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Preambul

LET’S TALK ABOUT LOBBY! PE ROMANESTE!

Tn Romania, activitatea de lobby nu este deloc nous, insa
constant sunt evitate discutiile despre intalnirile
politicienilor cu reprezentantii organizatiilor interesate de
influentarea politicilor publice.

Adeseori, astfel de intalniri au dus la schimbarea legilor,
insa orice referire la acest lucru capata conotatii negative
ca urmare a mediatizarii cazurilor de trafic de influenta.
Activitatile ilicite de influentare sunt etichetate in mod
gresit sau tendentios ca activitati de lobby, conferind
conotatii negative unui domeniu care ar trebui, in mod
normal, sa contribuie activ la exercitiul democratic al unui
stat.

Reglementarea intr-un fel sau altul a activitatii de lobby a
fost pusa sub suspiciune aparent de toti actorii (opinia
publica, companii, organizatii nonguvernamentale si
politicieni). Prin urmare, dintre cele sapte proiecte initiate
pana in prezent, niciunul nu a ajuns publicat sub forma de
reglementare legala in Monitorul Oficial.

Pe de alta parte, o initiativa de auto-reglementare s-a
dovedit a avea un numar extrem de redus de aderenti,
activitatea de lobby si instrumentele sale ramanand inca in
umbra.

Tn spatiul public s-a afirmat c& lipsa unei legi specifice este
exact ceea ce Tsi doresc cei care desfasoara activitati de
lobby Tn Romania, clientii acestora, dar si unii politicieni.
Asa sa fie oare?

lata doar cateva elemente care solicitau aparitia unui studiu
complex menit sa analizeze acest subiect din mai multe
unghiuri si sa atragd cat mai multe puncte de vedere ale
celor implicati in mod real si direct in aceasta activitate.
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De-a lungul anilor cei care
desfasoard activitati de lobby
mentionau in evenimente pu-
blice si mass media cd nu sunt
mai multi lobbyisti in Romania
decat degete la o mana. Este
usor sd tragem concluzia cd in
Romania activitatea de lobby
nu este reprezentativa pentru
influentele asupra legiuitoru-
lui, insa este acest lucru ade-
varat? Sunt alti actori implicati
in afara celor cateva firme sau
persoane care desfasoare acti-

vitate de lobby pentru terti?

Prin profunzimea studiului
destinat tuturor actorilor im-
plicati in activitatea de lobby
din Romania si prin completa-
rea acestuia cu datele colectate
in parteneriat cu GfK Romania
la nivelul populatiei generale,
consideram ca activitatile au-
tohtone de lobby beneficiazd
acum de o analiza solida utila
atat lobbyistilor pentru imbu-
ndtatirea activitatii lor, cat si
decidentilor pentru o mai buna
cunoastere a perceptiei popu-
latiei si a celor care doresc sa-i

influenteze in activitatea lor
Zilnica.
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BENEFICIILE STUDIULUI
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Pand in acest moment nu a existat o cunoastere profunda a
activitatilor de lobby din Romania. Au fost prezentate doar franturi
de informatii despre actorii acestei industrii, dar nu se cunosteau
mecanismele si instrumentele concrete, abordarile de succes,
precum si neajunsurile si erorile demersurilor autohtone de lobby.

O alta problema era lipsa unei experiente impartasite de bune practici
in randul lobbyistilor sau de preferinte si atitudini ale politicienilor fata
de lobbyisti si viceversa, cu privire la asteptarile si dificultatile pe care
fiecare le intdmpina. Rezultatelor sondarii opiniei publice ofera
argumente pentru o abordare obiectiva a decidentilor politici si o buna

oportunitate pentru educarea publicului cu privire la aceasta activitate.

Rezultatele studiului permit asadar pentru prima data o fotografie
realista a activitatii de lobby din Romania si pot fi folosite ca referinta
de baza in strategia organizatiilor, dar si a decidentilor politici in
evaluarea mai corecta a acestei activitati. Ca urmare a faptului ca,
impreuna cu GfK Romania, am realizat un sondaj national pe
esantioane reprezentative a populatiei urbane de peste 15 ani, am
putut integra in prezentul studiu o analiza a perceptiei activitatii de
lobby din Romania, element esential atat pentru lobbyisti, cat mai ales
pentru politicieni.

Studiul este realizat de fundatia Forum for International
Communications prin portalul , cu sprijinul GFK Romania
pentru sondarea nationala a perceptiei publice.

Echipa de cercetare: Dr. Dana Oancea, Aurelian Horja si Liviu
Mihaileanu.

Costurile realizdrii acestui studiu au fost suportate integral de initiatori
(implementarea componentei ,,vox populi” in parteneriat cu GfK
Romadnia) si nu au existat compensatii materiale in urma publicdrii
acestuia.
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Prezentul demers de
cercetare reprezintd o
premierd, intrucdt sin-
tetizeazd opiniile ma-
nagerilor marilor cor-
poratii, a specialistilor
in comunicare si public
affairs, reprezentanti ai
fundatiilor corporatiste,
ONG-urilor, precum si
intregul spectru de re-
prezentanti activi ai
clasei politice.

Opiniile acestora sunt
comparate cu perceptia
opiniei publice, adu-
cand in discutie cel de-
al treilea element im-
plicat in activitatea de
lobby: populatia asupra
cdreia se rdsfrang deci-
Zifle influentate. Aceas-
td a treia dimensiune,
precum si dreptul pu-
blicului la informatie au
fost pand in prezent
absente din studii sau
dezbateri pe tema acti-

vitatii de lobby din Ro-
mania.



http://www.pr-romania.ro/

Metodologie

Studiul a avut in vedere acoperirea in 360
de grade a activitatii de lobby din Romania
siin consecintd a urmadrit sondarea pe trei
dimensiuni: a populatiei asupra cdreia se
rdsfrange direct sau indirect activitatea de
lobby (vox populi), a initiatorilor
(lobbyistii) si a factorilor de decizie
(politicienii).

Prima dimensiune: Vox populi

Opinia acestora a fost considerata
importanta din doua motive. Pe de o parte
datorita faptului ca activitatile de lobby si
realizarea lor in
anumiti parametri ii
afecteaza in mod
direct, iar pe de alta
parte datorita
faptului ca
politicienii sunt
foarte rezervati cu
privire la subiectul
lobby, fiindu-le
teama de opinia

Studiul are la baza raspunsurile

primite de la 865 de respondenti,

reprezentativi pentru cele trei

dimensiuni explorate.
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efectelor si a necesitatii reglementarii prin
lege a activitatii de lobby si a avut la baza un
chestionar online cu 15 intrebari inchise si
deschise, la care au contribuit 119
respondenti, 94% avand studii universitare
sau post-universitare.

A doua dimensiune: Lobbyistii

n vederea sondarii acestei dimensiuni au
fost folosite chestionare online cu 29 de
intrebari inchise si deschise care au explorat
perceptia, instrumentele folosite si eficienta
lor, opinia asupra reglementarii prin lege si
dinamica
demografica a
respondentilor.

Rezultatele
acestei dimensiuni
au la baza un
numar de 137 de
respondenti,
reprezentanti de
top ai ONG-urilor

populatiei sau de asocierea cu o initiativa
nepopulara printre alegatori.

Au fost realizate doua tipuri de analize,
prima bazandu-se pe intrebari specifice de
perceptie a termenului si pe opiniile cu
privire la efectele si motivatia unei
eventuale legi, sondajul fiind derulat de GfK
Romania pe un esantion de 574 de
respondenti, reprezentativi pentru mediul
urban la nivel national. Interviurile s-au
derulat fata in fata la domiciliul
respondentului.

A doua analiza a fost mai specifica si a
explorat perceptia asupra mijloacelor,

si companiilor
nationale si multinationale care fac lobby in
nume propriu, acoperind o gama larga de
sectoare de activitate, de la banci sau
companii farmaceutice la producatori
agricoli, de la case de avocatura la companii
specializate Tn lobby.

Din categoria lobbyistilor, o sectiune
importanta a fost cea a organizatiilor non-
profit - extrem de bine reprezentata - ceea
ce ne-a determinat sa realizam analize
comparative intre reprezentantii ONG-urilor
si reprezentantii companiilor.
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A treia dimensiune; Politicienii

Pentru a sonda opinia si perceptia
politicienilor, i-am invitat sa participe la
studiu pe decidentii aflati in functie in
prezenta legislatura (senatori si deputati).

Chestionarea s-a realizat printr-un formular
online cu 14 intrebari inchise si deschise
care au sondat perceptia asupra activitatii,
modalitatile de informare si estimarea
eficientei eforturilor depuse de lobbyisti.

ntrebarile au fost construite astfel incat
raspunsurile sa poata fi folosite in oglinda
fata de celelalte doua dimensiuni.

GfK Daphne.dx

Cel mai eflcleni
instfrument
campani

lllll
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Rezultatele au la baza 35 de respondenti,
atat senatori cat si deputati, multi dintre cei
chestionati refuzand sa participe la studiu
din diferite motive, printre care
"sensibilitatea subiectului", desi au fost
oferite asigurari ca raspunsurile sunt
confidentiale si ca vor fi prezentate agregat.
Mai multi politicieni au declarat ca "aceasta
profesie nu exista inca in Romania", ca
"activitatea de lobby nu exista deoarece nu
este reglementatad” si ca "exprimarea unei
pareri in acest domeniu este nepotrivita

atata timp cat el nu exista".
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Sumar executiv

PERCEPTIA PUBLICA

Doar 1,2 % dintre respondentii dimensiunii
,vox populi” au asociat termenul de lobby cu
"trafic de influentd", ceea ce contravine
ipotezei unei astfel de echivalari in perceptia
populatiei. 95% considera ca activitatea de
lobby este benefica societatii, iar 88,3 %
considera ca activitatea de lobby este legala,
ceea ce indica o discrepanta intre opinia
publica si opinia unor politicieni sau a mass
media in general.

n ceea ce priveste principalele aspecte
negative ale activitatii de lobby, 50,4%
considerd cd nu existd aspecte negative, iar
30,2 % identifica prevalenta interesului de
grup n detrimentul interesului public.

CINE FACE LOBBY IN ROMANIA?

Lobbyistul roman are intre 36 si 45 de ani,
este femeie si a acumulat intre 1 si 5 ani de
experientd in domeniu. Majoritatea (52,4%)
reprezinta organizatii care au mai putin de
20 de angajati.

Dintre cei care s-au declarat implicati in
activitati de lobby ONG-urile ocupd primul
loc cu 38%, urmate de companiile
multinationale (29%), doar 4% fiind companii
specializate care desfdsoard activitate de
lobby pentru si in numele unor terti. Lucrul
acesta contravine opiniei ca exista doar
cateva companii care fac lobby in Romania.

© Forum for International Communications
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CUM SE FACE LOBBY IN ROMANIA?

Comportamentul general al lobbyistilor
romani este unul reactiv, de corectare sau
Imbundtdtire a unor decizii deja luate. Cu
toate acestea, ONG-urile sunt mai bine
pregatite decat companiile, 37% avand
activitati pro-active de lobby, fata de 22,7%
in cazul companiilor.

7% dintre ONG-uri si 3 % dintre companii au
declarat cd au reusit intotdeauna n
demersul lor de a schimba legislatia.

REGLEMENTAREA ACTIVITATII DE
LOBBY

82% dintre companii, 100% dintre ONG-uri si
100% dintre politicieni au declarat cd
activitatea de lobby trebuie reglementatd
prin lege, ceea ce contravine ipotezei ca nu
se doreste reglementarea acestor activitati.
Opinia aproape unanima apare si in randul
sondajului ,,vox populi” cu un procent de
93%.

Contrar temerilor politicienilor referitoare la
opinia publica, procentul care considerd ac-
tivitatea de lobby legald este majoritar (88%)
doar 12% vazand in activitatea de lobby ceva
ilegal.
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Perceptia publica

n cadrul sondajului realizat de GfK Romania, 67,5% dintre respondenti nu au putut asocia cu nimic
termenul de "lobby". Se remarca o cunoastere deficitara a acestei activitati in randul populatiei
generale, doar 6% dintre intervievati echivaland activitatea de lobby cu incercarea de a influenta
legal decizia unei autoritati.

Semnificatia cuvantului "Lobby" Prima mentiune Toate mentiunile
(%) (%)
A promova 97 11,2
A influenta o decizie /o persoand/autoritate 6,0 7,3
A face o favoare pentru un céstig 3,8 4,1
A sustine o cauzd/idee 3,6 4,3
Trafic de influenta 1,2 1,5
Mita/ Tn@eléciune 0,8 0,9
Actiune politicad (parlament/parlamentari) 0,9 0,9
Altele 6,6 7,6
Nu stiu/ Nu raspund 67,5 67,5

Notd: Operatorii au fost instruiti sd inregistreze rdspunsul spontan, fdrd a sugera nicio variantd de rdspuns.

Cele mai multe raspunsuri spontane au aratat ca romanii echivaleaza lobby cu ,,a promova” (9,7%), ,,a
influenta o decizie / o persoana / autoritate” (6,0%), ,,a face o favoare pentru un castig” (3,8%), ,a
sustine o cauza / idee” (3,6%) in timp ce 1,2% au asociat termenul de lobby cu ,trafic de influenta”.

Surprinzator, doar 1,2 % au asociat termenul de lobby cu ,trafic de influenta” ceea ce
contravine ipotezei unei astfel de echivaldri in perceptia populatiei.

n ceea ce priveste perceptia asupra activititii de lobby,
95% considera cd activitatea de lobby este benefica Credeti ca activitatea de lobby
societatii, iar 88,3 % considera ca activitatea de lobby este una benefica societatii?
este legala, ceea ce indica o discrepanta intre opinia
publica si opinia unor politicieni sau a mass-media in
general.

Principalele aspecte pozitive ale activitatii de lobby
sunt considerate:

O imbunatatirea transparentei actului decizional
si participarea activa a societatii civile la
procesul decizional (68,1%),

O cresterea calitatii deciziilor adoptate, prin
furnizarea profesionista de informatii decidentilor (59,7%)

O schimbarea mentalitatii de abordare a raporturilor intre emitentii deciziilor legislative si
adresantii acestora (54,2%)

O transparenta asupra informatiilor cu privire la cine sustine sau nu o anumita problema, de ce
o sustine si cum afecteaza acest fapt populatia (52,1%).

© Forum for International Communications
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Aspecte pozitive ale activitdtii de lobby
68,1%
59,7%
[
52,1% 53,8% 52,1%
41,2%
25,2%
4,2%
b |
Imbunitatirea Informatii Cresterea  Aplicareamai Schimbarea  Statisticisi  Incurajarea Altele
transparentei ~ despre cine calitatii usoarda  mentalititiide studiide unei ,a doua
actului sustinesau nu  deciziilor deciziilor abordarea  madsurarea  opinii” care
decizionalsi  oanumitd adoptate, prin adoptate, prin raporturilor opiniei publice poate duce la
participarea problemd, de  furnizarea cointeresarea intre emitentii obtinutede evitarea unei
activdia  ceosustinesi profesionistd delainceputa deciziilor legiuitor  decizii gresite
societatii civile cum afecteazd de informatii celor carorali legislativesi gratuit
la procesul acestlucru  decidentilor se adreseaza  adresantii
decizional populatia un proiect acestora
legislativ

Cat priveste principalele aspecte negative ale activitatii de lobby, 50,4 % dintre respondentii
sondajului ,,vox populi” considera ca nu exista aspecte negative, 30,2 % identifica prevalenta

interesului de grup in det
asociat unor fapte de cor

Cu toate acestea, atunci
cand sunt intrebati cu
privire la ce cred despre
practica autohtona a
activitatilor de
influentare a legislatiei,
un procent important
de 56,7% declara ca in
realitate nu se face
lobby, ci mai degraba
trafic de influenta sau
se ofera mita pentru
modificarea legislatiei.
Acest fapt arata ca
populatia face totusi
diferenta intre cele
doua activitati presupus
a fi confundate.

rimentul interesului public si doar 17,7 % considera ca lobby-ul poate fi
uptie (dare si luare de mit3, trafic de influenta).

Aspecte negative ale activititii de lobby

Altele
2%

ol " .
" Poatefi asociat
/
unor fapte de
coruptie
18%

Prevalenta

interesului de

grup in locul
interesului

public
30%
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Mai mult, populatia identifica o serie de instrumentele folosite de lobbyisti in activitatea de
influentare, printre care se evidentiaza participarea la dezbateri publice (identificata de 46,2%
dintre respondenti), monitorizarea legislativa (37,0%), furnizarea de studii si argumente sociale
direct decidentilor (44,5%) sau realizarea de coalitii (39,5%).

Cum credeti ca se face lobby in Romania?

Monitorizare legislativa 37,0%
Furnizarea de studii si argumente sociale direct decidentilor 44,5%
Participarea la dezbateri publice 46,2%
Contributii politice 34,5%
Realizarea de coalitii 39,5%
Mitinguri de protest si manifestari stradale 26,1%
Cred c4, in general, se face trafic de influentd sau se ofera mita pentru modificarea 56,3%
legislatiei

Cine face lobby in Romania?

Dintre cei care s-au declarat implicati in activitati de lobby, ONG-urile ocupa primul loc cu 38%,
urmate de companiile multinationale (29%), doar 4% fiind companii specializate care desfasoara
activitate de lobby pentru si in numele unor terti. Lucrul acesta contravine opiniei ca exista doar
cateva companii sau agentii care fac lobby in Romania.

Reprezentati interesele

45%

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%
0 i.ii =1

Unei companii Unei ONG  Unei companii Unei firme de Unei companii Unei companii Unei Asociatii Unei institutii

multinationale cu capital avocaturd  specializate ~ /agentii/ profesionale/ publice /
care isi majoritar care trust media  patronale unitati de
prezinta romanesc care desfdsoara care reprezentdnd invatimant
interesele in isi prezintd activitate de  desfdsoardsi  interesele
Romania interesele in lobby pentru activitatede coalizate ale
nume propriu si in numele lobby unui grup de
unor terti companii

© Forum for International Communications




Cele mai multe ONG-uri implicate in
activitati de lobby sunt cele active in
domeniul serviciilor sociale (27,7 %),
educatie (19,1 %), libertati fundamentale si
sanatate (ambele cu 14,9 %), aldturi de
ecologie (12,8 %).

Tn cadrul companiilor implicate in activitati
de lobby, cele mai multe sunt casele de
avocatura sau consultanta juridica (12 %),
urmate de actorii sistemului financiar-
bancar la egalitate cu agentiile care ofera
servicii de lobby / public affairs (10,7 %) si
companiile din domeniul energetic sau al
produselor farmaceutice (8%).

De remarcat faptul ca populatia considera
ca activitatile de lobby sunt desfasurate in
principal de ONG-uri sau de reprezentanti ai
unor asociatii profesionale / patronate.
Companiile specializate in lobby sunt clasate
pe locul trei, iar casele de avocatura doar pe
locul sapte.

Care este domeniul in care %

activeaza companiile?

Avocaturd / consultantd juridica 12,0%
Servicii financiare bancare 10,7 %
Consultanta in Lobby / Public 10,7 %
Affairs

Energie 8,0%
Produse farmaceutice 8,0%
Audit si consultanta in afaceri 8,0%
Telecomunicatii si tehnologia 6,7%
informatiei

Bunuri de larg consum 6,7 %
Relatii publice 6,7%
Media 5,3%
Agriculturd 4,0%
Servicii financiare nebancare 2,7%
Exploatarea resurselor naturale 2,7%
Retail 2,7%
Transport 1,3%
Turism 1,3%
Bauturi alcoolice 1,3%
Imobiliar 1,3%

Care considerati ca sunt lobbyistii
din Romaénia? (Vox Populi)

Fundatii corporatiste.

Persoane individuale sau
firme de lobby care lucreaza _
pentru si in numele unor terti;

Companii / agentii / trust
media care desfdsoard si
activitate de lobby;

Companii specializate care
desfdsoaré activitate de lobby
pentru si in numele unor terti;

Firme de avocaturg;

Reprezentanti ai unor
companii autohtone care isi
prezinta interesele in nume

propriu;

Reprezentanti ai unor

companii multinationale care
isi prezinta interesele in

Romania;

Reprezentanti ai unor
asociatii profesionale /
patronale reprezentand

interesele coalizate ale unui
grup de companii;

Reprezentanti ONG;

0% 10%20%30%40%50%60 %70 %

Care este domeniul in care

activeaza ONG-urile?

Servicii sociale 27,7%
Educatie 19,1%
Libertati fundamentale 14,9%
Sandtate 14,9%
Ecologie 12,8%
Tineret 2,1%
Minoritati sexuale 2,1%
Minoritéati religioase 2,1%
Minoritati etnice 2,1%

Religie 2,1%
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Pe cine reprezinta companiile care fac lobby pentru terti?

Companiile specializate au realizat cele
mai multe activitati de lobby pentru
companii multinationale (55,2 %) si cele
mai putine pentru ONG-uri si patronate
(6,9%).

Pentru ce domenii au

realizat cele mai multe
activitati de lobby?

Companii multinationale 55,2%
Companii cu capital majoritar 27,6%
romanesc

ONG 6,9%
Patronate 6,9%
Altele 3,4%

Domeniul de activitate al

companiilor

Produse farmaceutice 14,5%
Telecomunicatii si tehnologia 14,5%
informatiei

Bunuri de larg consum 14,5%
Servicii financiare bancare 10,9%
Energie 9,1%
Utilitati si servicii publice 5,5%
Retail 5,5%
B&uturi alcoolice 5,5%
Producatori si distribuitori auto 3,6%
Servicii financiare nebancare 3,6%
Agricultura 3,6%
Exploatarea resurselor naturale 3,6%
Tutun 3,6%
Altele 1,8%

Cele mai multe companii reprezentate de
lobbyisti contractati provin din domeniul
produselor farmaceutice, al
telecomunicatiilor si tehnologiei
informatiei, precum si al bunurilor de larg
consum (in pondere individuala de 14,5
%), urmate de domeniile serviciilor
financiar bancare (10,9 %) si energie
(9,1%).

Cele mai multe ONG-uri reprezentate de
terti au fost din domeniul educatiei si
ecologiei (insumand 46,5%) urmate de
libertati fundamentale (14,3%).

Domeniul de activitate al ONG-
urilor

Educatie 28,6%
Ecologie 17,9%
Libertati fundamentale 14,3%
Tineret 10,7%
Drepturile consumatorului 10,7%
Minoritati etnice 3,6%
Sanatate 3,6%
Altele 10,7%
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Portretul lobbyistului roman

Varsta lobbyistului romén Lobbyistul roman are in-
tre 36 si 45 de ani, este
50,0% femeie si a acumulat intre
40,0% 1 si 5 ani de experienta in
30,0% domeniu. Majoritatea
20,0% (52,4%) reprezinta orga-
10,0% nizatii care au mai putin
0,0% de 20 de angajati.
Sub25 25-35ani 36-45ani 46-55ani 56-65ani Peste 65
ani ani
Genul lobbyistului roman Experienta lobbyistului
roman
peste 15
ani
11-15ani, 10% —
9%
Feminin
52%
Dimensiunea organizatiei din care provine lobbyistul roman
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%
5,0%
0,0%
19angajati  10-20de  21-50de 51-100 101-250 251500  Peste 500
angajati angajati angajati angajati angajati angajati
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Cum se face lobby in Romania?

USOR SAU DIFICIL?

43% dintre companii si 39% dintre ONG-uri nu au reusit niciodata sa faca schimbari legislative si
doar 11 % dintre companii si 10 % dintre ONG-uri au reusit sa faca schimbari legislative in mai
mult de 50 % din cazuri. Interesant este faptul cd exista si un procent de 7% in randul ONG-uri si
3 % in randul companiilor care au declarat ca au reusit intotdeauna in demersul lor de a schimba
legislatia.

Ati reusit sa faceti schimbari Cat de dificil a fost sa contactati
legislative? factorii de decizie?
Intotdeauna

Foarte usor

in peste 50% din cazuri

in30-50% din cazuri Usor

In mai putin de 30% din 1
cazuri

o Cu mici dificultati
Niciodata

I

0% 10% 20% 30% 40% 50% |
Dificil

OONG B Companii

Printre principalele probleme intampinate
de ONG-uri s-au numarat:

Foarte dificil

gasirea datelor de contact; 0% 10% 20% 30% 40% 50%

accesul la factorii de decizie; HONG-uri ®Companii

stabilirea unei intalniri directe;

identificarea factorilor de decizie;
lipsa de disponibilitate;

captarea atentiei;

birocratia

Principalele probleme intampinate de
companii au fost:

Cat priveste contactul cu factorii de decizie,
23% dintre companii au declarat ca a fost
foarte dificil sa stabileasca un astfel de
contact in timp ce doar 10% dintre ONG-uri
au declarat acelasi lucru. Doar 7% dintre
ONG-uri si 12% dintre companii au declarat

O gisirea datelor de contact; ca acest proces a fost usor sau foarte usor,
’
O stabilirea unei intalniri: ceea ce arata fie nepriceperea celor care
7
O identificarea factorilor de decizie; doresc sd schimbe legislatia, fie lipsa
O lipsa de disponibilitate. disponibilitatii factorilor de decizie.
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INSTRUMENTELE FOLOSITE DE LOBBYISTI

Dintre toate instrumentele folosite de studiului, aratand manifestarea unui
lobbyisti in mod frecvent, monitorizarea comportament de lobby reactiv.
legislativa se afla undeva la mijloc, atatin
topul instrumentelor de convingere, dar si al
perceptiei eficacitatii acestora. Desi prin
monitorizare pot fi identificate tendinte sau
se pot afla din timp modificari vizate de
factorii decizionali, aceasta nu este nici
ignorata, dar nici identificata ca factor major
de reusita. Acest indicator este in
concordanta cu celelalte rezultate ale

n ceea ce priveste folosirea instrumentelor
de convingere a factorilor decizionali,
studiul indica o asemanare majora intre
practicile companiilor si ONG-urilor, dar si
doua diferente importante din punctul de
vedere al abordarii unor forme de protest.

Instrumente de lobby folosite in mod frecvent

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Monitorizare Furnizarea Participarea Contributii =~ Realizarea Mitinguride Organizare Initierea de Altele
legislativd ~ destudiisi la dezbateri politice de coalitii protest si de demersuri
argumente publice manifestiri  evenimente juridice
sociale direct stradale destinate (instantd)
decidentilor educarii

factorilor de
decizie

B Companii @ ONG

Desi ambele forme sunt folosite moderat, companiile sunt mult mai inclinate sa porneasca un
demers in justitie (14% fata de 4% la ONG) in cazul in care demersurile initiale nu sunt favorabile
obiectivelor urmarite.

ONG-urile folosesc ca instrument de convingere mitingurile de protest (15%), ele beneficiind in
mod evident atat de reteaua de voluntari, cat si de atragerea bunavointei si atentiei publicului si
mass-media prin campanii de advocacy anterioare.
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Companiile nu folosesc deloc aceasta forma de protest, abordarea izvorand cel mai probabil din
diferentele de structura organizationald, dar si de putere financiara sau raportare la timp.

De asemenea, observam o diferenta destul de mare la preferinta ONG-urilor de a realiza coalitii
in vederea atingerii unui obiectiv (33%) fata de companii care indica aceastd preferinta doar in
14 % din cazuri.

Furnizarea de studii si argumente sociale direct decidentilor este
instrumentul preferat de 76 % dintre companii si 63 % dintre ONG-
uri, urmat de organizarea de evenimente destinate educarii factori-
lor de decizie (48 % companii si 52 % ONG-uri), iar pe locul trei,
aproape la egalitate fiind participarea la dezbateri publice (48 % atat
la companii, cat si la ONG-uri).

Cu toate acestea, atunci cand au fost intrebati cu privire la eficienta
instrumentelor folosite, rezultatele arata o alta ordine indicand o
ruptura intre realitate si practicile curente.

Companiile vad contributiile politice ca fiind principalul instrument de convingere eficient (60%),
urmat de realizarea de coalitii si participarea la dezbateri publice (25%), in timp ce initierea de
demersuri juridice este pe ultimul loc cu 5%.

Activitatile considerate

Activitatile considerate . es e
ONGe-uri eficiente

de companii eficiente

T Organizare de evenimente 44,4%
o) 7
i\fgi:i::;lfzéare 20,0% destinate educarii factorilor de
decizie
Furnizarea de studii si 15,0% oy Y S
argumente sociale direct Initierea de demersuri juridice 3,7%
decidentilor 1(\1/? Ste,‘tnj’[a,) Tooislativa 25.9%
— onitorizare legislativa ,9%
Participarea la 25,0%
d ezbatzri publice Furnizarea de informatii relevante 70,4%
Contributii politice 60.0% factorilor de decizie (studii de
Realizare,a o coalitii 25.0% impact, argumente sociale, studii
; 4 de fezabilitate etc)
" : ; o
Mltll,lfgu:} (Eletpr(éteist 31 15,0% Participarea la dezbateri publice 25,9%
manifestdri stradale
‘butii politi 14.89
Organizare de evenimente 15,0% Cont.rlbu;u PO 1t1c<'3 - 8%
destinate educirii Realizarea de coalitii 33,3%
factorilor de decizie Sustinerea argumentelor prin 7,4%
Initierea de demersuri juridice 5,0% mitinguri de protest si manifestdri
(instant3) stradale
o)
Altele 5,0% Altele 11,1%
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n schimb, pentru ONG-uri principalul instrument de convingere eficient este furnizarea de studii
si argumente sociale direct decidentilor (70,4%), urmat de organizarea de evenimente destinate
educarii factorilor de decizie (44,4%) si realizarea de coalitii (33%). Si Tn cazul ONG-urilor initierea
de demersuri juridice este pe ultimul loc la eficienta (3,4%).

Factorii de decizie iau in
considerare demersurile dvs?

Intotdeauna

In peste 50% din cazuri

in 30-50% din cazuri

Sub 30% din cazuri

Niciodata

0% 10%20%30%40% 50 % 60 %

OONG-uri B Companii

Ce considera Companii
lobbyistii ca

determina

factorii de
decizie sa le

asculte punctul

de vedere?

Faptul ca sunt 63,6% 63,0%
transparenti privind

interesele pe care le

reprezintd

Faptul cd sunt vazuti ca 63,6% 55,6%
experti in domeniul

vizat

Faptul cd sunt bine 36,4% 48,1%
pregatiti

Puterea financiard / 31,8% 18,5%
sociald a institutiei

Notorietatea (perceptia 31,8% 51,9%
publicd)

Forta unor coalitii sau 31,8% 29,6%

grupuri de interes pe
care le reprezinta

Altele 4,5% 7,4%

Reactia factorilor de decizie este importanta in fata acestor instrumente de convingere, insa in
cele mai multe cazuri, aceasta este rezervata, 68% dintre companii si 78 % dintre ONG-uri decla-
rand ca factorii de decizie nu iau deloc in considerare sau iau in considerare in mai putin de 50 %

din cazuri demersurile de modificare a legislatiei.

Cu toate acestea, 9% dintre companii si 4 %
dintre ONG-uri au declarat ca factorii de
decizie iau in considerare demersurile lor de
modificare a legislatiei, iar 19 % dintre ONG-
uri si 23 % dintre companii au declarat ca
acest lucru se intampla in peste 50 % din
cazuri.

Principalele secrete ale succesului in opinia
lobbyistilor (companii si ONG-uri) pentru ca
factorii de decizie sa le asculte punctul de
vedere sunt transparenta cu privire la
interesele pe care le reprezinta si faptul ca
sunt experti in domeniul vizat. De
asemenea, desi in procente diferite sunt
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indicate notorietatea si buna pregatire a
celor care doresc sa influenteze legislatia,
surprinzator, pe ultimul loc se situeaza
criteriul puterii financiare sau sociale a
institutiei reprezentate.

n schimb, atunci cand lobbyistii vorbesc de
motivele pentru care, in opinia lor,
decidentii ignora argumentele lor, pe primul
loc se afla faptul ca nu reprezinta o putere
financiara sau sociald prea importanta, ceea
ce indica faptul ca, desi nu este un factor
esential de succes, acest tip de putere ar fi
un factor de ,,acces” la urechea decidentilor.




Alte piedici pentru companii in convingerea
factorilor decizionali sunt lipsa prezentei lor
intr-o coalitie mai puternica, faptul ca altii
au argumente mai bune sau ca nu sunt
cunoscuti personal de catre decidenti, ceea
ce demonstreaza de altfel principiile

Ce considerad lobbyistii ca determina factorii de

LOBBY IN ROMANIA

Studiu independent

persuasiunii (cunoasterea). Pentru ONG-uri,
piedicile secundare sunt similare: absenta
dintr-o coalitie mai puternica si lipsa
notorietatii sau nerecunoasterea lobbyistilor
ca experti in domeniul vizat.

Companii ONG-

decizie sa le ignore punctul de vedere?

uri

Altii au argumente mai bune 22,7% 2,2%
Nu sunt recunoscut ca expert 9,1% 10,9%
in domeniul vizat

Nu cunosc suficient legislatia 0,0% 4,3%
Nu sunt cunoscut de citre decidenti 22,7% 10,9%
Uneori tind sd fiu prea agresiv in abordarea problemei 4,5% 0,0%
Nu reprezint o putere financiard sau sociald prea importanta 31,8% 23,9%
Imi lipseste notorietatea (perceptia public) 4,5% 13,0%
De obicei nu fac parte dintr-o coalitie mai puternica 31,8% 13,0%
Altele 18,2% 21,7%

Detaliere alte raspunsuri:

comoditatea factorilor de decizie;
factori politici;

mare parte a decidentilor nu cunosc adevarata fata a activitatii de lobby, interpretand-o eronat;

subiectivism, indiferentd, blazare, incultura politica.

n ceea ce priveste preferintele lobbyistilor
de a se adresa factorilor decizionali pentru a
oferi informatii, 73% dintre companii si 48%
dintre ONG-uri prefera abordarea directa, in
timp ce 27 % dintre companii si 44 % dintre
ONG-uri prefera abordarea unui membru al
cabinetului, iar 8 % dintre ONG-uri se
adreseaza factorilor decizionali prin colegi ai
acestuia, varianta nefolosita deloc de
companii.

n ceea ce priveste forma de ambalare a
argumentelor si de transmitere a acestora
sunt preferate:

e intalnirile fata in fata (59 % dintre
companii si 40 % dintre ONG-uri)

e trimiterea scrisorilor in scris prin e-
mail sau curier (40 % dintre ONG-uri
si 23 % dintre companii)

Transmiterea informatiilor in cadrul unor conferinte sau seminarii
este preferata de doar 14 % dintre companii si 18 % dintre ONG-uri,
iar transmiterea argumentelor prin mass-media sau in cadrul unor
receptii sau evenimente mondene este aproape inexistenta.
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Cui se adreseaza lobbyistii
atunci cand doresc sa ofere
informatii

Unor colegi ai
decidentului cu
rugdmintea deaile
furniza

Unui membru al
cabinetului sdu

Direct factorului de
decizie

>

0% 20% 40% 60% 80%

OONG-uri B Companii

Cel mai important canal prin
care transmit lobbyistii
informatiile catre decidenti

Altele L

Receptii si diverse
evenimente mondene

Prin mass-media

Organizarea de
conferinte si seminarii
la care sa fie invitati
Trimiterea informatiilor
in scris, prin e-mail sau
curier

Intalniri fatd in fata

0% 20% 40% 60%

W ONG-uri @ Companii

80%

in privinta resurselor umane, atat companiile (53%), dar mai ales ONG-urile (74%) preferd s

foloseasca preponderent in activitatile de lobby derulate specialistii interni ai organizatiei. Cu
toate acestea, in cazul companiilor procentul poate fi considerat echilibrat avand in vedere ca
43% folosesc companii/ agentii sau personal specializat din afara organizatiei.

In activititile de lobby obisnuiti sa lucrati preponderent cu:

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0% b o ———
ersoane / agenii / companii specializate Specialistii interni ai organizatiei
externe 4

B Companii 43% 57%
DONG-uri 26% 74%

Atunci cand vine vorba de servicii specializate externe, 59 % dintre companii prefera serviciile de
monitorizare (media 59 % si legislativa 53%), studiile de impact (41%), serviciile juridice (35%) si
doar 24 % achizitioneaza servicii specializate de consultanta in comunicare, la egalitate cu
studiile sociologice. Pe ultimul loc sunt studiile de fezabilitate cu 18%.
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Ce tip de servicii specializate externe obisnuiti sa achizitionati?

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%
Monitorizare Monitorizare Servicii Studii Studii de Studiide Consultantd in Altele
legislativa media juridice sociologice  fezabilitate impact comunicare

 Companii & ONG-uri

Lista serviciilor achizitionate de ONG-uri este destul de diferita, pe primul loc fiind studiile
sociologice (48%), iar pe al doilea loc, la egalitate (33%), serviciile juridice si de monitorizare
media. In ordine, urmeaza consultanta in comunicare si studiile de impact cu 24%, serviciile de
monitorizare legisaltiva aflandu-se pe penultimul loc cu 19 %. Studiile de fezabilitate se bucura
de cel mai mic interes, de doar 10%.

PROACTIV SAU REACTIV?

Motivatia lobbyistilor Companii

Pentru a propune un act normativ care incd nu exista, dar ar fi in 22,7% 37,0%
folosul celor pe care ii reprezint

Pentru a evita o posibild problemad viitoare sau pentru a oferi o 31,8% 33,3%

directie potrivitd cu interesele noastre unui act normativ (exista

deja o initiativd, insd decizia nu a fost inca luata)

Pentru a corecta sau imbunatati o decizie deja luatd (dupa luarea 45,5% 29,6%
unei decizii)

Din nefericire, companiile din Romania, n
proportie de 45,5 % initiaza actiuni de lobby
doar dupa luarea unei decizii, pentru a
corecta sau Imbunatati o decizie deja luata,
31,8 % dupa ce apare o initiativa, Tnsa
decizia nu a fost luata, cu scopul de a evita o
posibila problema viitoare sau pentru a oferi
o directie potrivita cu interesele proprii unui
act normativ. Doar 22,7 % initiaza actiuni de
lobby pentru a propune un act normativ
care inca nu exista, dar ar fi in folosul
companiiilor.

Surprinzator, din nou ONG-urile sunt mult
mai pregatite, ordinea fiind exact inversa,
cele mai multe organizatii (37 %) avand
activitati proactive de propunere de acte
normative care inca nu exista, dar ar fiin
folosul celor pe care aceste organizatii i
reprezintd, 33% intervin dupa ce o initiativa
apare, insa o decizie finala incad nu a fost
luata si doar 29,6 % au un comportament
reactiv, de corectare sau de imbunatatire a
unei legi deja existente.
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OPINIA POLITICIENILOR

Actorii carora politicienii le acorda
mai multa credibilitate

Firmelor
specializate
in lobby
23%

ONG-urilor
23%

Cabinetelor
de
avocatura
4%

Politicienii acorda cea mai mare
credibilitate asociatiilor profesionale
(35%), ONG-urilor (23%), la egalitate cu
firmele specializate Tn lobby si doar 15 %
firmelor individuale care 1i contacteaza
direct. Cea mai mica incredere este
acordata cabinetelor de avocatura (4%).

Ce-i determina pe politicieni sa
asculte argumentele unui lobbyist

14%

m Faptul cd este transparent privind interesele sale
m Faptul cd este un expert in domeniul vizat

Faptul ca este bine pregatit

Politicienii au declarat ca sunt motivati sa
discute cu lobbyistii Tn principal cand
acestia sunt transparenti cu privire la in-
teresele pe care le reprezinta (54%), dar
si pentru expertiza Tn domeniu (34%) sau
buna pregatire (14%). lata deci ca incre-
derea depadseste experienta sau calitatile
personale ale lobbyistului, ceea ce poate
arata experiente negative din trecut cu
anumite persoane lipsite de onestitate.




Cum evalueaza politicienii eficienta activititilor de lobby pe domenii

Servicii de consultanta

ONG (Organizatii Non Profit)

Bauturi alcoolice

Tutun

Retail

Utilitati si servicii publice

Exploatarea resurselor naturale

Bunuri de larg consum

Producétori si distribuitori auto

Transport

Agriculturd

Servicii financiare nebancare

Servicii financiare bancare

Telecomunicatii si tehnologia informatiei

Produse farmaceutice

Energie

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Extrem de ineficient ~ MIneficient @ Eficientd medie D Eficient O Extrem de eficient




Cele mai slabe puncte %
ale lobbyistilor in

opinia politicienilor

Nu sunt suficient de 46,2%
transparenti

Sunt prea agresivi 30,8%
Nu inteleg procesul si 30,8%
procedurile de decizie

Vin prea repede sau prea 30,8%

tarziu cu informatiile
necesare deciziei

Informatiile nu sunt 23,1%
relevante sau nu sunt
suficient de specifice

Informatiile nu sunt 34,6%
suficient de succinte pentru

a putea fi intelese intr-un

timp rezonabil

Sunt facute sugestii lipsite 7,7%
de etica

Tn privinta punctelor slabe
ale lobbyistilor, cel mai de-
ranjant pentru politicieni
este faptul ca nu sunt sufi-
cient de transparenti
(46,2%), ca informatiile nu
sunt oferite intr-o maniera
suficient de succinta pentru
a fi intelese rapid (34,6%),
pe locul trei situandu-se la
egalitate (30,8%) agresivita-
tea, neintelegerea procesu-
lui decizional si furnizarea
informatiilor cand este prea
tarziu sau prea devreme.

LOBBY IN ROMANIA
Studiu independent

Care considera
politicienii ca sunt
punctele forte ale

lobbyistilor

Ofera statistici si studii de 26,9%
madsurare a opiniei publice

gratuite

Oferd o ,a doua opinie” care 61,5%

poate duce la evitarea unei
decizii gresite

Decidentul are informatii mai 53,8%
bune despre cine sustine sau nu

0 anumitd problemd, de ce o

sustine si cum afecteaza acest

lucru populatia

Imbunétateste relatia cu 19,2%
electoratul

intre motivele principale pentru care
politicienii apreciaza lobbyistii, in proportie
de 61.5% este faptul ca acestia ofera o ,,a
doua opinie” care poate duce la evitarea
unei decizii gresite si, in proportie de 53,8%,
ca obtin informatii mai bune despre cine
sustine sau nu o anumita problema, de ce o
sustine si cum afecteaza acest lucru
populatia. Si mai surprinzator este faptul ca
doar 19,2% au in vedere imbunatatirea
relatiei cu electoratul sau ca primesc gratuit
statistici si studii de masurare a opiniei
publice (26.9%).

Acest lucru arata ca politicienii au o teama
mai mare de a gresi in luarea unei decizii
decat o dorinta, de altfel legitima, de a-si
fmbunatati relatia cu electoratul. Acest
rezultat vine in contradictie totala cu
imaginea generala a politicienilor si a
opiniilor cu privire la motivatiile colaborarii
cu lobbyisitii.

Pe ultimul loc se situeaza deranjul provocat
de sugestiile lipsite de etica, doar pentru
7,7% dintre politicieni acest fapt
reprezentand o problema.
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Sursele de informare ale

liticienil Un alt lucru imbucurator pentru lobbyisti
politicienilor

este faptul ca in proportie de 69,2%
politicienii citesc personal materialele

53,8% furnizate de lobbyisti Thainte de a lua o
decizie, iar 42,3% fac personal cercetari.
Tnsd, desi asa cum am vazut uneori aceasta
categorie este ignorata, 53,8 % dintre
politicieni iau decizii si pe baza

cercetarilor realizate de membrii

m Citesc cu interes materialele lobbyistilor

cabinetului lor.

™ Fac propriile lor cercetari

Se bazeazd pe cercetarea facutd de membrii
cabinetului lor

Mediile de informare pe care le folosesc politicienii cu preponderenta
80%
70%
60%
50%
40%
30% 3 {
20%
10%
0% i
Cotidiane Posturi de Publicatii Publicatii Publicatiile ~ Publicatii ale Blog-uri  Retele sociale
nationale radiosi  educationalesi corporative  asociatiilor =~ ONG-urilor tematicesau (Facebook,
televiziune stiintifice profesionale forumuri de Twitter,
discutii LinkedIn etc)

Referitor la sursele de informare ale politicienilor, desi nu este deloc surprinzdtoare prima
optiune (televiziune si radio- 73%), surprizele vin atunci cand aflam ca publicatiile asociatilor
profesionale sunt la egalitate cu ziarele ca surse de informare (46%), sau cand aflam ca blogurile
tematice si forumurile de discutie sunt citite in proportie de 39%, retelele sociale fiind de
asemenea o sursa de informare pentru 27%. Cel mai putin interesante par a fi pentru politicieni
publicatiile corporative (8%).
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Cu sau fara lege?

Opinia populatiei cu privire
la efectele reglementarii
activitatii de lobby

44%

B Reglementarea activitatii de lobby va diminua
traficul de influentd si coruptia in general prin
obligarea declardrii activitatilor derulate de
lobbyisti

u Reglementarea activitatii de lobby va duce la o mai
bund informare a cetatenilor cu privire la cine
doreste influentarea unei anumite legi si de ce
unele legi sunt initiate sau modificate
Reglementarea activititii de lobby reprezinta
legalizarea traficului de influenta

Nu stiu

Reglementarea activitatii de lobby prin lege
este una dintre cele mai controversate
discutii. Pana acum, in principal doar
companiile specializate de lobby si
patronatele au fost mai vocale si au
combatut aparitia unei legi care sa
reglementeze activitatea de lobby.

Politicienii, prin reactia lor de neadoptare,
dar si prin reactiile exprimate in particular
cand au fost abordati pentru a participa la
acest studiu, tind sa se fereasca de subiect,
pe de o parte din teama de a nu fi asociati
cu diferite persoane suspecte de coruptie
care declarau ca fac lobby, iar pe de alta
parte din convingerea ca pozitia de
nereglementare este reprezentativa la
nivelul populatiei, precum si a tuturor
organizatiilor care realizeaza acest lucru.

Rezultatele sunt surprinzatoare si
demonstreaza contrariul multor perceptii
luate ca atare atat de politicieni cat si de
lobbyisti.

Legat de declararea publica a activitatilor de
lobby, 43% dintre cei chestionati (public
urban) nu stiu ce sa raspunda. Cu toate
acestea, 34% au raspuns ca declararea
acestor activitati trebuie sa fie o obligatie
prevazuta de lege, aceasta fiind cea mai
puternica opinie din cele exprimate; 18% au
declarat ca aceasta declarare trebuie sa fie
voluntara in timp ce doar 5% au raspuns ca
ea nu trebuie realizata deloc.

n opinia populatiei, principalii vinovati
pentru inexistenta unei legi a activitatilor de
lobby sunt politicienii (43%). Desi totusi la
mare distanta ca procent societatea civila
este identificata in proportie de 7%, peste
nivelul companiilor specializate in activitatea
de lobby situate pe ultimul loc (6%).

Opinia populatiei cu privire la
declararea publica a activitatilor
derulate de lobbyisti

43%

® Declararea publica a activitatilor derulate de
lobbyisti trebuie s fie o obligatie prevazuta
delege

® Declararea publicd a activitatilor derulate de
lobbyisti trebuie sa se facd in mod voluntar

Declararea publicd a activitatilor derulate de
lobbyisti nu trebuie realizata deloc

Nu stiu
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Opinia populatiei privind Credeti ca activitatea de lobby
motivele neadoptarii unei legi a ar trebui reglementata prin
activitatii de lobby lege?

Opinia publica

44%

Politicieni

ONG

]

m Politicienii nu au dorit acest lucru

Companii

m Firmele specializate de lobby nu au dorit acest

lucru 0% 50% 100%

Societatea civild nu a dorit acest lucru

Nu stiu/ nu raspund EDa ONu
Alte rezultate surprinzatoare au aparut in n ceea ce priveste motivatiile aparitiei
momentul in care a fost adresata unei Legi a activitatilor de Lobby opinia
intrebarea daca activitatea de lobby generala, impartasita de populatie,
trebuie reglementata prin lege: companii, ONG-uri si politicieni este

diminuarea coruptiei in activitatea

decizionald, urmata de avantajele unor

82% dintre companii, 100% dintre declaratii unitare obligatorii pentru toti
lobbystii si de o mai mare protectie fata de
o o 1 e t 3
ONG-uri si 100% dintre politicieni activitatile netransparente ale
au declarat ca activitatea de lobby concurentilor.

trebuie reglementata prin lege,
ceea ce contravine ipotezei ca nu
se doreste reglementarea acestor
activitati. Opinia aproape unanima
apare si in randul sondajului ,vox
populi” cu un procent de 93%.
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Pentru populatie, “sa stiu cine si pentru ce
face lobby” reprezinta cea de-a doua
motivatie a existentei unei legi in acest
domeniu, imediat dupa diminuarea
coruptiei in activitatea decizionala.

Motivatia existentei unei legi in
opinia politicienilor, ONG-
urilor si companiilor

Contrar temerilor
politicienilor referitoare
Alta la opinia publica,
procentul care

considera activitatea de

lobby legala este
majoritar (88%), doar

Diminuarea coruptiei in
activitatea decizionala oA .
12% vazand in

activitatea de lobby ceva

ilegal.

O mai mare protectie
fata de activitatile
netransparente ale

concurentilor

Opinia populatiei: Credeti ca
activitatea de lobby este una
legala?

Aceleasi conditii de
declarare a intereselor
pentru toti

0% 20% 40% 60% % Da
Nu
OPolitic EMONG-uri B Companii
N . . 0 _ .
Motivatia populatiei /o De asemenea, este nou (si relativ
Aceleasi conditii de declarare a B surprinzator) rezultatul la intrebarea “Cine
intereselor pentru toti actorii e credeti ca ar trebui sa isi transparentizeze
O mai mare protectie fatd de activitatile?” 82% doresc ca atat lobbyistii,
1 1+3H " " 0 . . Vo, . o . v
activitatile "netransparente" ale 17,9% cat si autoritatile publice s3 devind
unora N .. e vy
DT e transparenti in privinta activitatilor lor,
o . 7 42,90 . . e o
decizionals % ceea ce contravine afirmatiilor ca
Si stiu cine si pentru ce face lobby ~ 18,8% populatia doreste transparenta doar din
Alta 2,7% partea autoritatilor publice.
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Cine credeti cd ar trebui sa isi
transparentizeze activitatile?

82%

W Lobbyistii @ Autoritatile publice O Ambii actori

Tntre 60 si 70% dintre
companii, ONG-uri,
politicieni si opinia
publica considera ca un
registru voluntar al
activitatilor de lobby nu
va avea aceleasi efecte
ca obligarea prin lege a
lobbyistilor de a-si
declara activitatile.

Credeti ca un Registru Voluntar

al activitdtilor de Lobby ar avea

aceleasi efecte ca reglementarea
prin lege?

Opinia publica

Politicieni

ONG-uri

Companii

0% 20% 40% 60% 80%

ONu mDa
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Dacd inregistrarea activitdtilor de lobby intr-un eventual Registru al
activitatilor de Lobby ar fi optionald, in ce masura credeti ca veti acorda
atentie acestei activitati?

60%

50%

40% -

30%

20%

10%

Deloc, as pierde prea Deloc, costurilenus-ar ~ Maximo zipean Maxim o sdptdimand pe  As declara toate
mult timp justifica an activitatile indiferent
de cat timp sau resurse
ar fi necesare

B Companii EONG-uri

Presupunand existenta unui Registru Voluntar, 32 % dintre companii si 24 % dintre ONG-uri
nu ar acorda niciodata atentie Tnregistrarii activitatilor de lobby, motivand prin faptul ca ar
consuma prea mult timp sau bani, 32 % dintre companii si 28 % dintre ONG-uri ar acorda
intre o zi si 0 sdptamana pe an acestei activitati. Cu toate acestea, 48% dintre ONG-uri ar fi
de acord sa declare toate activitatile, indiferent cat timp sau bani ar insemna acest lucru.
Desi intr-un procent mai scazut, 36 % dintre companii declara ca ar face acelasi lucru.




Concluzil

Un mare numar de
afirmatii din spatiul
public se dovedesc a
nu avea sustinere in
realitate: populatia
generala face clar dis-
tinctia dintre lobby si
mitd sau trafic de in-
fluenta, ONG-urile rea-
lizeaza cele mai multe
activitati de lobby, iar
reglementarea prin
lege este ceruta de un
procent covarsitor de
respondenti din toate
categoriile sondate.

Activitatea de lobby rdmane in general o necunoscuta pentru
populatie fapt de altfel normal si asteptat, avand in vedere

specificitatea domeniului. Cu toate acestea, 95% considera ca
activitatea de lobby este benefica societatii, iar 88,3 %

considera ca activitatea de lobby este legala ceea ce
indica o discrepanta intre opinia publica si opinia unor politicieni
sau a mass media n general.

Tn schimb, atunci cand sunt intrebati cu privire la ce cred despre
practica autohtona a activitatilor de influentare a legislatiei, un

procent important de 56,7% declara ca in realitate nu se
face lobby, ci mai degraba trafic de influenta sau se

ofera mita pentru modificarea legislatiei, ceea ce arati c3
populatia face totusi diferenta intre cele doua activitati presupus a
fi confundate.

Aparent, cele mai multe activitati de lobby sunt realizate de ONG-
uri (lucru observat si de populatie) urmate de companiile
multinationale, doar 4% fiind companii specializate care
desfasoara activitate de lobby pentru si in numele unor terti.

Tn general, companiile din Romania au un

comportament reactiv, initiind actiuni de lobby doar dupa
luarea unei decizii, pentru a corecta sau imbunatati acea decizie

deja luata. Tn schimb, ONG-urile sunt un exemplu de

proactivitate, majoritatea avand activitati proactive de
propunere de acte normative care inca nu exista, dar ar fiin
folosul celor pe care aceste organizatii ii reprezinta sau intervin
imediat dupa ce o initiativa apare, insa o decizie finald inca nu a
fost luata.

n ceea ce priveste opinia politicienilor fatd de activitatea de
lobby, aceasta este considerata pentru multi un subiect tabu din
teama (asa cum se vede - nejustificata) ca electoratul nu va vedea
cu ochi buni deschiderea lor pentru discutii cu reprezentanti ai
diferitelor ONG-uri, asociatii profesionale sau companii.
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Probabil aceasta teama de asocieri negative face ca pentru
politicieni sa fie mai importanta transparenta cu privire
la interesele pe care le reprezinta lobbyistii decat
expertiza in domeniu sau buna pregatire a acestora,

ceea ce poate arata experiente negative din trecut cu anumite
persoane lipsite de onestitate.

n ceea ce priveste reglementarea activitatii de lobby prin lege,
una dintre cele mai controversate probleme (cel putin in mass-
media si Tn declaratiile anumitor companii) rezultatul este
surprinzator fata de premisa initiala ca aceasta reglementare nu
este doritd de nimeni.

Rezultatele desfiinteaza total acest mit: 82% dintre companii,
100% dintre ONG-uri si 100% dintre politicieni au
declarat ca activitatea de lobby trebuie reglementata

prin lege. Opinia majoritara a populatiei este de asemenea una

e e .

legale a declararii activitatilor de lobby.

Alternativa unui Registru Voluntar al activitatilor de

lobby nu este agreatd, intre 60 si 70% dintre companii, ONG-
uri, politicieni si opinia publica considerand ca un registru voluntar
al activitatilor de lobby nu va avea aceleasi efecte ca obligarea prin
lege a lobbyistilor de a-si declara activitatile.

De asemenea, cercetarea a evidentiat o alta surpriza: 82% dintre
respondentii ,vox populi” doresc ca atat lobbyistii, cat si
autoritatile publice sa devina transparenti in privinta activitatilor
lor, ceea ce contravine afirmatiilor ca populatia doreste
transparenta doar din partea autoritatilor publice.
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Despre autori

Liviu Mihaileanu este Certified Knowledge Manager (Knowledge
Management Institute, Elvetia) si coordoneaza operatiunile din Europa,
Orientul Mijlociu, Africa si India ale unui serviciu global de Knowledge
Management. A oferit asistenta pentru conformarea institutiilor publice cu
reglementarile Uniunii Europene si a derulat proiecte majore in
managementul riscului si de conformitate pentru companii din sectorul
energetic, telecomunicatii, sectorul bancar si tehnologia informatiei. Este
coautor al cartii

si autor a numeroase articole publicate n reviste cu profil economic si juridic.
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Dr. Dana Oancea este din 2003 membra in consiliul director al fundatiei
Forum for International Communications, calitate in care a coordonat
numeroase proiecte de consultanta in comunicare precum si programe
editoriale si de cercetare. Alaturi de Thomas Achelis, Dana a implementat
Romanian PR Award, cel mai important eveniment de recunoastere a
excelentei in comunicare din Romania, ajuns anul acesta la cea de-a 10-a
editie. Dana a participat in jurii internationale dedicate relatiilor publice si a
initiat numeroase studii de cercetare in PR. Crede in tandemul profesionalism
si etica, reteta robusta a performantei in PR. Dana practica relatiile publice de
peste 12 ani si sustine cauza profesiei prin platforma de resurse ,
pe care a initiat-o Tn 2009 cu sprijinul unor organizatii internationale de profil.
Este absolventa a Facultatii de Relatii Economice Internationale, are un
master in "integrare europeana" si un doctorat in stiinte politice de la
Ludwig-Maximilian-Universitat.
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Aurelian Horja are peste 10 ani de experienta in consultanta strategica in
comunicare si managementul crizelor de imagine si este coautor al cartii

Ofera consultanta atat companiilor comerciale cat si organizatiilor
neguvernamentale; in domeniul social a coordonat campanii nationale cu un
impact major asupra publicului roman cum ar fi "Pe 31 mai Romania renunta
la fumat" sau campaniile nationale impotriva violentei domestice "Dai in ei?
Dam in tine! Cu Legea" si “Iti place s dai? Alege-ti un partener pe masurd!”
conceputa pentru ADRA Romania si organizata in parteneriat cu campionul
mondial Leonard Doroftei (campanie premiata la Gala Societatii Civile). Este
absolvent al Scolii Nationale de Stiinte Politice si Administrative si este
master Tn "Gestionarea Campaniilor de Imagine", subiectul ultimei sale lucrari
fiind "Impactul new media in gestionarea crizelor de imagine", prin care Tsi
propune sa ofere o reimprospatare a abordarilor si strategiilor de comunicare
clasice folosite in prezent in gestionarea problemelor si a crizelor intalnite de
companii sau organizatii neguvernamentale.
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Despre initiatorul studiului

Forum for International Communications este o organizatie non-
' o Orum guvernamentala care cultiva in mediul comunicatorilor
 Intemational Communications o fasionisti standardele etice si de performant ale profesiei de
relatii publice. Fundatia organizeaza din 2003 competitia
si evenimentul Romanian PR Week, impuse
drept cele mai importante evenimente de recunoastere a excelentei in domeniul comunicarii de
afaceri din Romania. Cu sprijinul US Institute for Public Relations, fundatia a implementat in 2009
cercetarea nationala "Media Transparency and Media Practices in Romania" si deruleaza in
prezent o serie de programe educationale, prelegeri si dezbateri publice, cursuri si training-uri de
formare profesional3 si o serie de intalniri informale intre profesionistii domeniului. in martie
2006, Forum a initiat programul cu scopul de a promova bunele practici in
domeniul responsabilitatii sociale corporatiste, program afiliat de curand la reteaua europeana
CSR Europe. in aprilie 2009, fundatia a lansat portalul de resurse

Partener de proiect

Prezenta pe piata locala din 1992, GfK Romania este, de peste 10 ani, institutul
numarul 1 de cercetare de piata, cu o cifra de afaceri de aproape 9,5 milioane eu-
GfK ro in 2010. Activitatile GfFK Romania sunt structurate in patru segmente: Custom
Research - cercetare Ad Hoc, Consumer Panel - cercetare continua pentru bunuri
de larg consum, Retail and Technology - cercetare continua pentru bunuri elec-
tronice si electrocasnice si Media - cercetare calitativa si cantitativa pe consumul

de produse media.

Contact

Dana Oancea

Forum for International Communication

Str. Uranus nr. 98, BI. U8, Sc. 4, Ap. 74
050826 Bucuresti

[T]: 0722-964382; 031-4014245
dana.oancea@pr-romania.ro

Twitter: @PRRomania, Facebook: PRRomania

Costurile realizdrii acestui studiu au fost suportate integral de initiatori
(implementarea componentei ,,vox populi” in parteneriat cu GfK Romdnia)
si nu au existat compensatii materiale in urma publicdrii acestuia.
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