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Publicitatea comerciald este o materie la confluenta mai multor
discipline juridice (dreptul concurentei, dreptul protectiei consumatorilor,
dreptul proprietatii intelectuale, protectia datelor cu caracter personal,
comertul electronic), combinand, in acelasi timp, aspectele juridice cu

cele economice, de etica si psihologie.

Publicitatea comerciala este un instrument de marketing!! absolut
necesar profesionistilor pentru promovarea produselor/serviciilor lor in
»lupta” dusa in vederea ,cuceririi” consumatorului i a succesului pe piata

in raport cu competitorii.

M A. ALmasan, Dreptul concurentei, Ed. C.H. Beck, Bucuresti, 2018, p. 280.
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1. Reglementari europene privind publicitatea comerciala

La nivelul UE publicitatea comerciala este reglementata in mai
multe acte normative cu caracter general, toate directive, care au fost
transpuse in legislatiile nationale ale statelor membre. Prin urmare, a fost
realizatd o armonizare in aceasta materie, desi nu totald, care insa, in
prezent, necesitéa adaptari determinate de evolutia tehnologiei, mai ales a
Internetului. Sectorial, publicitatea comerciala este supusa unor reglementari
speciale, de exemplu, specifice industriei alimentare, medicamentelor,
instrumentelor financiare, finantarii participative (crowdfunding)™ s.a.

Reglementari generale referitoare la publicitatea comerciala se regasesc
in principal, in urmatoarele acte normative europene:

— Directiva 2005/29/CE privind practicile comerciale neloiale ale
intreprinderilor de pe piata interna fatd de consumatori® (in continuare,
Directiva 2005/29), transpusa in legislatia din Roménia prin Legea
nr. 363/2007 privind combaterea practicilor incorecte ale comerciantilor
in relatia cu consumatorii si armonizarea reglementarilor cu legislatia
europeana privind protectia consumatorilor’®; reglementari cu privire la
concurenta neloiala se regasesc si in Legea nr. 11/1991 privind combaterea
concurentei neloiale!;

— Directiva 2006/114/CE privind publicitatea inselatoare si comparatival®
(in continuare, Directiva 2006/114), transpusa in legislatia din Roméania
prin Legea nr. 158/2008 privind publicitatea inselatoare si publicitatea
comparatival®

— Directiva 2010/13/UE a serviciilor mass-media audiovizuale™ (in
continuare, Directiva audiovizualului), transpusa in Legea audiovizualului

M Art. 25 din Regulamentul (UE) 2020/15083 privind furnizorii europeni de servicii de
finantare participativa pentru afaceri si de modificare a Regulamentului (UE) 2017/1129
si a Directivei (UE) 2019/1937, J.O. L 347 din 20 octombrie 2020.

@I Directiva 2005/29/CE a Parlamentului European si a Consiliului din 11 mai
2005 privind practicile comerciale neloiale ale intreprinderilor de pe piata interna fata
de consumatori si de modificare a Directivei 84/450/CEE a Consiliului, a Directivelor
97/7/CE, 98/27/CE si 2002/65/CE ale Parlamentului European si ale Consiliului si
a Regulamentului (CE) nr. 2006/2004 al Parlamentului European si al Consiliului
(,Directiva privind practicile comerciale neloiale”), J.O. L 149/22 din 11 iunie 2005.

BIM. Of. nr. 899 din 28 decembrie 2007, cu modificérile si completérile ulterioare.

“'M. Of. nr. 24 din 30 ianuarie 1991, cu modificarile si completarile ulterioare.

©! Directiva 2006/114/CE a Parlamentului European si a Consiliului din 12 decembrie
2006 privind publicitatea inselatoare si comparativa, J.O. L 376/21 din 27 decembrie 2006.

¥l Republicata in M.Of. nr. 454 din 24 iulie 2013.

"I 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
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nr. 504/2002, cu modificarile si completarile ulterioarel'; Directiva audio-
vizualului a fost recent modificata prin Directiva 2018/1808/UE (care este
in curs de a fi transpusa in legislatia din Roménia, termenul impus si
depasit fiind 19 septembrie 20201),

— Directiva 2000/31/CE a comertului electronic®®! (care contine anumite
prevederi referitoare la comunicérile comerciale), transpusa in legislatia
nationala prin Legea nr. 365/2002 privind comertul electronict,

— In propunerea de regulament european din 15 decembrie 2020,
Digital Service Act® exista prevederi cu privire la publicitatea comerciala,
in art. 24 gi art. 30 (transparenta publicitatii online) si in art. 36 (coduri
de conduita pentru publicitatea online); de asemenea, in propunerea de
regulament european din 15 decembrie 2020, Digital Markets Act® referiri
la publicitate apar in art. 2 lit. (h) si n art. 5.

in dreptul international privat european nu exista reglementari speciale
referitoare la publicitatea comerciala. In cazul in care faptele privind publici-
tatea comerciala sunt calificate ca delicte, atunci normele de competenta
jurisdictionala sunt cele din Regulamentul Bruxelles | bis, iar pentru stabilirea
legii aplicabile se aplica prevederile din Regulamentul Roma II.

sau acte administrative in cadrul statelor membre cu privire la furnizarea de servicii
mass-media audiovizuale (Directiva serviciilor mass-media audiovizuale), J.O. L 95/1
din 15 aprilie 2010.

0IM. Of. nr. 534 din 22 iulie 2002.

210 procedura de infringement a fost declangaté la 23 noiembrie 2020 impotriva a
23 state membre UE, care nu au transpus directiva in termenul stipulat, printre care si
Roménia; informatie disponibila online: https://ec.europa.eu/commission/presscorner/
detail/en/IP_20_2165, consultata la 2.02.2021.

i Directiva 2000/31/CE a Parlamentului European si a Consiliului din 8 iunie 2000
privind anumite aspecte juridice ale serviciilor societatii informationale, in special ale
comertului electronic, pe piata interna (directiva privind comertul electronic), J.O. L
178/1 din 17 iulie 2000.

“ Republicata in M. Of. nr. 959 din 29 noiembrie 2006, cu modificarile si completérile
ulterioare.

Bl Proposal for a Regulation of the European Parliament and of the Council on
a Single Market For Digital Services (Digital Services Act) and amending Directive
2000/31/EC, Brussels, 15.12.2020 COM(2020) 825 final 2020/0361 (COD), disponibil
online: https://eur-lex.europa.eu/legal-content/en/TXT/?uri=COM:2020:825:FIN, consultat
la 2.02.2021.

¥l Proposal for a Regulation of the European Parliament and of the Council on
contestable and fair markets in the digital sector (Digital Markets Act), Brussels,
15.12.2020 COM(2020) 842 final 2020/0374 (COD), disponibil online: https://eur-lex.
europa.eu/legal-content/EN/TXT/PDF/?uri=COM:2020:842:FIN&from=en, consultat
la 2.02.2021.
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2. Clarificarea notiunilor privind publicitatea comerciala

Pentru intelegerea acestui domeniu complex al publicitatii comerciale
vor fi clarificate, mai intéi, notiunea de publicitate comerciala in directivele
europene si in dreptul national din Roménia, pentru ca apoi sa fie prezentate,
pe scurt, tipurile de publicitate comerciala, insistdnd mai mult pe formele
publicitatii utilizate cu precadere in epoca digitalizarii.

2.1. Ce este publicitatea comerciala?

Potrivit art. 2 lit. (a) din Directiva 2006/114, prin publicitate se intelege
worice forma de prezentare a unei activitati comerciale, industriale,
artizanale sau liberale in scopul promovarii furnizarii de bunuri sau servicii,
inclusiv bunuri imobile, drepturi si obligatii”. Aceeasi semnificatie are si in
Legea nr. 158/2008 [art. 3 lit. (a)]. Desi Directiva 2006/114 are ca scop
protejarea comerciantilorimpotriva publicitétii ingelatoare si a consecintelor
defavorabile ale acesteia si stabilirea conditiilor in care publicitatea
comparativa este permisa (art. 1), indirect profita si consumatorilor.

in Directiva 2005/29, care are ca scop principal protectia consumatorilor
privind practicile comerciale neloiale, care aduc atingere intereselor lor
economice (art. 1), publicitatea comercialda se numara printre practicile
comerciale ale intreprinderilor fatd de consumatori [fiind definite in art. 2
lit. (d) ca orice actiune, omisiune, comportament, demers sau comunicare
comerciald, inclusiv publicitatea si comercializarea, efectuata de un
comerciant, in directa legatura cu promovarea, vanzarea sau furnizarea
unui produs catre consumatori].

in Directiva 2010/13, care in ultima ei forma din 2018 se aplica si
platformelor de partajare a materialelor video ce ofera continut audiovizual,
publicitatea comerciala este o forma de comunicare comerciala audiovizuala.
Conform art. 1 lit. (h), prin comunicare comercialé audiovizuald se intelege
imagini cu sau fard sunet care au ca scop sa promoveze, direct sau indirect,
bunurile, serviciile sau imaginea unei persoane fizice sau juridice care
desfagoara o activitate economicd; imaginile respective insotesc sau sunt
incluse intr-un program sau intr-un material video generat de utilizator in
schimbul unei plati sau retributii similare sau in scopul autopromovarii.
Formele de comunicare comerciala audiovizuald includ, printre altele,
publicitatea televizatd, sponsorizarea, teleshoppingul si plasarea de
produse.

in Directiva comertului electronic apare notiunea de comunicare
comerciald, care inseamna publicitate comerciala, definita in art. 2 lit. (f) ca
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fiind ,,orice forma de comunicare destinata sa promoveze, direct sau indirect,
bunurile, serviciile sau imaginea unei intreprinderi, organizatii sau persoane
care efectueaza o activitate comerciald, industriald, mestesugareasca
sau exercita una din profesiile reglementate”.

2.2. Tipuri de publicitate comerciala

Publicitatea comerciala poate fi clasificata in functie de diferite criterii™. Tn
functie de modul de difuzare, publicitatea poate fi traditionala si online. Dupa
mijlocul si forma utilizate, publicitatea comerciala poate fi audiovizuala
sau scrisa/audio (de exemplu, prin presa scrisa, afisaj stradal, radio etc.),
ambele categorii putand fi incluse in publicitatea traditionala sau online.

In a doua jumatate a secolului al XX-lea, publicitatea comerciald avea la
baza, in principal, promovarea brandului/marcii prin campanii de publicitate
desfasurate prin TV, radio, ziare, adresate publicului larg. Internetul a
determinat migrarea publicitatii comerciale online, unde profesionigtii care
urmareau sa-gi promoveze produsele/serviciile au fost obligati sa lupte
pentru captarea atentiei consumatorilor, atentie dispersata pe diverse
dispozitive online. Aceasta a determinat trecerea de la campaniile de
publicitate de promovare a brandului la publicitatea adresata unui grup
de persoane, prin profilare, cu concursul industriei datelor?.

Publicitatea comerciala traditionala este din ce in ce mai putin utilizata.
Dezvoltarea tehnologiei a condus la utilizarea Internetului de catre furnizorii
de servicii audiovizuale traditionale (in special de televiziune — Internet
Protocol Television, IPTV) si la aparitia unui numar practic nelimitat de
noi furnizori si de noi forme de servicii audiovizuale®®.

Internetul este legat si de fenomenul multimedia. In epoca analogicd, inainte
de dezvoltarea Internetului, cuvantul scris, sunetul si imaginea, Tn special
in miscare, erau separate intre ele intr-un mod destul de riguros. Ziarele

"I'Nu vor fi analizate toate in aceasta lucrare. Pentru detalii, S. FroLova, The role of
advertising in promoting a product, teza, 2014, disponibil online: https://www.theseus.
fi/bitstream/handle/10024/80777/Frolova_Svetlana.pdf, consultat la 28.01.2021.

@I, LEcHARDOY, A. SOKOLYANSKAYA, F. LUPIANEZ VILLANUEVA, Transparency in the
business-to business commercial relations in the online advertising market, Study on
»Support to the Observatory for the Online Platform Economy”, 2020, p. 13, disponibil
online: https://platformobservatory.eu/news/analytical-paper-transparency-in-the-
business-to-business-commercial-relations-in-the-online-advertising-market/, consultat
la 29.01.2021.

Bl Concluziile avocatului general Maciek Szpunar la C.J.U.E., cauza New Media
Online (C-347/14), punctul 283.
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si cdrtile reprezentau sursa cuvantului scris, eventual ilustrat cu fotografii
sau cu desene, radioul era un mijloc exclusiv sonor, iar cinematograful si
televiziunea un mijloc audiovizual, care combina, prin urmare, imaginile
in miscare cu sunetul. Internetul permite rdspdndirea in randul publicului
de continut care include aceste trei forme de transmisie sub forma unui
intreg. In acest mod, portalurile de informare pe Internet nu sunt obligate
sd se limiteze doar la text, ciil pot ilustra si completa cu materialul videol".

Asta inseamna ca publicitatea comerciala online, practic, se identifica
cu publicitatea comerciala audiovizuald, conducéand la aplicarea regulilor
acesteia din urma, cu caracter general, deci oricarei forme de publicitate
audiovizuale, indiferent de mijlocul de difuzare. De altfel, din Directiva
2018/1808 rezulta ca aceasta are aplicabilitate generala, toate subiectele
implicate in comunicari comerciale audiovizuale trebuind sa se supuna
regulilor acesteia, indiferent care este nivelul lor de actiune®®.

in continuare vor fi prezentate, pe scurt, caracteristicile publicitatii
comerciale online si ale publicitatii comerciale audiovizuale, cu precizarea
ca includerea intr-o categorie sau alta are la baza criterii diferite si ca
acestea pot coincide, in anumite conditii.

2.2.1. Publicitatea comerciald online

Publicitatea comerciala online poate fi clasificata in doua categorii
principale®®: search advertising si display advertising™.

Search advertising inseamna reclame care apar pe un site web, atunci
céand utilizatorul cauta ceva anume, introducé&nd un cuvant cheie intr-un
motor de cautare, cum ar fi Google. De exemplu, daca utilizatorul cauta
un espressor, in afara de rezultatele care privesc espressoare (asa cum
sunt afisate de algoritmul motorului de cautare), utilizatorul ,primeste” si

I Concluziile avocatului general Maciek Szpunar la C.J.U.E., cauza New Media
Online (C-347/14), punctul 24.

M. ReaLg, Digital Market, Bloggers, and Trendsetters: The New World of Advertising
Law, in Laws, vol. 8, nr. 3/2019, p. 13, disponibil online: https://doi.org/10.3390/
laws8030021, https://www.mdpi.com/2075-471X/8/3/21, consultat la 28.01.2021.

B Unii autori considera ca sunt patru categorii, in plus fatd de search si display
advertising adaugandu-se classified advertising si alte forme, cum este publicitatea prin
sms sau email, in acest sens, L. LECHARDOY, A. SOKOLYANSKAYA, F. LUPIANEZ VILLANUEVA,
op. cit.,, p. 15.

“ D. GerapDIN, D. KaTsiFis, An EU competition law analysis of online display advertising
in the programmatic age, in European Competition Journal, vol. 15, nr. 1/2019, p. 59,
disponibil online: https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/17441056.2019.1574
440, consultat la 27.01.2021.
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alte rezultate, asa numitele reclame ,platite”". Acest tip de publicitate este
eficient in ceea ce priveste decizia utilizatorului de a incheia un contract,
ca rezultat al promovarii bunului/serviciului respectiv.

Display advertising este o forma de publicitate mai apropiata de
publicitatea traditionala si consta in afisarea de reclame, sub forma de
text, imagine, video pe website-ul furnizorului de servicii de partajare a
publicitatii, adica a aceluia care difuzeaza publicitatea®. De exemplu, o
reclama la un film nou, care apare pe prima pagina a unui ziar online. Acest
tip de publicitate nu este atét de eficient ca search advertising, dar conduce
la rezultate mai bune in ceea ce priveste promovarea unei marci anume
sau a unui anumit comerciant®.

Display advertising, la aparitia ei, nu era diferita de publicitatea traditio-
nala®, decéat prin aceea ca avea o forma electronica. Persoana care
voia sa-si promoveze serviciile/produsele negocia si incheia contracte cu
profesionistul care urma sa difuzeze reclama (de exemplu, ziarul online).
Aceasta modalitate prezenta inconveniente pentru ambele parti: negocierea
si incheierea contractelor era cronofaga, presupunea antrenarea unui
numar mare de persoane, publicitatea era limitata la un numar precis
de furnizori online de publicitate, acestia din urma (in continua crestere)
confruntandu-se cu riscul de a nu umple tot spatiul publicitar disponibil
pe pagina lor web.

Dezvoltarea tehnologica a solutionat toate aceste probleme, in prezent
vanzarea-cumpararea de spatiu publicitar online realizandu-se printr-un
proces complet automatizat, prin asa zisa programmatic advertising sau
RTB (real-time bidding)®. Vanzarea-cumpararea de spatiu publicitar are
loc prin licitatie in timp real, prin utilizarea de algoritmi, ,hraniti” cu date
(inclusiv date cu caracter personal)®. Astfel, de fiecare data cand un
utilizator acceseaza un website al unui difuzor de publicitate, persoanele
care isi fac publicitate, prin intermediul unor platforme specializate (care
vor fi explicate mai jos), sunt invitate sa liciteze in timp real pentru spatiul

M A. GoLpraRre, What is Different About Online Advertising?, in Review of Industrial
Organization, vol. 44, nr. 1/2014, p. 117, disponibil online: https://link.springer.com/
article/10.1007/s11151-013-9399-3, consultat la 28.01.2021.

@' A. GoLDFARB, op. cit., p. 117.

Bl D. GERADIN, D. KaTsiFis, op. cit., p. 60.

“ Ibidem.

BID. GerADIN, D. KaTsiFis, op. cit., p. 61; L. LEcHARDOY, A. SOKOLYANSKAYA, F. LUPIAREZ
VILLANUEVA, op. cit., p. 17.

% A se vedea explicatia din Capitolul IV. Comertul electronic in Uniunea Europeana.
Industria datelor: participanti, operatiuni, 4.2. Rolul brokerului de date in comertul cu date.
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publicitar disponibil pe website-ul respectiv, pentru a difuza reclama lor
unui anumit utilizator. Cel care castiga licitatia va avea reclama difuzata
pe website si aceasta va fi vazuta de utilizatorul caruia ii este adresata
(care a accesat pagina respectiva). intregul proces, din momentul in care
utilizatorul introduce adresa website-ului in browser si pana cand reclama
apare pe website, dureaza cateva fractiuni de secundal’.

Programmatic advertising a determinat mai multe transformari in
materia publicit&tii online:

— Profesionistul care isi face publicitate pune accent pe destinatarul
reclamei si mai putin pe locul unde apare reclama (pe care website, a
carui difuzor/distribuitor de publicitate); cel care isi face publicitate va fi
interesat ca reclama lui sa apara oriunde, chiar si pe site-uri care nu au
vreo legatura cu produsul/serviciul promovat?.

— Publicitatea online se bazeaza pe date, inclusiv pe date cu caracter
personal; cu cat mai multe date are profesionistul care isi face publicitate
despre grupul tinta al reclamei, cu atat mai eficienta este publicitatea;
profilarea persoanelor joaca un rol important pentru targeted advertising
(in traducere oficiala, marketing direct) si presupune respectarea regulilor
GDPR&.

— Publicitatea se realizeaza prin intermediul societatilor ad-tech, leader
fiind Google; o parte insemnata din plata reclamelor ajunge la intermediari
si nu la cei care difuzeaza publicitatea, acestia din urma incasand in jur
de 30% din castig“.

2.2.2. Publicitatea comerciald audiovizuald

Principalul mijloc prin care publicitatea comerciala audiovizuala ajunge
la publicul larg este televiziunea. Dezvoltarea tehnologiei a influentat
publicitatea prin intermediul televiziunii, care, in prezent, este mai apropiata
de publicitatea online. Daca in epoca televiziunii analogice, partile implicate
in publicitatea comerciald erau reteaua de televiziune, profesionistul care
cumpara spatiu de publicitate la TV, audienta (consumatoare de continut
TV) si societatile care méasurau audienta, in TV prin cablu si satelit s-a mai
adaugat un participant si anume furnizorul de acces la cablu/satelit. in TV —
overthe top (OTT) se adauga i alti participanti, cum ar fi furnizorii de servicii

' D. GerabIN, D. KaTsiFis, op. cit., p. 61.

@I D. GERADIN, D. KaTsiFis, op. cit., p. 62.

BI' A se vedea capitolul Ill. Comertul electronic in Uniunea Europeana. Industria
datelor: participanti, operatiuni.

“ D. GERADIN, D. KaTsiFis, op. cit., p. 63.
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streaming si cei de aplicatii smart TV'l. OTT inseamna continut furnizat
in filme si TV prin Internet de mare viteza, de exemplu, Netflix®?. Acest
tip de TV este numit programmatic TV gi functioneaza intr-un mod similar
cu programmatic advertising, asa cum am aratat mai sus.

Potrivit Directivei audiovizualului revizuita, publicitatea comerciala
audiovizuala se realizeaza prin serviciile mass-media audiovizuale sau
prin servicii de platforméa de partajare a materialelor video. Un serviciu
mass-media audiovizual este un serviciu in acceptiunea TFUE (art. 56 si
art. 57)1, scopul principal al acestuia fiind furnizarea de programe, sub
responsabilitatea editoriala a unui furnizor de servicii mass-media, catre
publicul larg, in scop informativ, de divertisment sau educativ, prin retele
de comunicatii electronice; un astfel de serviciu mass-media audiovizual
reprezinta fie o transmisie de televiziune, fie un serviciu mass-media
audiovizual la cerere.

Un serviciu de platforma de partajare a materialelor video inseamna un
serviciu in acceptiunea TFUE, al carui scop principal este furnizarea catre
publicul larg de programe, de materiale video generate de utilizatori, sau
de ambele, in scop informativ, de divertisment sau educativ, pentru care
furnizorul platformei de partajare a materialelor video nu are responsabilitate
editoriala, prin retele de comunicatii electronice gi a caror organizare este
stabilita de catre furnizorul platformei, inclusiv prin mijloace automate sau
algoritmi, in special prin afisare, marcare si secventionare!®.

Serviciile de platforma se aplica si serviciilor oferite de mijloacele de
comunicare sociald, care au devenit un mediu important pentru schimbul
de informatii, pentru divertisment si pentru educatie, inclusiv prin asigurarea
accesului la programe si la materiale video generate de utilizatori. Aceste

M E.C. MaLTHouskt, E. MasLowska, J.U. Franks, Understanding programmatic TV
advertising, in International Journal of Advertising, vol. 37, nr. 5/2018, p. 771-772,
disponibil online: https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/02650487.2018.1461
733, consultat la 28.01.2021.

I Disponibil online: https://www.investopedia.com/terms/o/over-top.asp, consultat
la 28.01.2021.

BIArt. 57 TFUE: ,[...] sunt considerate servicii prestatiile furnizate in mod obisnuit
in schimbul unei remuneratii, in m&sura in care nu sunt reglementate de dispozitiile
privind libera circulatie a mérfurilor, a capitalurilor si a persoanelor. Serviciile cuprind in
special: (a) activitati cu caracter industrial; (b) activitati cu caracter comercial; (c) activitati
artizanale; (d) activitatile prestate in cadrul profesiunilor liberale. Fara a aduce atingere
dispozitiilor capitolului privind dreptul de stabilire, prestatorul poate, in vederea executarii
prestatiei, sa isi desfagoare temporar activitatea in statul membru in care presteaza
serviciul, in aceleasi conditii care sunt impuse de acest stat propriilor resortisanti”.

“I Art. 1 lit. (a) si (aa) din Directiva audiovizualului revizuita.
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servicii concureaza pentru acelasi public si aceleasi venituri ca serviciile
mass-media audiovizuale. in plus, acestea au un impact considerabil prin
faptul ca faciliteaza posibilitatea utilizatorilor de a modela si influenta opiniile
altor utilizatoril". Serviciile oferite de mijloacele de comunicare sociala
sunt supuse regulilor Directivei audiovizualului cu conditia ca furnizarea
de programe si de materiale video generate de utilizatori sa constituie
o functionalitate esentiala a serviciului respectiv, adica in cazul in care
continutul audiovizual nu este doar un element auxiliar al activitatilor
serviciului sau nu constituie doar o parte minora a acestor activitati®l.

Potrivit orientarilor publicate de Comisia Europeana®, pentru a stabili
dacé furnizarea de programe si de materiale video generate de utilizatori
constituie o functionalitate esentiala a serviciului se aplica patru categorii
de indicatori: 1. relatia dintre continutul audiovizual si activitatea sau
activitatile economice principale ale serviciului; 2. relevanta cantitativa
si calitativa a continutului audiovizual disponibil in cadrul serviciului;
3. monetizarea continutului audiovizual sau generarea de venituri din
continutul audiovizual i 4. disponibilitatea unor instrumente destinate sa
sporeasca vizibilitatea sau atractivitatea continutului audiovizual. Absenta
unuia sau a mai multora dintre indicatori nu conduce in mod automat
la concluzia ca serviciul nu este o platforma de partajare a materialelor
video. Un serviciu indeplineste criteriul functionalitatii esentiale in cazul
in care, pe baza unei evaluéri globale, un numar suficient de indicatori
analizati sprijind concluzia potrivit careia continutul audiovizual furnizat
de un serviciu nu este doar un element auxiliar sau o parte minora a
activitatilor serviciului.

Plecand de la definitia comunicérii comerciale audiovizuale din art. 1
lit. (h) din Directiva audiovizualului, rezulta ca vioggerii, You-Tuberii si altii
asemenea intra in domeniul de aplicare a Directivei audiovizualului. Astfel,
comunicare comerciala audiovizualda inseamna imagini cu sau faré sunet
care sunt destinate sa promoveze, direct sau indirect, bunurile, serviciile
sau imaginea unei persoane fizice sau juridice care desfasoara o activitate
economicéa, imaginile fiind incluse intr-un program sau intr-un material video
generat de utilizator in schimbul unei plati. Prin material video generat
de utilizator se intelege ,,0 serie de imagini in migcare cu sau fara sunet

11 Din considerentul 4 din Directiva 2018/1808.

I Din considerentul 5 din Directiva 2018/1808.

B Comunicarea Comisiei, Orientari privind aplicarea practica a criteriului functionalitatii
esentiale din definitia ,serviciilor de platforma de partajare a materialelor video” in
temeiul Directivei serviciilor mass-media audiovizuale (2020/C 223/02), p. 5-6, J.O. C
223/3 din 7 iulie 2020.
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care constituie un element distinct, indiferent de lungimea acestuia, care
este creat de un utilizator si este incarcat pe o platforma de partajare
a materialelor video de catre utilizatorul respectiv sau de catre orice alt
utilizator” [art. 1 lit. (ba)];

Formele de comunicare comerciala audiovizuala includ, printre altele,
publicitatea televizata, sponsorizarea, teleshoppingul si plasarea de
produse.

Prin publicitate televizata se intelege ,orice forma de anunt difuzat fie
in schimbul unei plati, fie al unei retributii similare sau difuzat in scopuri
autopromotionale de catre o intreprindere publica sau privata sau de cétre o
persoana fizica in legatura cu o activitate comerciala, ramura de activitate,
meserie sau profesie pentru a promova furnizarea de bunuri si servicii,
inclusiv bunuri imobiliare, drepturi si obligatii, Th schimbul unei plati"".

Sponsorizare ,inseamna orice contributie la finantarea de servicii
mass-media audiovizuale, de servicii de platforma de partajare a materialelor
video, de materiale video generate de utilizatori sau de programe, efectuata
de intreprinderi publice sau private sau de persoane fizice neangajate in
activitati de furnizare de servicii mass-media audiovizuale sau de servicii
de platforma de partajare a materialelor video sau in realizarea de opere
audiovizuale, in vederea promovarii numelui, a marcii, a imaginii, a activitatii
sau a produselor proprii”®?.

Teleshopping ,,inseamna oferta directa transmisa publicului in vederea
furnizarii de bunuri sau servicii, inclusiv bunuri imobiliare, drepturi si obligatii,
in schimbul unei plati?.,

Plasare de produse ,inseamna orice forma de comunicare comerciala
audiovizuala constéand in includerea sau in mentionarea unui produs, a
unui serviciu sau a marcilor acestora, prin inserarea in cadrul unui program
sau al unui material video generat de utilizator, in schimbul unei plati sau
retributii similare™l.

3. Participantii la publicitatea comerciala. Participantii in

y

publicitatea online (RTB). Influencerii. Rolul neuromarketing

Avéand in vedere ca publicitatea comerciala online predomina, vor fi
prezentati, mai intai, participantii la aceasta activitate, participare care

M Art. 1 lit. (i) din Directiva audiovizualului.
@ Art. 1 lit. (k) din Directiva audiovizualului.
B Art. 1 lit. (I) din Directiva audiovizualului.
“ Art. 1 lit. (m) din Directiva audiovizualului.
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are la baza incheierea de contracte si se bazeaza, in special, pe RTB
(real-time bidding).

in principal, participantii pot fi grupati in doua mari categorii: participantii
implicati in cererea de publicitate si participantii implicati in distribuirea/
difuzarea de publicitate!".

in prima categorie, a cererii de publicitate comerciala online, intra:

— Profesionistii care isi fac publicitate, adica promoveaza produsele
sau serviciile lor. Ei creeaza campanii publicitare sau contracteaza cu
creatorii de publicitate/agentii de publicitate pentru a concepe campanii
publicitare pentru ei, definesc audienta tinta potrivit obiectivelor lor de
marketing, strategiei alese, bugetului de care dispun.

— Agentiile de publicitate, care furnizeaza, contra cost, strategia, planul
de publicitate si campania publicitara pentru profesionistii care isi fac
publicitate. Agentiile mari ofera servicii de publicitate prin orice mijloc,
inclusiv TV, presa scrisa, digitala, cinema, radio, online. Agentiile mici
se concentreaza pe programmatic advertising. Agentiile de publicitate
sunt intermediari.

— Demand Side Platforms (DSP) sunt servicii de intermediere, care
faciliteaza agentiilor de publicitate sau profesionistilor care isi fac publicitate
cumpararea de spatiu publicitar din diverse surse, inclusiv ad exchanges,
Supply Side Platforms (SSPs) si proprietari media. Prin intermediul DSP
se utilizeaza algoritmi, se proceseaza datele utilizatorilor/consumatorilor,
se identifica audienta tinta pentru reclame, se evalueaza valoarea fiecarui
utilizator conform profilului acestuia, se stabilesc preturile de licitatie si se
aleg spatii publicitare potrivite, in schimbul unui comision stabilit in functie
de valoarea spatiului publicitar licitat sau a unui abonament. De regula
agentiile/profesionigtii care isi fac publicitate contracteaza in paralel cu
mai mule DSPs, pentru maximizarea promovarii produselor/serviciilor.

Din categoria participantilor care distribuie/difuzeaza publicitate fac
parte:

— Difuzorul/distribuitorul de publicitate (publisher), care este un proprietar
de media, unde utilizatorii/consumatorii cauta diverse informatii si sunt
expusi reclamelor. Difuzorul de publicitate poate fi o platforma, un motor
de cautare, un blog, o aplicatie, care are disponibile spatii publicitare pe
care le vinde.

— Supply Side Platforms (SSPs), care sunt intermediari ce permit
difuzorilor de publicitate sa se conecteze la multiple surse de cerere
de publicitate, utilizand algoritmi. SSPs colecteaza si datele audientei

L. LEcHARDOY, A. SOKOLYANSKAYA, F. LUPIAREZ VILLANUEVA, Op. cit., p. 20-22.
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difuzorului de publicitate, ceea ce ii permite acestuia din urma sa stabileasca
preturile pentru spatiile publicitare. SSPs primesc un comision in functie
de clientii difuzorului.

— Alti intermediari implicati in operatiunea complexa de publicitate
comerciala online: Ad Exchanges, care conecteaza cererea de publicitate
(DSPs, agentii de publicitate) cu distribuirea/difuzarea de publicitate (SSPs,
difuzori de publicitate), prin RTB — licitatia in timp real de spatii de publicitate;
intermediari care furnizeaza datele absolut necesare pentru publicitatea
online, cum sunt Data Management Platforms (DMP) si alti intermediari
ce actioneaza in domeniul industriei datelor.

in domeniul publicitatii comerciale audiovizuale, participantii sunt, in
principal:

— Profesionistii care isi fac publicitate, fie direct, fie utilizand serviciile
agentiilor de publicitate, care creeaza pentru ei campanii publicitare.

— Agentiile de publicitate, care actioneaza ca intermediari.

— Difuzorul/distribuitorul de publicitate, categorie in care intra serviciile
mass-media audiovizuale (de televiziune sau un serviciu mass-media
audiovizual la cerere) si serviciile de platforméa de partajare a materialelor
video, inclusiv serviciile social media, care asigura accesul la programe
si la materiale video generate de utilizatori.

—Diversi intermediari, printre care furnizorul de cablu/satelit, furnizorii
de servicii streaming si cei de aplicatii smart TV, precum si intermediarii
mentionati la participantii in publicitatea online, atunci cand publicitatea
comerciala audiovizuala se identifica cu aceea online si se utilizeaza RTB.

Un participant activ in toate tipurile de publicitate online, mai ales
audiovizuald, este utilizatorul, care nu mai este unul pasiv, ci a devenit un
utilizator dinamic, ce joaca un rol important in publicitatea comerciala. Acest
utilizator dinamic se numeste influencer. Potrivit unui sondaj realizat in
2019 de Talkwalker (una dintre cele mai active platforme de analiza si
evaluare a social media) din 800 de profesionisti cu afaceri transnationale,
69% au afirmat ca utilizarea publicitatii prin intermediul influencer-ilor
reprezinta o prioritate pentru eil'.

Influencer-ii, care pot fi bloggeri, vioggeri, You-Tubers etc. actioneaza
pe platforme social media, unde isi exprima opiniile personale zilnic,
intr-un mediu personal, cu privire la anumite produse, servicii, intr-un
mod natural, construind o relatie de incredere cu followers, uneori cu
mare incarcaturd emotionald®. Ei par sa exprime ganduri/opinii in mod

1" Disponibil online: https://www.talkwalker.com/case-studies/global-state-influencer-
marketing, consultat la 29.01.2021; in acest sens, M. REeALE, op. cit., p. 4.
@' M. REALE, op. cit., p. 4.
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spontan, total dezinteresat. in realitate, ei plaseaza produse/servicii in
schimbul unei plati. Acest tip de publicitate comerciala a fost caracterizata
ca fiind o publicitate mascatd, care este una dintre formele de publicitate
interzise, asa cum vom explica mai jos.

Profesionistii care promoveaza produsele/serviciile lor direct sau cu
ajutorul agentiilor de publicitate pot utiliza si tehnici controversate, care
tin de neuromarketing.

Neuromarketingul este un domeniu care aplica neurologia, phihologia
comportamentald gi notiuni de economie la marketingul traditional pentru a
intelege si a analiza ce se intampla in creierul uman cand este expus la stimuli
de marketing (referitori la un produs/serviciu, publicitate), astfel incat sa
vina cu solutii de optimizare a cererii in raport cu ofertal’l. Neuromarketingul
ridica anumite probleme mai ales etice, dar si juridice, referitoare la
protectia persoanelor implicate in cercetarea de neuromarketing si la
aplicarea solutiilor cercetarii in publicitatea comerciala, care a fost calificata
ca fiind o publicitate subliminala, ce utilizeaza tehnici care distorsioneaza
alegerea rationala a consumatorului de produse/serviciit®.

4. Forme de publicitate comerciala ilicite

in directivele europene, care contin prevederi generale referitoare
la publicitatea comerciala, unele forme de publicitate sunt interzise, iar
altele pot fi permise, daca indeplinesc anumite conditii, expres prevazute
in legislatie.

' M. NURez-Cansapo, A. Lorez Lorez, D. CaLbeviLLA DowmiNGuEez, Situation of
Neuromarketing Consulting in Spain, vol. 11, 2020, p. 1-2, disponibil online: https://
pubmed.ncbi.nim.nih.gov/32982824/, consultat la 29.01.2021; Weng Marc Lim,
Demystifying neuromarketing, in Journal of Business Research, nr. 91/2018,
p. 205, disponibil online: https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/
S0148296318302716, consultat la 29.01.2021.

@Y. IsiL Uman, T. Cakar, G. YiLoiz, Ethical Issues in Neuromarketing: | Consume,
Therefore | am?!”, in Science and Engineering Ethics, nr. 21/2015, p. 1271-1284,
disponibil online: https:/link.springer.com/article/10.1007/s11948-014-9581-5, consultat
la 29.01.2021.

Bl A. Krausova, Neuromarketing from a legal perspective, in The Lawyer Quarterly,
vol.7, nr. 1/2017, p. 41, disponibil online: https://tlg.ilaw.cas.cz/index.php/tig/article/
view/221, consultat la 29.01.2021.



