii de membri: statii de televiziune, clienti de publicitate si agentii de
publicitate si media. Adica, persoane competente care inteleg cum functioneazi sistemele de masurare, care
pot citi datele si care pot opera cu aceste date.

Nu exista precedente de implicare a statului sau organelor statului in activitatea companiilor de méasurare.
Piata plateste acest serviciu si piata decide cum functioneazi acesta.

Nu este nevoie de CA, nu el decide de ce piata are nevoie. Ei numai fac cunostinti cu datele, care este situatia.

Experienta din Marea Britanie este interesantd, unde fac un mix de date de la cablurile digitale si datele de
pe peoplemetere. Si noi am avea nevoie de un asa mix, dar pentru aceasta este nevoie de resurse financiare,
de realizarea unui audit cu recomandiri ce putem imbunétiti.

14. Considerati ca transparenta activitdatii AGB este suficienta? Daca da, argumentati?
Daca nu, de ce este necesara o transparenta mai larga sau totala si cum poate fi
asigurata? De cine depinde aceste lucru si in cat timp poate fi remediata situatia? Ce
date considerati ca sunt confidentiale si in ce masura trebuie ele sa ramana
confidentiale? Ce factori, in afara de transparentd, pot sa adauge credibilitate
masurdatorului de audiente?

Consider cé transparenta este suficienta. Nu a fost nicio scrisoare, nicio solicitare la care nu am raspuns. Noi
suntem absolut deschisi. Noi nu divulgam sub nicio forma datele cu caracter personal, lista familiilor. Cum
suntem noi discutati, asa si masuritorii din alte tiri sunt discutati. Cineva permanent este nemultumit. in
toata lumea situatia este identica. Numai ca in toata lumea piata coopereaza, se implica prin verificari, prin
tendere. Orice am face, cineva va fi nemultumit. Unde este un top, cineva este nemultumit.

15. In 2023 se incheie mandatul companiei dvs. de mdsurare a cotelor de audientda si de
piata in audiovizualul din Moldova. Ce concluzii, invataminte, lectii principale ati
putea intrevedea, de pe acum, care ar putea fi luate in calcul de urmdtorul
masurdator de audiente? Veti participa la urmatorul concurs? Ce atuuri ati avea in
acest nou concurs?

Am avut cu totul alte asteptari de la acest tender. Noi am asteptat o colaborare cu CA, cd vom avea oarecare
suport. Orientandu-ne la tarile vecine, noi vedeam in perspectiva altfel aceasta colaborare, cu garantii
financiare, cu implicare in modernizarea sistemului sau macar garantarea unui audit international al
sistemului. Nu s-a realizat nimic. In activitatea noastra nu s-a modificat nimic, cu sau firi existenta acestui
tender. Cu siguranta, nu vom participa la urmatorul concurs realizat in acest format si in coditii similare.
Noi in continuare vom lucra cu clientii nostri si CA nu are nicio atributie la buna gestionare a acestui serviciu.
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Interviu cu directorul comercial al Casei de vanzari de publicitate "Casa Media",
Octavian Hanganu

1. Cum ati caracteriza piata de publicitate audiovizuala a RM astazi, ca valoare? Cata
publicitate este? Cit de exacte sunt calculele si din ce reiese ele, in cazul Dvs?

Piata audiovizuala din Moldova in ultimii 20 de ani trece prin cicluri continui de incercari de dezvoltare care
se soldeazi deseori cu crize financiare ce influenteazi dramatic piata de publicitate, in principal cea TV, care
a fost si ramane a fi locomotiva ce dinamizeazi sau franeaza miscarea.

Momentele de rascruce au fost:

- Sfarsitul anului 2003 cand apar primele cercetari de piata efectuate de companiile TNS si AGB si
care au impulsionat dezvoltarea pietei TV, radio, MKTG si a publicititii, in general. Aceasta a
generat si primul val de specialisti, care actualmente sunt lideri in toate segmentele pietei de
publicitate, TV, MKTG etc.

- Aparitia in anul 2004 a Casei de vanzari Video INTERNATIONAL Russia, care a inceput sa treaca
piata, in mod mai putin democratic, dar necesar la acel moment, la vanzari a publicitatii TV in
functie de audiente. Atunci a aparut si primul soft de plasare a publicitatii.

- Sfarsitul anului 2007 a dus la recidpitarea independentei pietei audiovizuale din Moldova prin
retragerea Companiei Video INTERNATIONAL. A inceput dezvoltarea posturilor TV locale la
standarde internationale odata cu aparitia Publika TV, Jurnal TV, mai tarziu GMG, TV8 etc.

- Sfarsitul anului 2014 a dus la o criza financiara enorma.

- Sfarsitul anului 2017, datorita implicarii ambasadei SUA si a multiplelor initiative legislative (un
nou cod audiovizual, legea cash rebate, legea publicitatii etc), a insemnat restartarea pietei
audiovizuale prin finantari ale producerii de continut si publicitate, fapt ce a generat 2 ani la rand o
crestere a pietei de publicitate.

- Sfarsitul anului 2019 a dus la o restructurare a pietei de publicitate pe principii necomerciale.
Aceasta a generat o cadere a pietei de publicitate datorita redistribuirii audientelor pe posturile TV
care paraziteaza pe continut stridin retransmis gratuit.

Astfel, lainceputul anului 2022 a fost reconstituita situatia din 2004, cand peste 2/3 din audiente apartineau
posturilor care retransmiteau continut din Federatia Rusa sau apartineau Federatiei Ruse.

Inceputul razboiului din Ucraina a schimbat optica guvernarii asupra acestui aspect.

Eu as propune sa analizam aceasta perioada prin prisma evolutiei Produsului Intern Brut, PIB pe cap de
locuitor si investitiile in publicitate raportate la acesti indicatori. Din pacate date publice exacte nu sunt (ele
pot fi usor obtinute de structurile de stat) dar in linii mari, doar doua cifre sunt foarte informative: din 2014
panain 2022 (cu toate crizele financiare generate de ,.furtul miliardului”, COVID, razboiul din Ucraina) PIB-
ul in Moldova s-a dublat. Dar piata de publicitate s-a diminuat de 2 ori.

Fara calcule detaliate, cu siguranta putem afirma ca avem in Moldova cea mai redusa piata de publicitate
din regiune, judecind dupa indicele ,piata publicitate/PIB per cap de locuitor”.

2. Cum caracterizati piata din punct de vedere al practicilor concurentiale? Exista
carteluri sau carteluri dure, cum le zice legea? Exista intelegeri de cartel? Exista
pozitii dominante? Exista practici anticoncurentiale?

Piata de publicitate integrala (TV, OOH, Radio, Presa, Internet, Cinema), pe parcursul acestor ani, din punct
de vedere concurential, a fost foarte dinamica, in fiecare din aceste segmente. Din punct de vedere al
vanzdrilor de publicitate, au fost diverse concentrari economice, monopoluri, oligopoluri, incercari de
intelegeri de cartel ... care nu tineau mai mult de 1-2 luni din considerentul fragmentarii mari a pietei.

De exempluy, in Cinema e monopol pe piata de publicitate. In OOH exista permanent o companie care
detinea o pozitie dominanta si restul incercau si concureze. Piata radio, de la aparitie a inceput cu un
monopol — HIT FM, care ulterior a fost echilibrat de PoliDisc, dupa care a urmat fragmentarea ce a dus la
degradarea financiara a acestui segment. Aici a fost o incercare de intelegere de cartel, dar ea nu a durat nici
jumitate de an.

Piata TV, panid in 2008 era concentratd pe detinitorii posturilor ,RU”, apoi, dupa plecarea Video
INTERNATIONAL, a fost concentrati pe detinatorii de posturi locale de televiziune, ca la inceput de 2022
sd devini iar concentrata pe detinatorii posturilor ,RU”.
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Ar fi foarte interesant de studiat atent partea pietei de publicitate unde opereaza Agentiile de Publicitate,
Grupurile de Agentii de Publicitate si Clientii (cumparatorii/furnizorii de publicitate) si influenta acestora
asupra evolutiei sau involutiei pietei de publicitate. Din pécate, atare studiu nu a fost efectuat.

In linii mari, tot timpul au fost incerciri de constituire de pozitii dominante, carteluri, monopoluri,
oligopoluri, insotite de practici anticoncurentiale de tot felul, inclusiv preturi de ruinare, dar, urméarind
evolutia indicatorului ,,piata publicitate/PIB per cap de locuitor”, pe tot parcursul anilor 2003-2022, regulile
pe piata de publicitate in realitate sunt dictate de ,,cumpératori”, chiar daca opinia publici sustine inversul.

3. In opinia Dvs, cine reglementeazi piata de publicitate audiovizuali in Moldova? Cum
o reglementeazi? In ce misura este simtiti, sesizati reglementarea? Asa cum se
intampla, e bine ori e rau? Ce-i mai bine, sa fie reglementata, ori sa se
autoreglementeze? Chiar si legea vorbeste transant de autoreglementare...

Piata de publicitate comerciala este dictata in Moldova, cu mici exceptii in unele perioade de timp, exclusiv
de cumparitorii de publicitate. Si se "autoreglementeaza” in ,lupta” dintre cumparatori si vanzatori prin
intermediul organizatiilor de stat si mass-media (Consiliul Concurentei, Consiliul Audiovizualului,
Procuratura, CNA, Mass-Media cu fakenews si PR alb si negru etc.).

Opinia mea este ca piata de publicitate audiovizuali trebuie si fie reglementati strict in interesul conservirii
ei ca, ulterior, sa permita o dezvoltare a audiovizualului local (prin producerea de continuturi locale).

Situatia actuala, cand publicitatea digitala a devenit locomotiva pietei de publicitate in toata lumea, inclusiv
in Moldova, fluxurile financiare pe acest segment sunt redirectionate in volum de peste 70% catre doua
companii internationale (ALPHABET si META) care in esenta sunt doar intermediari intre producétorii de
continut, consumatorii de continut si cumparatorii de publicitate. Producatorilor de continut autohton le
raman mai putin de 10%.

Daca structurile statului impreuna cu jucatorii acestei piete nu se vor concentra pe acest scop comun, in
scurt timp vom ramane fara audiovizual local, iar fluxurile financiare pentru publicitate vor fi redirectionate
in Intregime in afara RM.

RM are structuri care reglementeaza, legi care reglementeaza, specialisti care reglementeaza, dar nu are o
viziune comuna si vointa in a dezvolta audiovizualul local. Toata ,masina de reglementare” e folosita ca
instrument in mainile celor care guverneaza tara (din 2000 pana in 2022). Se schimba doar acei care
nimeresc sub reglementare si acesta este un proces ciclic.

4. In Romania si in alte multe tari exista asa-zisele Consilii de publicitate, cele care cel
mai mult se ocupa de regulile de pe piata publicitatii. De ce nu avem, in opinia Dvs.,
asa ceva in Moldova? Ori avem? Si, daca avem, la ce ajuta?

RM este un stat mic, cu populatie mica. Specialistii care activeaza in acest domeniu sunt putini, se cunosc
personal si din aceasta cauza necesitatea aparitiei unor structuri (consilii, asociatii etc) nu a fost stringenta.
Dar pe viitor, nu e posibila o dezvoltare durabila fara ,oficializarea” grupurilor din intreaga industrie in
consilii si asociatii. Aceasta va transparentiza relatiile intre reprezentantii pietei si va civiliza concurenta
dintre ei.

5. Cum este piata actuala de publicitate audiovizuala fata de cea de acum, sa zicem, 3-5
ani?

Conform opiniei majoritatii expertilor, a scizut dramatic pana in jumétate. Dar Consiliul Concurentei si
Consiliul Audiovizualului detin cifrele exacte si pot si se expuni la acest capitol.

6. Ce impiedica dezvoltarea pietei de publicitate? Ce factori de influenta: interni,
externi, obiectivi, subiectivi? Cum pot fi atenuati, daca pot, sau depasiti?

Pe piata audiovizuald, pe de o parte, sunt consumatorii (de publicitate si de continut), pe de alta parte sunt
clientii (cumparatorii de publicitate), iar difuzorii (furnizorii de servicii media) - produc, achizitioneaza sau
retransmit continut audiovizual.

In tot acest lant, pe tot parcursul anilor, fluxurile financiare din publicitate care ajung la difuzori constituie
cea mai mica parte din bugetul lor de activitate (partea de baza a bugetelor de activitate provin din bugetul
de stat, granturi si finantdri de la organizatii internationale, publicitate politicd si electorald,
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finantari/donatii/suport din partea fondatorilor si beneficiarilor finali — ,fluxuri non-publicitare”). Dar
tocmai banii din publicitate sunt unica sursa care le permite furnizorilor de servicii media audiovizuale sa-
si pastreze independenta editoriala.

Daca in privinta cumparitorilor de publicitate totul este bine studiat si reglementat, in privinta
consumatorilor situatia este complexd si ea influenteazd indirect asupra clientilor/cumparitorilor de
publicitate. Aceastd influentd poate fi exprimatd printr-o singurd, dar cea mai importantd teza:
consumatorul de continut nu intreaba din ce bani este produs acest continut, el doreste sa il vizioneze, pur
si simplu. Astfel, in conditiile RM, atata timp cat reglementarea va functiona doar la nivelul cuampératorilor
de publicitate (cum de fapt se si intampla in ultimii 20 de ani), piata de publicitate va scidea pana la
externalizarea ei in totalitate. Toti banii din publicitate vor migra in exteriorul RM.

Continutul creeazi audiente, audientele ,absorb” banii din publicitate. Concurenta intre difuzori e la nivel
de continut si finantari pentru a produce/achizitiona/retransmite acest continut.

Finantarea pentru a produce/achizitiona/retransmite, in mare parte, are loc in baza de ,fluxuri non-
publicitare”. Difuzorii care detin “fluxuri non-publicitare” mai mari au continut care genereaza audiente mai
mari si in rezultat absorb fluxurile publicitare. Pentru a echilibra cu adevirat piata publicitara si “fluxurile
publicitare”, care pani in prezent, riméne a fi garantia independentei editoriale a furnizorilor de servicii
media in majoritatea tarilor (exceptind situatia descrisa de Noam Chomsky in “Manufacturing Consent. The
Political Economy of the Mass Media”), e nevoie de echilibru si in “fluxurile non-publicitare”. E un exercitiu
complex, care poate fi rezolvat prin multiple abordaéri si trebuie rezolvat.

7. In ce relatie sunteti cu posturile de televiziune si radio? Cum se construieste relatia
asta? De ce si de cine depinde natura acestor relatii? E bine asa ori trebuie ceva de
schimbat? Ce trebuie schimbat, cine poate schimba si cum?

Cu majoritatea furnizorilor de servicii media — difuzorilor, suntem in relatie de parteneriat. Reprezentam
interesele lor in relatia cu cumpariatorii de publicitate propriu zisi (Agentii de Publicitate, Grupuri de
Agentii, Clienti/furnizori de publicitate).

In ultimii 15 ani am evoluat continuu, tehnologic si concurential, in mare parte, datoriti transparentei si
abordaérilor sistemice care au predominat. Acum 15 ani era doar Video INTERNATIONAL si PROTV. Acum
sunt minimum 3 case de vanziri de publicitate cu diferite posibilitati tehnice si cativa difuzori care vand
publicitate independent.

In privinta celorlalti cumparatori de publicitate (agentii de Publicitate, Grupuri de agentii) situatia a stagnat
tehnologic si a involuat pe partea concurentiala. In 15 ani au disparut foarte multe agentii de publicitate si
chiar unele grupuri internationale, fapt care ar merita un studiu sau, poate, chiar o investigatie din partea
Consiliului Concurentei la capitolul Oligopol, Cartel si Practici Anticoncurentiale.

8. Care este, daca este, relatia dintre Casa Media si Consiliul Concurentei? Ce parere
aveti despre activitatea acestui Consiliu, cind vorbim ca anume el reglementeaza
piata publicitatii?

Este o relatie complicata, datorita investigatiei pornite impotriva Casa Media pe motive false care a avut ca
rezultat o condamnare motivata politic, iar dosarul in care am fost definitiv condamnati, iarasi, a fost din
motive politice si cu metode “neortodoxe”.

Avocatul care ne reprezenta in dosarul impotriva Consiliului Concurentei a fost numit Presedinte al
Consiliului Concurentei la o zi dupi ce a expirat termenul depunerii Apelului, termen pe care el “din
greseala” 1-a depasit, ceea ce a si dus, in final, la condamnarea Casa Media.

9. Cum apreciati cadrul legal care guverneaza piata de publicitate? Este suficient? Este
de calitate? Ce functioneaza si ce nu functioneaza in practica?

Cadrul legal a fost supus unei resetéri care continua pana acum. Este binevenita si eu personal particip activ
in ultimii 4 ani la discutiile publice, cu argumentari si propuneri de imbunatitire. E nevoie inca de mult
lucru, de consultarea tuturor specialistilor locali si internationali in domeniu si de o viziune si o vointa
comuna de dezvoltare a audiovizualului local.
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10. Stiti, cumva, cand si cine a facut o analiza profunda si reala a pietei de publicitate,
vizand volumul, mediul concurential si cum functioneaza regulile de comportament
ale jucatorilor de pe piata?

Din pacate nimeni, din cauza ci nu existd o transparenta pe cifre si fluxuri bugetare, toate analizele sunt
speculative si superficiale, iar investigatiile pe partea de concurentd sunt compromise in virtutea celor
expuse mai sus.

o

11. Ce parere aveti: cine, cit de des si cu ce periodicitate ar trebui sa analizeze si sa
evalueze cuprinzator piata de publicitate din RM, inclusiv cea audiovizuala?

Asociatiile de specialitate in baza datelor despre fluxurile financiare publicate de structurile care detin aceste
cifre.

12. Cu cine si cum coopereazi Casa Media pe piata de publicitate? In acest spatiu de
cooperare este loc pentru CA ori Consiliul concurentei? Ce da cooperarea, daca este?
Daca nu-i, trebuie sa fie? Daca nu-i si trebuie, de ce?

Din picate, cooperarea care a existat de multi ani, a fost compromisa de sirul de fapte expuse mai sus.

13. Exista instrumente care sa asigure reguli clare si echitabile pe piata publicitatii? Ce
instrumente functioneaza? Care necesita interventie de reglementare? E bine sa
intervina reglementarea?

Instrumente si cadru legal exista. Nu exista viziune si vointd comunéa de dezvoltare a audiovizualului local.

14. in ce misura Dvs., ca lnstltutle, si ceilalti actori de pe piata, sunteti interesati in regull
legale ca si fie respectate? In ce masuri sunt respectate? In ce misuri nu-s
respectate? Ce se intampla, efectiv, daca nu-s respectate?

Probabil, suntem cei mai interesati in acest lucru, din simplul motiv ca abordarea profesionista si gradul de
calificare ne-a permis si supravietuim pe piatd mai mult de 15 ani, indiferent de toate schimbarile
guvernamentale si presiunile exercitate.

15. Ce trebuie de schimbat pe piata de publicitate, ca sa fie regula pe durata lunga? Ce rol
ar avea in asta institutia pe care o reprezentati?

E nevoie de viziune si vointa comuna de dezvoltare a audiovizualului local. Pe acest fundament piata de
publicitate poate fi schimbata usor in 10 ani, iar volumul ei poate ajunge usor la volumele statelor care au
acelasi raport de PIB/cap de locuitor.

In institutia pe care o reprezint sunt specialisti cu o experientd unica in domeniu. Rolul nostru e sa facem
ceea ce stim mai bine - sa lucram intr-un cadru echilibrat si cu reguli clare. Regulile trebuie s fie pentru toti
si aplicate de toti in egala masura.

16. Cand in spatiul public apar informatii despre monopol pe piata publicitatii, chiar daca
legislatia nu opereaza cu asemenea notiune, cine trebuie sa spuna, daca-i asa ori nu-i
asa? Si, daca-i asa, cine si ce trebuie sa faca? Si cui sa credem noi, cetatenii de rand?

Consiliului Concurentei ar trebui sa credem, dar din momentul in care va fi depasita situatia actual,
deoarece, la capitolul audiovizual el nu mai are posibilitatea sa se expund pentru cid s-a compromis
irecuperabil. Un cuvant au de spus si Asociatiile de specialitate, cand vor produce studii in baza cifrelor reale
furnizate de structurile care detin aceste cifre. Ulterior factorii decizionali vor putea actiona in baza legii
existente si opera cu parghii legale disponibile, dar nu cu tertipuri juridice.

17. In ce misuri experienta striini, privind o concurenti loiali pe piata de publicitate,
este cunoscuta in Moldova? In ce masura experienta buna poate fi, sau este deja,
preluata? Daca a fost/este preluata, ce a dat/ce da asta? Concretizati, Va rog...
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Pentru ca si existe concurenta loiald pe piata de publicitate, trebuie sa existe aceasta piata, dar la moment
problema se pune ca si péastram piata de publicitate. Casa Media este membru al EGTA (European Group
of Television Advertising; https://www.egta.com/) din anul 2009, membru oficial (platitor de
indemnizatie). In Moldova legislatia care, de exemplu, permite plasarea de produs a fost adoptati, practic,
odati cu legislatia UE (pana in 2010 plasarea de produs era perceputa si in UE drept publicitate mascata).
Multe din instrumentele tehnologice ale Casa Media implementate in Moldova au fost inspirate din
experienta striini. In acelasi timp, avem instrumente ce constituie premier: mondiali. E vorba de plasarea
automatizata la TV a publicititii destinate diferitor auditorii-tinta. E vorba de Total Radio Advert — plasare
automatizati a unui spot publicitar la mai multe posturi de radio concomitent etc. Toti acesti pasi au condus
la evolutia continud, tehnologica si concurentiald pe segmentul “vanzatorilor” de publicitate.

18. Ce credeti despre transparenta pe piata publicitatii, avind in vedere citi actori sunt
pe ea? Cata transparenta trebuie sa fie? Cine trebuie s-0 asigure, daca transparenta e
necesara? Si, in general, trebuie omul de riand sa stie ce si cum se intampla pe piata?

Transparenta, pe langa predictibilitate, este unul din pilonii de baza care ar permite dezvoltarea durabila a
pietei de publicitate. Casa Media din prima zi de activitate se bazeaza pe transparenta si predictibilitate -
asta a permis existenta ei pe durata a peste 15 ani. Accesul public la cifrele vanzarilor de publicitate ale
difuzorilor este un imperativ. Aceste cifre sunt informatii publice.

19. Faceti, Va rugam, un pronostic: ce se va intampla méaine pe piata de publicitate? Pe ce
se bazeaza pronosticul Dvs.? Ce masuri reale sunt necesare pentru ca pronosticul sa
devina realitate? Ce l-ar impiedica sa devina realitate?

Pronosticul la moment este pesimist. Daca nu vor fi luate masurile despre care am discutat, piata de
publicitate se va externaliza. Daca vor fi luate masuri, scenariul optimist, va fi posibil ca piata de publicitate
sd se recupereze in 2-3 ani, cel putin, la nivelul pietei de publicitate din Georgia (care e in paritate cu
Moldova la indicele PIB pe cap de locuitor), iar ulterior - sa o depasim rapid, datorita statutului RM de tara
candidata la UE. Restul scenariilor penduleaza intre acesti poli.
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Interviu cu director general Jurnal TV, Adrian Buraga
1. In opinia Dvs., cum evaluati concurenta pe piata publicititii?

Am vorbit de mai multe ori incepand cu anul 2018-2019 despre concurenta neloiala pe piata publicitatii din
Republica Moldova si cu parere de rau nu vedem imbunatétiri la etapa actuald. In RM exista anumite centre
care controleazi piata publicitarad. Dacd pana in 2018-2019 era Casa Media, atunci in ultimii ani este Grupul
Nova si Exclusiv Media care au preluat acest control.

Marea noastri supérare este ci posturile care inghit cele mai mari bugete de publicitate sunt retransmise
din Federatia Rusi si culmea este ci ele se afld in afara legii deoarece ele nu produc 8 ore de produs autohton,
dar au dreptul de a vinde publicitate. Noi am discutat acest lucru nu o dati, dar cu parere de rau lucrurile
nu s-au schimbat. Daca facem o analiza si ne uitdm la cifrele si bugetele incasate din publicitate consumate
de Grupul Nova si Exclusiv Media, e vorba de peste 70% din publicitate. Practic concurenta nu exisa, dar ea
se mimeaza intr-un fel sau altul...

2. In spatiul public predomini opinia ci pe piata audiovizuali, inclusiv pe piata
publicitatii comerciale, exista monopol, pozitii dominante. Impartasiti/nu impartasiti
aceasta opinie si de ce?

Dupa cum am mai spus, intr-adevar exista aceste monopoluri, case de vanzari, care au creat diferite centre
sau situatii de monopol. Daca vorbim de anul 2022, exista Grupul Nova si Exclusiv Media care detin toate
aceste posturi si pachetele loc acopera necesititile unor clienti. Atunci ei cand fac aceste pachete au un
numar foarte mare de posturi 8-10 posturi TV cu diferit profil si vand aceasta publicitate. Sunt o sumedenie
de clienti care nu intra in esenta care sunt aceste posturi, sunt legale in RM sau nu.

3. Exista sau nu in opinia dvs. concurenta loiala pe piata audiovizuala, inclusiv pe piata
publicitatii comerciale?

Consider ci nu exista concurenta loiala. Cu parere de rau, este o piata a agentiilor de publicitate si nu a
caselor de vanzari, a posturilor TV. Posturile TV sunt cele mai defavorizate in RM. Anume Agentiile de
publicitate ghideazd unde se vor duce bugetele din publicitate cum vor fi repartizate, si atata timp cat
acest joc este facut de agentii, posturile TV nu are cum sa fie in avantaj.

4. De ce sunteti in lista pentru masurarile cotelor de audienta (ratingurilor) TV in
Republica Moldova? Sunteti satisfacut de serviciile acordate de masurator?

Jurnal TV a fost printre putinele posturi care inca in 2011 a iesit din AGB deoarece nu eram de acord cu
masurarile efectuate si metodologia masuratorului. Dar in 2018 a reintrat in méasuritoare, dar din start
am spus cda nu suntem de acord cu cifrele de audientd, cu metodologia de masurare, care este o
metodologie veche si incorectd, partinitoare. Dar sunt niste reguli pe care trebuie si le respectam. Sunt
clienti care nu semneaz cu tine contracte de publicitate pana nu ai aceste date de audienta.

Noi astézi achitdm lunar, un buget deloc mic, pentru noi sunt costuri mari, pentru a putea semna
contracte de publicitate cu anumiti clienti sau anumite Agentii de publicitate. Si aici vorbim de clienti
mari sau clienti strdini care lucreaza doar in baza cifrelor AGB.

Dar noi nu suntem de acord cu masurarile de audienta. Suntem convinsi si avem cifre clare ci Jurnal TV
este mult mai bine pozitionat pe piata din RM decat cifrele prezentate de AGB. Vorbim de IPTV (Orange
si Moldtelecom). Acolo vedem cifre absolute, si noi stim care este pozitia noasta.

Acest lucru noi nu am ascuns niciodata si am vorbit deschis chiar si masuritorului si mereu am avut
discutii in contradictoriu, dar mereu ni s-a explicat ca metodologia lor este una corecta.

5. Cum va ajuta in contractarea publicitatii prezenta in lista pentru masurarile cotelor
de audienta (ratingurilor) TV in Republica Moldova?

Daci vorbim de piata locala, noi putem prezenta clientilor datele de pe IPTV si sondajele care sunt facute
in Republica Moldova deoarece piata locald ne cunoaste si stie cine este Jurnal TV si in felul aceste noua
ne este usor sd lucrdm. Dar piata publicitatii este creatd totusi de giganti cu bugete mari, companii
internationale, si aici vorbim de farmaceutici, telecomunicatii, grupurile financiare si acolo nu se
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lucreaza cu sondaje. Din aceste motive avem nevoie de cifrele acestui singur masuritor acreditat care
este AGB. Cifrele care ni le oferd AGB sunt acelea care sunt, iar sondajele le putem folosi numai cu clientii
mici si locali.

6. Cum stabiliti tariful la publicitatea comerciala contractata?

S-au mostenit niste tarife an de an. Suntem printre putinele posturi care nu cedim la pret. Exista cu cost
al unui minut care e stabilit de mai multi ani. Toate posturile incearca in jurul acestui pret si lucreze. Cu
cat este mai mare audienta postului cu atat mai mult postul isi permite sa creasci pretul per minut.

Cu parere de riu, in Republica Moldova, posturile parazitare care retransmit ele isi permit si coboare
pretul per minut sub orice nivel de piata. Cunoastem cazuri cand posturi TV din Republica Moldova au
coborat pretul per minut la pretul de minut de radio si vorbim de 4 sau 8 euro.

Jurnal TV este printre putinele postul care produce content autohton intr-un volum foarte mare si atunci
cand vorbim cu agentiile de publicitate si se incearca sa obtina de la noi un pret mai mic sau sub orice
nivel de piata, mereu le argumentam ca pe noi costul unui minut ne costa... Este consum mare, este o
echipa mare, noi producem content, respectiv noi nu ne permitem sa vindem minutele de publicitate asa
cum isi doresc ei. Totodata, o spun cu toata certitudinea, ca pretul unui minut de publicitate astazi in
Republica Moldova este mult mai mic decét ar trebui si fie. El ar trebui sa aiba si el un pret rezonabil
care sa ne satisfaca necesitatile financiare.

7. Cum contractati publicitatea comerciala?

Jurnal TV are propriul departament comercial, este o echipa din 3 persoane. Lor le revine sarcina sa
contracteze partenerii nostri. Tot departamentul lucreaza si cu Casele de vénzari si cu Agentiile de
publicitate, dar si de contractare directa a clientilor.

8. Cat de des v-au refuzat oferta furnizorii de publicitate comerciala? De ce?

Este un proces normal ca anumite oferte sa fie refuzate. Jurnal TV incearca s vina cu multa plasare de
produs in emisiunile de divertisment pe care il producem astdzi incercim si atragem parteneri
comerciali. Si aceasta oferta este expediatid la mai multi parteneri si sunt care refuza, altii accepta. Fiecare
companie isi face strategia sa de marketing, in functie de bugetul disponibil. Sunt cazuri cand ni se spune
ca da, ne place ideea si am vrea sa lucram, dar la moment nu avem buget, dar vom lua in calcul pentru
anul viitor. Avem cazuri cand accepta oferta, dar este mare si in acest caz esti nevoit sa cedezi la pretul la
care poate clientul. Sunt multi clienti, si aici ma refer la clienti locali mici, destul de onesti care spun ca
au bugetul acesta si poate lucra cu acest buget. Dar sunt sume foarte mici.

9. Catde des ati refuzat dvs. oferta furnizorilor de publicitate comerciala? De ce?

Noi, in ultimii ani am refuzat spoturile cu Ilan Sor. Am avut oferte destul de generoase pe reportaje
comerciale, spoturi sociale in afara campaniei electorale. Ni se spunea céd sunt spoturi cu scop social, dar
noi am refuzat categoric. Avem anumite reportaje comerciale care le refuzim si aici e vorba de companii
ca Metal Feros, MMZ din Rabnita care in urma unor investigatii sau unor stiri realizate de noi, ei incearca
prin contactarea unor reportaje comerciale sau spoturi publicitare sd-si spele imaginea. Asemenea gen
de publicitate noi refuzam. Cand apar anumite dubii, noi refuzam.

10. Ce parte a bugetului constituie veniturile din publicitatea comerciala?

Noi facem anual si trimestrial rapoarte si daca vorbim de anul 2022 - 75% din bugetul Jurnal TV se
formeaza din veniturile ce reprezinta publicitatea comerciala. In mod normal ar trebui si fie 100% ca sa
fim independenti financiar.

11. In opinia dvs. trebuie sau nu trebuie ca furnizorii de servicii media sa declare banii din
publicitatea comerciala?

Categoric trebuie declarat. Si nu uitdm ca televiziunea este si ea un agent economic cu anumite
responsabilitati fatd de stat si fata de organele fiscale. Este sénétos si corect ca absolut toate posturile s
declare si sd contracteze publicitate strict prin contract si strict prin facturi fiscale si achitéri de taxe si
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TVA. Trebuie si recunoastem ci in Republica Moldova mai sunt clienti care lucreaza cu bani nedeclarati
sau bani in numerar. Orice post de televiziune trebuie si-si declare veniturile la organele competente, la
organul fiscal, la CA.

12. In ce maisuria furnizorii serviciilor media pot ocoli legea care prevede controlul
obligatoriu pentru publicitatea comerciala? Dvs. ati apelat la asemenea practici?

Cum am mai spus nefacturarea publicitatii sau lucrul cu banii cash, contactarea verbald, dar nu prin acte,
acestea sunt ciile de evaziune fiscald. In rest dacad o campanie lucreazi corect, nu prea sun cai de
eschivare pentru ci toatd plasarea este facuta contractual. Existd parghii de monitorizare din partea
organelor responsabile pentru ca tot ce face un post de televiziune este usor si verifici la ecran. Uitandu-
te la televizor poti monitoriza cotele de produs, continutul difuzat si minutele de publicitate.

Consiliul Concurentei sau CA poate monitoriza o zi si poate sa-si facd o imagine clara cate ore de continut
si cate minute de publicitate a avut postul respectiv, care e numarul de clienti. Este foarte simplu de
verificat, doar daca se doreste.

Jurnal TV are toate contractele bine puse la punct. Avem departamentul comercial, departamentul
contabilitate care duce evidenta, avem contractele cu casele de publicitate, si totul este absolut
transparent prin rapoartele de la departamentul vanzari, departamentul programe.

13. Este necesara sau nu transparenta surselor de finantare a furnizorilor serviciilor
media? Argumentati raspunsul.

Este obligatorie transparenta resurselor financiare. Noi declardm cine sunt proprietarii si beneficiarii
finali ai postului pana la persoana fizica, respectiv si fluxurile financiare si aici am sa revin la posturile
detinute de Exclusiv Media care pe vremea lui Igor Dodon si Corneliu Furculita erau finantate din surse
dubioase. Cunoastem cu totii dosarul "Bahamas”. Este clar ca in asa situatii trebuie sa intervina statul sa
intrebe din ce resurse este finantat un post de televiziune si cine sunt beneficiarii finali.

14. In opinia dvs. ce sanctiune merita furnizorul serviciilor media care practica
concurenta neloiala pe piata publicitatii comerciale?

Cea mai grava problema a pietei este numarul mare de televiziuni care au acces la piata publicitatii. Cand
spun numadrul mare, am in vedere faptul ca ar trebui ca toate aceste televiziuni sa respecte cadrul legal.
Dar daca pe piata publicitara, mai bine de jumatate din posturi sunt retransmise din Federatia Rusa si
au dreptul de a vinde publicitate si a avea incasari din publicitate, fira sa respecte prevederile legale,
atunci, dupa mine, aceste posturi trebuie categoric scoase in afara legii.

La piata publicititii, la bugetele din publicitate pot avea acces doar posturile cu statut national si respecta
cadrul legal. Altfel acesta este un furt. Nu poate avea dreptul un post care nu respecta legea sa aiba acces
la plasarea publicitatii. Nu poti contracta un minut de publicitate pana nu respecti anumite reguli. De ce
in RM se permite acest lucru si nu intervine aici nici Consiliul Concurentei nici CA si nici alte structuri
de stat?. Atata timp cét nu se va face ordine pe piata publicitatii aceste bugete, mici, mari cum sunt n-o
sd se Imparta corect si onest. Tocmai aici nici nu putem vorbi de concurenta loiala.

15. Considerati ca furnizorii publici de servicii media trebuie sau nu trebuie sa aiba
publicitate comerciala?

Credem ca pentru aceasta perioada nu trebuia sa se grabeasca cu publicitatea la postul public atata timp
cat postul public este finantat de la bugetul de stat. Ar trebui sa fim mai atenti la acest capitol. Piata
publicititii este in scadere. S-au expus consecintele rizboiului din Ucraina.

Tot anul trecut, Parlamentul a votat interzicerea publicititii din jocurile de noroc, care era un buget
destul de mare pe piata si fiecare televiziune miza pe acest buget. Tot Parlamentul a restructurat si
companiile mici de microfinantare si imprumut. Aici s-a pierdut incd un buget. Si pe final de an, i se
permite furnizorului public sa dea publicitate, astfel mai apare un jucator pe piata care pana la urma are
o cotd destul de buna si care va absoarbe si ea din bugetul de publicitate.

Cred ca mai bine ar fi fost sa facem reguld cu posturile existente, facem reguld, care sunt in afara legii,
care lucreaza conform legii si cine are dreptul sd vanda publicitate. Si probabil in urmatorul an se mai
clarifica, 1si revenea si economia trii, si atunci intr-o anumitd formula era bine sa revina si furnizorul
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public, dar la moment, graba cu care s-au intamplat lucrurile, cred c e o greseala si consecintele le vom
resimti noi, posturile nationale.

16. Cum se inscrie in concurenta loiala, in opinia dvs., dreptul furnizorilor publici de
servicii media de a contracta publicitate comerciala?

Dupa mine, dacd postul are dreptul sd vanda publicitate comerciald, nu vid riscurile. Pana la urma,
agentiile vand punctul de rating daca postul are un volum de puncte atunci ele o sa fie vandute. Dar
anume aici apare o mica diferenta: postul public care are o prezenti si o acoperire 100% pe care nu o are
nimeni, pozitionarea in grili corecti. Intr-un fel sau altul ei sunt favorizati in raport cu noi.

17. Cine trebuie sa stabileasca daca exista ori ba concurenta loiala pe piata publicitatii
comerciale?

In Republica Moldova existd un Consiliu al Concurentei si care la randul siu are anumite atributii,
potrivit legii. Noi in 2018-2019 am depus mai multe cereri si am dat si explicatii pe anumite lucruri. Am
oferit cifre, contracte pe trimestre, pe ani. Dar dupi aceasta, nu am vézut nicio decizie, nici o hotéarare,
nicio conferinti, niciun anunt pe site.

18. Cine este responsabil si cine trebuie sa faca ordine pe piata publicitatii comerciale?

Categoric, Consiliul Concurentei este organul care trebuie sa faca regula pe piata de publicitate, iar CA
este organul care trebuie sa supravegheze ca toti jucatorii sa fie in cadrul legal.

19. In ce misuri considerati ci publicitatea comerciali este distribuiti in conformitate cu
rezultatele masurarii de audienta televizata?

Repet, publicitatea comerciald nu este repartizata corect. Cand o agentie castiga un tender de a plasa
publicitate la o banca comerciald din RM la un post de desene animate in limba rusd "Myspt” intr-un
volum destul de mare ... despre ce fel de distribuire corecta este vorba?. Jurnal TV a pierdut acel tender
pentru cd noi incercam sa tinem pretul.

Atunci banca si agentia de publicitate duc jumatate de buget la un post de desen animat, care era in afara
cadrului legal, care abia in luna august a fost inchis, dupa interventia CA. Dar aici vorbim de o situatie
absurda. Ani la rand s-au varsat bugete la posturi care nu respecta cadrul legal si nu respecta CSMA.
Daci aceste posturi nu ar face parte din ofertele comerciale, atunci repartizarea banului ar fi un pic mai
corect.

20.Ce trebuie sa se intimple daca cei care trebuie sa faca ordine pe piata publicitatii
comerciale nu-si indeplinesc obligatia legala?

Vedem pani la urma o deschidere din partea autoritétilor. Am participat la multe sedinte organizate de
comisia parlamentara de profil, sedinte organizate de CA. Recunosc ca exista schimbari in aceasta
directie. Pasi concreti sau sanctiuni concrete inca nu am vazut. Dar faptul ca este un interes si se discuta,
se Incearcd sa se schimbe cadrul legal, au fost aceste monitorizari si cred ca urmeaza sanctiunile si
schimbdrile.

De aceea, vreau si cred ca Comisia parlamentara si CA vor depune efort si vor face regulad pe piata,
deoarece reguld automat pe piata publicitara o vom face noi, televiziunile si agentiile care vor sd ramana
si sd lucreze, dar asta doar dupa ce cadrul legal va fi respectat de toate televiziunile.

Semne de intrebare am la Consiliul Concurentei, care cu parere de rdu la o sedinta publica a spus ca nu
au parghii, nu dispunem de informatii, noi vrem dar nu putem. Raspunsul de la comisia parlamentara si
CA este ci vor cduta solutii, vor depune efort pentru a schimba lucrurile in bine.

21. Ce rol a jucat, la etapa de eliberare a licentei, aspectul legat de regimul juridic al
proprietatii si de planul financiar?

Au trecut deja 13 ani. Cand s-a obtinut licenta, s-a prezentat un business plan si un program amplu de
dezvoltare, o grila de programe. Consider ca Jurnal TV a intrunit toate calititile si sa spunem ca are o
licentd binemeritata, are transparent planul de afaceri, are transparent beneficiarul final, o forma
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juridica corect constituitd, un statut bine pus la punct. Cand am devenit rezident al parcului industrial,
am depus la Ministerul Economiei un business-plan de dezvoltare economica. Dupi trei ani de zile, am
fost placut surprinsi ci in raport noi am depasit de foarte mult cifrele care erau initial, adicd am depasit
cu mult cifra de afaceri si volumul de investitii si numérul de angajati. Dacé e sd vorbim pe partea de
grild, cred ci suntem postul cu cea mai bogati grila de emisie. In 2022 am ajuns ¢ nu mai avem unde da
reludrile.

22.In opinia dvs. cum este gestionat de ciitre Consiliul Audiovizualului si Consiliul
Concurentei regimul juridic al proprietatii si concurenta pe piata publicitatii?

Atata timp cat exista aceste probleme de care vorbim sau de care ne confruntdm, putem spune ca nu sunt
administrate asa de bine cum ne dorim si nu se intrd mai dur cum ar trebui. Dar, cum am spus, existi
deschidere din partea CA si atitudine corectd, care nu au mai fost pand acum. Sper cé CA va lua deciziile
corecte ca sia schimbam piata intr-o directie buna. In ceea ce tine de Consiliul Concurentei, schimbari nu
vad.

23. Ce trebuie si se intreprindi in opinia dvs. ca sa fie create conditii pentru o concurenta
loiala pentru furnizorii de servicii media audiovizuale?

Cred c& sunt mai multi pasi. In primul rand trebuie de respectat cadrul legal existent. Un post national
este obligat sa produca in limba romana 8 ore de continut autohton. Ca un post sa produca 8 ore este
nevoie de o echipa mare sa ai spatii unde s produci. Costurile sunt mari. Nu poti sa vinzi minutul cu 8-
10 euro. Economic nu vei rezista. Si atunci mentii pretul. Mentinand pretul apare acea concurenta. Si
televiziunile nu micsoreaza pretul, dar exista tendinta de a-1 mari pentru a acoperi necesitatile financiare.

In al doilea rAnd cum eu pot concura cu un continut produs in Moscova. Astizi Jurnal TV se bate nu cu
continutul national, dar cu continutul facut in Moscova. Aici nici poate fi vorba de concurenta loiala. Eu
nu spun cd publicul din RM nu are dreptul la asemenea gen de formate. Dar nu e corect ca eu s concurez
pentru audienta si pentru piata publicitatii cu posturile care produc continuturi pe pietele cu bugete mari.
Aici apare marea problema.

Noi am demonstrat ca daca investesti si ai o echipa profesionistd, si in 2020 pentru prima data in RM,
Jurnal TV, un post national de limba roméana, a batut toate audientele posturilor de limba rusa. Ma refer
la seara de anul nou cu “Carciuma de langa drum 2,, am fost primii la audienta chiar dupa cifrele de la
AGB. Asta inseamna ca publicul din RM vrea continut si produs autohton.
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Interviu cu redactorul-sef Albasat TV, Tatiana Pentelei

1. Cum evaluati concurenta pe piata publicititii? In spatiul public predomini opinia ci
pe piata audiovizuala, inclusiv pe piata publicitatii comerciale, exista monopol, pozitii
dominante. Impirtisiti/nu impartisiti aceasta opinie? Existi sau nu in opinia dvs.
concurenta loiala pe piata audiovizuala, inclusiv pe piata publicitatii comerciale?

In momentul de fati, pe piata publicititii este o concurenti neloial3, existd monopol, dar sper foarte mult
sd se schimbe situatia, mai ales c& in ultimele zile a fost sistata licenta pentru acele 6 canale TV (...). Practic,
toatd publicitatea a fost concentratd pana acum la televiziunile, la presa care este controlata de partidele
politice de PSRM, Partidul Sor, PDM.

Si casele de casele de publicitate au distribuit publicitate acelor televiziuni care sunt controlate politic si
servesc anumitor partide politice. La presa independenti si mai ales la presa locald ajunge foarte putina
publicitate. Este o inechitate. Cel putin la mass media independenti foarte putini publicitate a ajuns.

2. De ce nu sunteti in lista pentru masurarile cotelor de audienta (ratingurilor) TV in
Republica Moldova? Ce cunoasteti despre serviciile acordate de masurator?

Atunci cand se fac aceste masurari, probabil, se fac mai mult pentru televiziunile nationale, dar televiziunile
locale nu intrd in aceste masurari. Cel putin noi acum lucram cu IMH-ul de unde primim publicitate si ei au
masurat cotele de audienta doar pentru media care conlucreaza cu ei. Iar masuratorul cred ca este platit ca
sa faca masurari pentru televiziunile nationale. Probabil e mai costisitor, sau mai mult timp ar lua si nu s-
au facut. La noi nu s-a adresat nimeni si chiar nu cunoastem despre serviciile acordate de masurator.

3. Cum va afecteaza lipsa in lista pentru masurarile cotelor de audienta (ratingurilor) TV
in Republica Moldova?

Cred ca toate posturile locale sunt afectate ca nu sunt in aceasta lista. Pentru ca daca am fi, lumea ne-ar
cunoaste si mai multe companii ar dori sa ne dea publicitate. Companiile s-ar uita in cotele de audienta si ar
sti ca pot da publicitate la Nisporeni.

4. Cum stabiliti tariful la publicitatea comerciala contractata?

De obicei noi lucram cu IMH-ul. Avem stabilit tarif comun pentru toate posturile locale privind publicitatea
comerciald. De obicei, dacd un agent economic doreste sa plaseze publicitate comerciala pe o perioadd mai
indelungati oferim anumite reduceri, discutam situatia de la caz la caz. Cel mai mult lucram cu IMH-ul.
Sunt si alte agentii, dar cu ele mai putin. De asemenea, ce reusim si noi sa contractam direct.

5. Cum contractati publicitatea comerciala? Cine se ocupa de contractarea/gestionarea
publicitatii?

Departament aparte care se ocupa cu contractarea publicitatii nu avem, dar fiecare angajat poate si atraga
publicitate direct dar si prin IMH.

6. Cat de des v-au refuzat oferta furnizorii de publicitate comerciala? De ce?

S-au mai intamplat asemenea situatii. Este vorba de agentii economici locali. Ei doresc sa filmam gratis, dar
noi le explicim ca aceasta este publicitate comerciala.

7. Catde des ati refuzat dvs. oferta furnizorilor de publicitate comerciala? De ce?
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Noi nu am avut asemenea situatii pentru ca nu avem asa de multa. Nu am avut ceva dubios ca sa refuzam.

8. Ce parte a bugetului constituie veniturile din publicitatea comerciala?

Veniturile din publicitatea comerciali constituie cam 20-25 %.

9. Inopinia dvs. trebuie sau nu trebuie ca furnizorii de servicii media si declare banii din
publicitatea comerciala?

Desigur, toti trebuie si-si declare veniturile din publicitatea comerciald. Noi declaram permanent veniturile
din publicitate.

10. Este necesara sau nu transparenta surselor de finantare a furnizorilor serviciilor
media? Argumentati raspunsul.

Transparenta trebuie si existe. Totul trebuie si fie transparent ca oamenii si inteleagi care sunt mediile
independente, banii de unde vin, cum sunt finantate institutiile media.

11. In ce masuri furnizorii serviciilor media pot ocoli legea care prevede controlul
obligatoriu pentru publicitatea comerciala? Dvs. ati apelat la asemenea practici?

Noi nu am apelat la asemenea practici. Noi permanent am fost transparenti.

12. In opinia dvs. ce sanctiune merita furnizorul serviciilor media care practica
concurenta neloiala pe piata publicitatii comerciale?

Cred ci nu ar trebui s activeze, nu mai trebuie sa existe asemenea instituii mass-media. Masurile care s-au
luat in privinta celor 6 posturi TV ar trebui de luat si cu altele care servesc anumitor partide politice. Nu ar
trebui sd activeze asemenea institutii care practica concurenta neloiala.

13. Considerati ca furnizorii publici de servicii media trebuie sau nu trebuie sa aiba
publicitate comerciala?

Parca ar exista si o discriminare fatd de furnizorii locali pentru ca furnizorii publici, totusi, ei primesc bani
si de la bugetul de stat si in acelasi timp primesc si publicitate comerciald. Parca, aici nu exista o echitate.

Televiziunile locale nu au nici bani din buget si publicitate au putina. Poate furnizorii publici ar trebui sa
aiba o cota mai mica de publicitate comerciali si poate televiziunile locale ar trebui sprijinite de bugetul de
stat. Ar trebui cumva mass-media locala sustinuta, nu anume de primaérii sau consilii locale, dar de bugetul
de stat. Cum este sustinuta Moldova 1 asa trebuie sa fie sustinute si televiziunile locale.

14. Cum se inscrie in concurenta loiala, in opinia dvs., dreptul furnizorilor publici de
servicii media de a contracta publicitate comerciala?

E permis si contracteze publicitate comerciala, dar nu este o echitate, pentru ca ei sunt platiti de la bugetul
de stat.

15. Cine trebuie sa stabileasca daca exista ori ba concurenta loiala pe piata publicitatii
comerciale?

Membrii CA si Consiliul Concurentei trebuie sa analizeze si sa vada care e situatia cu mass-media din
Republica Moldova cum e finantata, de unde vin banii.
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16. Cine este responsabil si cine trebuie sa faca ordine pe piata publicitatii comerciale?

La fel, CA si Consiliul Concurentei.

17. In ce misuri considerati ci publicitatea comerciali este distribuiti in conformitate cu
rezultatele masurarii de audienta televizata?.

Nu cred ci este repartizatd conform mésurarilor de audienta. Nu stiu cat de corecte sunt aceste masurari,
nu stiu daci mai exista intr-o tard ca partidele politice si detini atata control asupra mass-mediei. Daci este
controlat politic, este evident ci toata publicitatea s-a dus la institutiile celor care detin acest control politic.

18. Ce trebuie sa se intimple daca cei care trebuie sa faca ordine pe piata publicitatii
comerciale nu-si indeplinesc obligatia legala?

Cred ca ar trebui de schimbata conducerea si persoanele care sun acolo si care trebuie si facd ordine in
aceasta directie. CA, de exemplu, in actuala componenta, este mult mai deschis decat vechea componenta.

19. Ce rol a jucat, la etapa de eliberare a licentei, aspectul legat de regimul juridic al
proprietitii si de planul financiar?

Demult am luat licenta. Cind am completat dosarul acolo este si o0 dovada ca avem echipamentul necesar. A
jucat un rol important ca dai dovada ca ai capacitate si poti munci in acest domeniu.

20.In opinia dvs. cum este gestionat de ciitre Consiliul Audiovizualului si Consiliul
Concurentei regimul juridic al proprietatii si concurenta pe piata publicitatii?

Acum CA ainceput si gestioneze si sa reglementeze domeniul pentru ca este foarte important s se cunoasca
proprietarii institutiilor mass-media si cred ca va fi si mai transparent acest domeniu. Odata aceste institutii
fiind mai transparente, paralel va aparea concurenta corecta si se va face regula si pe piata publicitatii.

21. Ce trebuie sa se intreprinda in opinia dvs. ca sa fie create conditii pentru o concurenta
loiala pentru furnizorii de servicii media audiovizuale?

Mass-media nu ar trebui sa fie controlata de politic, iar institutiile controlate de politic trebuie inchise.
Trebuie mai mult sa se implice institutiile statului si sa faca ordine in aceasta directie. Atunci doar va exista
o concurenta loiala.

124



10. Despre autori
Urmatoarele persoane au fost implicate in elaborarea acestui studiu:

Jean-Francois Furnémont este partenerul fondator al Wagner-Hatfield, o companie globald de
cercetare si consultanti care oferd numeroase servicii legate de politici, reglementari si strategii, activa in
special in sectorul media si economia digitala, cu un interes specific pentru problemele legate de libertatea
de exprimare, libertatea si pluralismul mass-media.

Jean-Francois este licentiat in Jurnalism si Studii ale Comunicirii la Universitatea Liberad din Bruxelles —
ULB, are un masterat in Relatii Internationale si politice europene la Universitatea din Lieége — ULG si un
masterat in Finante publice la Universitatea Catolici din Louvain — UCL. Fost jurnalist independent si fost
purtator de cuvant al unui partid politic, este autorul mai multor carti in domeniul stiintelor politice si a mai
multor publicatii despre politicile si reglementarea media.

A detinut functia de Director general (2003-2014) al autorititii de reglementare in domeniul
audiovizualului (CSA) a Comunitatii francofone din Belgia. De asemenea, a fost implicat activ in Consiliul
Platformei Europene a Autorititilor de Reglementare (EPRA) in calitate de Vicepresedinte (2008-2011) si
Presedinte (2011-2014).

In calitate de autor al multor studii, proiecte de cercetare si publicatii, Jean-Francois exceleazi in
urmatoarele domenii: elaborarea si revizuirea legislatiei primare/secundare privind mass-media si a
codurilor furnizorilor, consiliere si consolidare a capacitatii autoritatilor de reglementare a mass-media si a
ministerelor, domeniul reglementarii mass-media (media online, retele sociale, platforme de partajare
video), probleme legate de jurisdictie, licentiere si sisteme conexe, concentrarea mass-media si transparenta
proprietatii mass-media, promovarea operelor locale si europene si a schemelor de sprijin financiar pentru
creatia audiovizuala, discursul instigator la ura, lupta impotriva dezinformarii, protectia minorilor,
comunicatiile comerciale, corelarea intre autoreglementare, coreglementare si reglementare statutara.

*%

Ion Bunduchi este membru-fondator al APEL, expert al Consiliului Europei, oficiul Chisindu si membru
al Grupului consultativ de experti privind imbunétatirea legislatiei mass-media, constituit pe langa comisia
parlamentara de specialitate.

A detinut functia de redactor-sef si de director programe la Radio Moldova. A fost director al postului
municipal de radio Antena C. A fost lector la facultatea de jurnalism si stiinte ale comunicarii de la
Universitatea de Stat din Moldova timp de peste 20 de ani.

Este autor al proiectului Legii cu privire la Conceptia nationald pentru dezvoltarea mass-mediei din
Republica Moldova si co-autor al proiectului Codului serviciilor media audiovizuale si al proiectului Legii cu
privire la publicitate.

A elaborat studii, analize, expertize pe probleme vizand pluralismul mediatic, finantarea mass-mediei,
implementarea reformelor la furnizorul national de servicii media, suficienta si eficienta legislatiei
audiovizuale si conexe, activitatea furnizorilor de servicii media in campanii electorale etc.

Este autorul metodologiei si al raportului anual “Indicele situatiei presei din Republica Moldova”.

*¥*

Alexandru Dorogan este membru-fondator al APEL, expert al Consiliului Europei, oficiul Chisinau si
membru al Grupului consultativ de experti privind imbunatétirea legislatiei mass-media, constituit pe langa
comisia parlamentara de specialitate.

A detinut functia de director Radio Moldova de doui ori (1991-1997) si (2010-2015). A fost sef al
Departamentului relatii cu publicul (1998-2004) al Primariei Chisindu, in cadrul ciruia au fost create si au
activat postul de radio ,Antena C”, postul de televiziune ,Euro TV Chisinau”, Agentia de presi , Info-Prim”,
ziarul ,,Capitala”, revista ,,Capitala magazin” si Centrul editorial-poligrafic ,,Chisindu-Prim”. A fost lector la
Facultatea de Jurnalism si Stiinte ale Comunicérii a Universitatii de Stat din Moldova (1990-2004).
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Presedinte al Comisiei de stat de licentiere a Facultitii de Jurnalism si Stiinte ale Comunicirii a USM (2005,
2006, 2008, 2009, 2014, 2015, 2016, 2018).

In componenta grupului de experti APEL a participat la elaborarea si promovarea in Parlament a proiectului
,Codul serviciilor media audiovizuale” (2017-2018); la elaborarea proiectelor Regulamentului privind
continuturile audiovizuale si Regulamentului privind selectarea membrilor autoritatii de reglementare in
domeniul serviciilor media audiovizuale in cadrul proiectului comun UE-CoE ,Promovarea libertitii si a
pluralismului mass-media in Republica Moldova” (2020).

A fost membru al grupului de autori nationali si internationali care au elaborat un comentariu explicativ al
Codului serviciilor media audiovizuale in cadrul proiectului comun UE-CoE ,Promovarea libertitii si a
pluralismului mass-media in Republica Moldova” (2021).

*%

Vasile State este director executiv al APEL, expert al Consiliului Europei, oficiul Chisindu si membru al
Grupului consultativ de experti privind imbunatatirea legislatiei mass-media, constituit pe langa comisia
parlamentara de specialitate.

Este jurnalist in activitate, avind calitatea de editor-sef, la Radio Chisindu (din 2013). Anterior a detinut
functiile de redactor-sef si director la Radio Antena C (2003-2007), director de programe la Jurnal FM
(2009-2010) si Radio Moldova (2011-2012), director al Studioului TV central al retelei regionale de radio si
de televiziune "Canal Regional" (2010-2011).

Este co-autor al proiectului Codului serviciilor media audiovizuale. A participat aldturi de alti experti la
elaborarea Comentariului explicativ la CSMA si a unui Ghid al furnizorilor de servicii media (2021), in cadrul
Proiectului ,,Promovarea standardelor europene in reglementarea domeniului audiovizual din Republica
Moldova” implementat de Oficiul Consiliului Europei la Chisinau. Este co-autor al proiectului de modificare
a Codului Electoral pe partea ce tine de particularitatile reflectarii campaniilor electorale in mass-media.

Este co-autor al Metodologiei de evaluare a pluralismului mass-mediei din RM (2015) si a unor studii
privind pluralismul intern si pluralismul extern al mass-mediei din RM, in perioada anilor 2014-2016, in
cadrul unor cercetari elaborate pentru Fundatia Soros-Moldova.

A elaborat analize si expertize pe probleme vizand finantarea mass-mediei, implementarea reformelor la
furnizorul national de servicii media, activitatea furnizorilor de servicii media in campanii electorale etc.
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