Revista Universul Juridic @ nr. 9, septembrie 2022, pp. 115-140

ROLUL INFLUENCER-[MARKETING] iN PUBLICITATEA
COMERCIALA

Tudor-Mihai SARACUT

Abstract

Influencer marketing on the internet today is a very powerful tool to change consumer
preferences. Lacking any specific requlations, the obligations and restrictions applicable to the
Jplayers” on this market, although unclear and liable to cause confusion, will be governed by the
common law rules applicable to marketing, special e-commerce legislation, and, very importantly,
GDPR. The role of certain organizations in self-requlation also cannot be understated, especially
when it comes to creating and implementing guidelines.

Generally, online influencer marketing must be decent and accurate, since misleading/
subliminal advertisment (ex. advertisment that damages the respect for human dignity, public
morals, exploits credulity). Breaching this obligations comes with sanctions (considerable fines)
anytime such forms of advertisment can be proven.

Online marketing is frequently outsourced to either an affiliated company or a third party. The
author, the one that implements the advertsiment and the representative for the means of
broadcasting are proffessionals, and they will have joint liability, since it is incurred during their
professional activities.

As the author, the person that makes the advetisment and the legal representative of the
broadcasting medium (ex. web page) have joint liability, in case of any breach of legal obligations, the
importance of the guidelines the aforementioned parties refer to gains significant importance. As
such, the contrcts also become more and more complex.

Joint liability for unlawful advertisement can occur only when influencers undertake
proffessionally specific duties for their commercial entity. Should the created content not have any
such connotations, the liability falls upon the creator of said content, which wil be incurred in
accordance to civil liability.

Keywords: influencer, content creators, liability for misleading advertising.

1. Consideratii generale

1.1. Aparitia si evolutia influencerilor

Desi cuvantul influencer este relativ nou din punct de vedere lexical, conceptul
de persoana care influenteaza obiceiurile de cumparare a altor persoane existd inca
din Antichitate. In vremea romanilor!, gladiatorii erau vazuti ca niste celebritati,

1 https:/ /hashtagpaid.com/banknotes/history-repeats-itself-the-ancient-world-of-influencer-
marketing, accesat la 11.12.2022.
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similar sportivilor zilelor noastre. In ring, acestia erau plititi pentru a promova
anumite produse, cum ar fi vinuri sau ulei de masline ale anumitor producatori. In
acest sens, existau inclusiv proto-panouri-publicitare, sponsorizate de oamenii de
afaceri ai vremii, fapt dovediti prin graffitti lasate pe zidurile din Pompei.
Conceptul de a aduce atentie si recunoastere produsului vandut pare a fi la fel de
vechi ca si comertul in sine.

Un alt exemplu de ,influenceri” istorici au fost aristocratii intrucat dintot-
deauna asocierea cu clasele superioare a adus prestigiu produselor folosite sau
promovate de acestia. Prima persoand care a profitat de acest lucru a fost Josiah
Wedgewood?, antreprenor britanic care se ocupa cu confectionarea seturilor de
ceai. In 1765, printr-un cadou, care in zilele noastre s-ar numi PR Package,
Wedgewood a daruit familiei regale de la vremea respectivd un set de ceai, iar
Regele George al Ill-lea si Regina Charlotte au fost atat de incantati de cadou incat
Wedgewood a fost numit Olarul Majestatii Sale, iar produsele fabricate au fost
numite Queensware, adica Produsele Reginei. Dupd acest fapt (si mediatizarea
subsecventd a acestui titlu in ziarele londoneze ale vremii), compania a avut
cresteri substantiale de venituri si pentru a pdstra aerul aristocratic si toate
avantajele pe care o astfel de etichetd le aduce, a inceput sa numeascd diversele
seturi dupa aristocratii britanici. Chiar pana in ziua de astazi, Wedgewood este o
companie cunoscutd pentru produse ceramice de lux3.

Nu doar persoanele reale pot influenta cumpadratorii. De-a lungul timpului,
personaje precum Mos Crdciun sau Sfantul Nicolae, cum era cunoscut inainte a
fost folosit pentru a genera venituri. In 1932, compania de bauturi Coca-Cola a
folosit o imagine stilizata a lui Mos-Crdciun pentru a vinde bduturi chiar si in
intunecata perioada din istoria americand numitd The Great Depressiont. In ciuda
contextului extrem de sumbru in care se afla economia Statelor Unite, imaginile
extrem de voioase cu personajul fictiv a fost o lumina pentru populatie, fapt care a
ajutat asocierea brand-ului cu sentimente pozitive si deci a influentat clar modul de
cumpdrare. Unul dintre cele mai de succes spot-uri publicitare ale vremii, care a
fost difuzat 12 ani consecutivi, a modificat apoi inclusiv cultura globala, Mos
Craciun ajungand un mit cultural general acceptat.

Cel mai apropiat exemplu de zilele noastre, atat din punct de vedere temporal,
cat si functional, a fost Coco Chanel in domeniul modei feminine a secolului
trecut®. Gabrielle Bonheur Chanel, cunoscutd mai bine dupa porecla Coco, a fost
remarcatd si aclamatd pentru abilitatea ei de a subverti normele de design inra-
décinate in moda feminind a vremii. Exprimandu-se in mod vehement, atat prin

2 https:/ /www .britannica.com/biography/Josiah-Wedgwood, accesat la 11.12.2022.

3 https:/ /www.wedgwood.com/en-gb accesat la 11.12.2022.

4 https:/ /www history.com/ topics/ great-depression/ great-depression-history, accesat la
15.12.2022.

5 https:/ /www.britannica.com/biography/Coco-Chanel, accesat la 15.12.2021.



Rolul influencer - [marketing] in publicitatea comerciala 117

tinutele proprii, cat si prin piesele confectionate, pentru un piese casual, optand
frecvent pentru pantaloni in schimbul ubicuelor corsete, de exemplu, Coco a ajuns
sa influenteze in mod real lumea modei. Interesul sdu, in schimb, nu se limita doar
la hainele pe care le purta sau le confectiona, ci la intreg ansamblul de piese,
inclusiv accesorii si chiar si parfumuri.

La inceputul secolului trecut, bijuteriile erau considerate ca un simplu semn al
boggdtiei, o functie pe care o indeplineau deja de secole in acel punct, insa Chanel a
preferat sd le vadd mai degrabd ca ornamente care sa completeze piesele
vestimentare si nu ca un simulacru al opulentei expuse la petrecerile aristocrate.
Aportul ei la lumea de astdzi a fost, tocmai prin propriul look, de a populariza
bijuteriile ca pe un accesoriu de asortat tinutei si nu ca pe un semn distinctiv al
clasei. Bineinteles, popularitatea bijuteriilor de costum introduse de Chanel in
urmd cu aproape 100 de ani nu dd niciun semn de declin, iar bijuteriile respective
sunt o raritate extrem de apreciatd in cercurile consumatorilor de astfel de piese.

1.2. Cine sunt influencerii?

Trecand insd dincolo de aceste exemple si ajungadnd in zona teoretica, ne
intrebam ce inseamnd, astdzi, conceptul de influencer?

1.1.1 Definitie

Folosit pentru prima data in 1662 cu intelesul de ,persoand care inspird sau
ghideaza actiunile altora”®, intelesul pe care il are astazi este de , persoana platita
de o companie sd expund produsele sau serviciile acesteia pe social media,
incurajandu-i pe altii sd le cumpere””. Primele exemple de influenceri moderni care
functioneaza dupa paradigma binecunoscuta de astdzi au fost ,mamicile bloggeri”
din Statele Unite ale anilor 20008. Un hobby aparent complet benign, odata cu
aparitia si accesibilitatea internetului, multe mamici din Statele Unite au inceput sa
publice bloguri despre copiii lor si despre procesul de a fi mama. Postdrile variau
in general de la povesti cotidiene, sfaturi despre cum sa fii parinte, pand la
recomandari de produse. Mamicile scriau anumite recomandadri (de exemplu, care
e cea mai bund cremd pentru eczemd, care scutece retin cel mai bine apa s.a.m.d.),
care, odatd cu popularitatea de care se bucurau astfel de bloguri, au ajuns sd aduca
modificdri reale in piata produselor destinate nou-nascutilor si copiilor in general.
Companiile care produc astfel de produse au sesizat acest model si, pentru a se

6 https:/ /www.merriam-webster.com/ dictionary/influencer.

7 https:/ / dictionary.cambridge.org/ dictionary/english/influencer.

8 Driving Brand Engagement Through Online Social Influencers: An Empirical Investigation of
Sponsored Blogging Campaigns, Christian Hughes, Vanitha Swaminathan, Gillian Brooks.
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asigura de bundvointa celebrelor mamici, le trimiteau produse in mod gratuit
pentru a scrie despre ele pe bloguri. Conform legii americane de la vremea respec-
tiva, nu exista obligatia de disclosure - adica obligatia de a alerta consumatorul cu
privire la provenienta produselor supuse recenziei, lucru modificat de Federal
Trade Comission ulterior. Actualmente, reglementarea® prevede atat conditiile in
care disclosure-ul este necesar/obligatoriu, cat si procedura in care se realizeazd,
social media influencerul fiind perceput ca fiind o persoand care detine o
comunitate de urmaritori pe o anumita platforma de interactiune online, persoana
care posteaza continut publicitar in schimbul unor avantaje materiale.

Studii relativ recentel® au evidentiat faptul cd notiunea de ,influencer”,
utilizata tot mai des, isi gaseste fundamentul teoretic in principiile influentei, iar
teoria a fost elaborata si sustinuta de Robert Cialdini in anul 2001'*. Autorul sustine
cd putem include in categoria influencerilor ,orice persoand care isi exercita
influenta asupra unei comunitati”, , orice lider de opinie (politic, religios etc.) (...)
care poate sda convingd persoanele care au incredere in el sa realizeze anumite
actiuni sau sa adopte anumite atitudini sau convingeri”.

1.1.2. Relatiile parasociale si influenta adusd de Robert Cialdini

Nicio discutie introductiva despre influenceri nu este completa fard a se face
mentiune despre fenomenul psihologic care le da multora dintre ei faima si baza
de urmaritori si care este in stransa legdtura cu relatiile parasociale. Aceste tipuri
de relatii se manifesta diferit in functie de persoane, insa elementul lor comun este
cd persoana care ajunge sa nutreasca o relatie parasociala considerd ca persoana
cealaltd le este extrem de apropiatd, ca prieten, iubit etc. desi nu au vorbit niciodata
cu persoana respectiva. Singurul element esential este aparenta din mintea celui care
dezvoltd relatia cd relatia insdsi exista'2. Cu cat relatia persistd pe un termen mai
indelungat, cu atat devine mai puternica perceptia de apropiere fatd de persoana
respectivd, lucru care permite atat situatii in care anumite astfel de personalitati
pot avea o influenta pozitiva prin sfaturile pe care le dau, tocmai pentru cd sunt
percepute ca provenind de la prieteni, dar si o parte extrem de intunecatd, care le
permite sad profite atat financiar, prin vanzarile facute sub forma unor recomandari,
cat si emotional pana chiar la limita unor consecinte negative (cateodata cu cono-
tatii penale) pentru ca este greu de crezut cd un , prieten” ar putea face asa ceva.

9 Federal Trade Commission Act Incorporating U.S. SAFE WEB Act amendments of 2006.

10 https:/ /www.iqads.ro/ articol /46823 / exploatarea-popularitatii-influencerilor-publicitate-fara-
limite, accesat la 17.03.2022.

11 file:/ / /C:/Users/user/Downloads/ Influence_Science_and_Practice.pdf, accesat la 12.03.2022.

12 https:/ /www.greelane.com/ro/ %c8%99tiin %c8 % 9b %c4 % 83-tehnologie-math / stiinte-sociale/
paras ocial -relationships-4174479/, ACCESAT LA 14.12.2021.
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1.1.3. Clasificare (dupd Campbell si Farrell)

Observam, asadar, ca influencerii sunt perceputi ca fiind niste experti in
categoriile in care evolueazd, fie de la inceputul activitatii lor in considerarea unor
calitdti speciale confirmate deja, cum este in cazul sportivilor, spre exemplu, fie
ulterior, datoritd experientei dobandite, vedetele de televiziune fiind un bun
exemplu in acest sens. In raport de numarul de urmdritori, influencerii devin
micro, macro sau nano celebritdtil3, iar relatia parasociald dezvoltata intre urma-
ritori si creatorul de continut cu cat este mai puternicd, cu atat influenta in achizi-
tionarea bunului sau a serviciului promovat este mai mare.

Altfel spus, o relatie parasociald dezvoltatd, puternica sporeste eficienta publi-
citard a influencerului, iar ceea ce conteaza in timp este relatia pe care o dezvolta
cu urmaritorii sai astfel incat in timp aceasta relatie sa se dezvolte si sd asigure
realizarea scopului urmadrit. Rolul pe care influencerul il are depinde, asadar, de
calitatea interactiunii cu urmaritorii sdi, tradusd in comentarii, aprecieri, partici-
pare mare la concursuri de tip giveaway cunoscut fiind ca orice comerciant care
doreste sa promoveze un bun sau un serviciu va prefera nano-influencerii sau
micro-influencerii care au o legdturd mai stransa cu urmdritorii si care practica
evident preturi mai mici.

1.2. Cum cdstigd influencerii banil ?]

In mod intuitiv, simplul fapt de a posta pe social media nu pare si aduca
niciun fel de profit, altul decat eventual pentru stima de sine. Apare astfel intre-
barea legitimd, cum reusesc aceste persoane sd o practice ca pe o meserie?

1.2.1. Importanta marcdrii publicitditii

Apreciem cd in lipsa unei reglementdri legale corespunzitoare principala
provocare o reprezintd marcarea corespunzdtoare a publicitatii in social media
intrucat limita de demarcatie dintre continutul publicitar si cel non-publicitar este
extrem de fragild. De exemplu, Instagram pune la dispozitia creatorilor de continut
diverse formulari standard precum ,paid partnership with brand” pentru a marca
publicitatea, insd, aceste mecanisme sunt foarte rar utilizate de creatorii de
continut.

Cercetarea realizatd a evidentiat faptul cd Uniunea Europeand nu are o
legislatie unica privind obligativitatea marcarii publicitatii, astfel cd vom intalni

13 Conform Campbell si Farrell, nano-influencerii au pana la 10.000 de urmadritori pe una dintre
platforme si sunt relevanti in special pentru publicitatea locald sau pentru domenii de nisd,
micro-influencerii au pand la 100.00 de urmdéritori, macro-infuencerii au pand la 1 milion de
urmdritori, iar de mega-influencerii depédsesc nivelul de 1 milion de urmadritori. file:///C:/Users/
user/Downloads/1-s2.0-5000768132030032X-main.pdf, accesat la 15.03.2022.



120 TUDOR-MIHAI SARACUT

state care monitorizeazd atent marcarea publicitdtii (Germania sau Austria) si tari
precum Romania, unde cel mai adesea astfel de operatiuni nu exista.

1.2.2. Forme de publicitate utilizate de creatorii de confinut

Studii relativ recente® au ardtat faptul ca principala sursa de venituri a
influencerilor este, practic, publicitatea comerciald, care poate lua diverse forme, de
la postdri de directd promovare, la linkuri cu reduceri.

Prima (si cea mai longevivd) dintre formele de publicitate care ofera bani
influencerilor sunt ,affiliate links”, adica anumite linkuri pentru cumpdrarea unor
produse, care functioneaza pe bazad de comision cdtre influencer. Plata de obicei se
realizeaza in functie de rezultate, adica in functie de vanzarea realizata prin link-ul
sau codul respectiv. Consumatorii in majoritatea cazurilor obtin si ei avantaje de pe
urma acestuia, fiind de obicei beneficiari ai reducerilor sau promotii. Mai mult, este
de obicei cel mai accesibil dintre metodele de monetizare, pentru ca nu presupune
niciun cost de partea niciunei parti. Foarte multe site-uri oferd astdzi ,referral
links”, care functioneaza exact la fel, pand la o scara nelimitatd, dar in loc sd pla-
teascd in bani, platesc in produse/avantaje. Un astfel de exemplu ar fi programul
Recruit-A-Friend din jocul online World of Warcraft, unde, dacd o persoana
urmeaza linkul trimis de tine si cumpdrd jocul, primesti anumite beneficii ca
jucdtor (e.g., obiecte, avantaje in evolutia avatarului etc.). Tot astfel, programul
Amazon Affiliates, unul dintre cele mai populare la scara largd, genereaza cate un
link pentru fiecare creator de continut, iar pentru fiecare vanzare facutd prin
link-ul respectiv acesta primeste un comision.

Urmatoarea optiune ar fi ,Display Advertising”, adica publicitate prin reclame
vizuale. Acesta este printre cele mai ,intruzive” metode, dar si printre cele mai
putin controlabile de cdtre influencer. Cel mai popular serviciu de Display Ads este
Google AdSense?5, care functioneaza pe majoritatea site-urilor.

Google AdSense plaseazd bannere cu reclame pe site-ul care foloseste
platforma, iar detinatorul primeste bani pentru fiecare click. Acelasi sistem mai
poate functiona si in cazul materialelor audio/video precum vlog sau podcast prin
spoturi publicitare, similar modului in care functioneaza la televizor/radio.
Similar, , merch shelf”, care se incadreaza in aceeasi categorie, oferd creatorilor
posibilitatea de a-si face publicitate propriilor produse (denumite merchandise, de
obicei abreviat in merch).

Postirile sponsorizate reprezintd o metodd foarte directa prin care influencerii
sunt platiti de anumiti comercianti pentru a le promova produsele. Postdrile si
promovarea pot varia de la o simpld expunere a produsului vizat, pand la o
recenzie/recomandare in functie de contractele incheiate. Practic, orice fel de

14 https:/ /www.adamenfroy.com/best-high-paying-affiliate-programs, accesat la 10.02.2022.
15 https:/ /www.google.com/intl/ro_ro/adsense/start/, accesat 1a 10.02.2022.
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continut postat de influencer care este sponsorizat de cdtre altcineva se poate
incadra in aceastd categorie. Aici insd, majoritatea platformelor de social media
pun la dispozitie diverse mijloace pentru a facilita procesul de disclosure.

Unii influenceri aleg sd isi vanda pozele/drepturile asupra imaginilor captu-
rate si fac publicitate doar propriilor sale servicii de foto/video. In plus, multi
influenceri din aceastd categorie tind sa ofere cursuri de specialitate in domeniul in
care profeseazd, de exemplu cursuri de gatit, de fitness etc. Mai mult, pentru unii
partea de influencer este doar parte integrantd a modelului de marketing abordat
si profitul lor vine din vanzarea produselor carora le fac publicitate.

Pe de alta parte, din ce in ce mai popular in istoria recenta au fost colaborarile
intre influenceri si comercianti pentru asa-numitele collab lines, in care imaginea
influencerului este folosita exclusiv in marketing-ul produsului in crearea cdruia
afirmd cd a avut un input (desi de multe ori nu este adevdrat). Cel mai mare
produs de acest gen care a ramas in memoria recentd este ,,Conspiracy Pallette”1,
creatd in colaborarea dintre Shane Dawson, YouTuber celebru, la vremea
respectiva si Jeffree Star, influencer si el la randul sdu, dar si detindtorul (cel putin
aparent) al companiei Jeffree Star Cosmetics. Impreuns, cei doi au conceput o
paletd de farduri pe care au promovat-o folosind o serie de mini-documentare in
care protagonisti au fost cei doi. Succesul a fost de rdsunet, fiind una dintre cele
mai bine vandute produse cosmetice din anul respectiv.

2. Publicitatea comerciala

In ultimii ani, publicitatea imbraca forme tot mai variate, elementele noi
alaturandu-se celor existente sau inlocuindu-le pe cele nu foarte vechi astfel incat
sd se poatd afirma cd sunt clasice. Dezvoltarea activitatii economice a impus ca
evolutia relatiilor comerciale in contextul concurentei tot mai acerbe dintre comer-
cianti sa fie influentate tot mai mult si de formele concrete de realizare a publi-
citdtii, formele de manifestare fiind adeseori imprevizibile.

2.1. Definitie

Observam faptul cd aproape intreaga activitate a influencerilor se invérte in
jurul publicitatii comerciale. Ce inseamna acest concept?

Dictionarul juridic'” il defineste ca fiind un , Complex de activitdti promo-
tionale concertate indeplinite in scopul informarii partenerilor de afaceri si consu-
matorilor cu privire la produsele si serviciile oferite, sa le incite interesul asupra
acestora si sd-i determine in cele din urma la achizitionarea lor”.

16 https:/ /www.influenster.com/reviews/ shane-dawson-x-jeffree-star-conspiracy-palette-confirmed-
order-pre-sale, accesat la 21.12.2021.
17 https:/ / esjuridic.manager.ro/ dictionar-juridic/ publicitate-comerciala/3562.html.
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Asadar, la indeména persoanelor implicate in activitatea de publicitate se afld
nenumarate mijloace si metode de informare a potentialilor cumparatori cu privire
la oferta de produse si servicii care le pot fi prestate, pretul de vanzare, conditii de
livrare si chiar de garantie etc. In intreaga dinamica a relatiilor comerciale, insa,
ceea ce este esential este ca publicitatea derulata sa fie una legala.

2.2. Forme de publicitate nelegald: publicitatea inseldtoare si publicitatea
comparativd

Legea nr. 158/2008 privind publicitatea inseldtoare si publicitatea compara-
tivals reprezintd cadrul legal de reglementare in materie, al carui scop declarat inca
din articolul 1 este: , protectia comerciantilor impotriva publicitatii inseldtoare si a
consecintelor defavorabile ale acesteia, precum si stabilirea conditiilor in care
publicitatea comparativd este permisa” si se aplicd ,continutului materialelor
publicitare si mesajelor publicitare, oricare ar fi mijlocul de comunicare ce face
posibil transferul informatiei” (art. 2 din Lege).

Observam, astfel, cd prin sfera largd de aplicabilitate a actului normativ
amintit, dispozitiile acesteia devin incidente si pentru ipoteza in care diversele
forme de publicitate nelegale sunt practicate de cdtre influenceri.

Ne propunem sd prezentdm aceste forme de publicitate nepermise de lege
pentru a evidentia regimul lor juridic, modalitatile concrete de prezentare in viata
reald, sanctiunile care pot interveni precum si persoanele care pot fi trase la
raspundere.

Legiuitorul roman a stabilit ca sunt nepermise in materia publicitatii comer-
ciale, publicitatea inseldtoare si cea comparativa.

2.2.1 Cum este definitd publicitatea inselitoare?

Potrivit art. 3 alin. (1) lit. b) din Legea nr.158/2008, reprezinta publicitate
ingeldtoare acea activitate de publicitate (interzisd expres de lege)? care, in orice
mod, inclusiv prin modul de prezentare, induce sau poate induce in eroare
persoanele cdrora i se adreseaza ori care iau contact cu aceasta si care, din cauza
caracterului inseldtor, poate afecta comportamentul economic al acestora sau care,
din acest motiv, prejudiciaza ori poate prejudicia un concurent.

Publicitatea comparativa reprezinta, conform art. 3 alin. (1) lit. c¢) din acelasi
act normativ, publicitatea care identifica in mod explicit sau implicit un concurent
ori bunuri sau servicii oferite de acesta.

18 Legea nr. 158/2008 privind publicitatea ingeldtoare si publicitatea comparativd, publicatd in
M.Of. nr. 454 din 24 iulie 2013.
19 Art. 4 din Legea nr. 158/2008.
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2.2.2. Delimitarea publicitatii legale de cea nelegala. Jurisprudentd nationala si
Cazul LIDL

Legea nr. 158 /2008 prevede ca pentru a determina dacd publicitatea este inse-
latoare trebuie sd se ia in considerare toate aspectele acesteia, in special orice
informatie continuta de aceasta cu privire la:

a) caracteristicile bunurilor sau serviciilor, cum sunt: disponibilitatea, natura,
modul de executie, compozitia, metoda si data fabricatiei bunurilor ori a prestarii
serviciilor, dacd acestea corespund scopului lor, destinatia, cantitatea, parametrii
tehnico-functionali, originea geograficd sau comerciala, rezultatele asteptate ca
urmare a utilizarii lor ori rezultatele si caracteristicile esentiale ale testelor sau ale
controalelor efectuate asupra bunurilor ori a serviciilor;

b) pretul sau modul de calcul al pretului si conditiile in care se distribuie
bunurile ori se presteaza serviciile;

c) natura, atributiile si drepturile comerciantului care isi face publicitate, cum
ar fi: identitatea si bunurile sale, calificarile si detinerea drepturilor de proprietate
industriald, comerciald sau intelectuald ori premiile si distinctiile acestuia.

Publicitatea realizatd prin compararea produselor sau a serviciilor targetate nu
este intotdeauna interzisa sau nelegald. Legiuitorul roman, prin art. 6 din Legea
nr. 158/2008, a stabilit conditiile pe care publicitatea trebuie sa le indeplineasca
pentru a putea fi acceptata.

In primul rand, publicitatea trebuie si nu fie inseldtoare adici s nu fie reali-
zatd astfel incat sd inducd in eroare (sau doar sd creeze premisa unei astfel de erori)
pentru persoanele cireia i se adreseaza astfel incat sa i fie influentat comporta-
mentul economic sau sd prejudicieze un concurent.

In al doilea rand, trebuie ca prin aceasta si nu se compare bunuri sau servicii
care raspund acelorasi nevoi ori sunt destinate acelorasi scopuri, comparatia
urmand a fi realizatd, in mod obiectiv, prin raportare la una sau mai multe carac-
teristici esentiale, relevante, verificabile si reprezentative ale respectivelor bunuri
ori servicii, care pot include si pretul. De asemenea, este necesar ca prin publici-
tatea realizatd sd nu se procedeze la discreditarea sau denigrarea unor marci,
denumiri comerciale sau alte semne distinctive, bunuri, servicii, activitati ori
situatia unui concurent.

Tot astfel, publicitatea trebuie sa nu profite in mod neloial de reputatia unei
marci, a unei denumiri comerciale sau a altor semne distinctive ale unui concurent
ori a denumirii de origine a produselor concurente, si nu prezinte bunuri sau
servicii ca imitatii ori reproduceri ale bunurilor sau serviciilor purtand o marca ori
o denumire comerciald protejata.

Nu in ultimul rand, pentru a fi acceptata drept publicitate legald este necesar
ca prin activitatea derulatd sa nu creeze confuzie intre comercianti, intre cel care isi
face publicitate si un concurent sau intre marci, denumiri comerciale, alte semne
distinctive, bunuri ori servicii ale celui care isi face publicitate si cele ale unui
concurent.
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Curtea de Justitie a Uniunii Europene, in jurisprudenta sa, oferd nenumarate
solutii pentru tratamentul diverselor metode de publicitate comerciald realizata de
comercianti. In practica sa relativ recents?, regasim o speta care statueazd ca daca
speta fiind ,avionul este mai rapid decat trenul”); de asemenea, in speta care
vizeaza lantul de magazine Lidl care a actionat in justitie pe unul dintre
concurentii de pe piata franceza care a folosit o comparatie intre preturile sale si ale
celor de la Lidl intr-un spot publicitar?l. In respectiva spetd, Curtea a stabilit ca
informarea unui consumator strict din perspectiva pretului si nu o analiza holis-
ticd, care sa cuprinda toate celelalte caracteristici, cum ar fi o comparatie calitativa,
a originii bunurilor etc. este de naturd sd induca un consumator in eroare si deci
constituie o forma de publicitate ilegala.

In practica nationals, Curtea de Apel Bucuresti a stabilit ci unul dintre
criteriile pentru a stabili legalitatea unei practici de publicitate comparativa este o
verificare a mdsurii in care metoda este aptd sd denigreze sau discrediteze marca,
denumirile comerciale etc. si care deci ,,nu a creat confuzii cu numele distinctiv al
altui comerciant, nu a denigrat pe concurentul sau, nu a raspandit aﬁrmatii min-
cinoase de natura sa dauneze bunului mers al activitatii concurentului, nu a
destabilizat activitatea comerciantului rival prin coruperea personalului si nu i-a
acaparat clientela”22.

Cercetdri recente?? au relevat faptul ca perceptia publicului asupra activitatii
influencerilor este una criticd, influentata foarte mult de credibilitatea acestora, dar
mai ales de transparenta continutului livrat. Indiferent ca este vorba despre
adolescenti (14-18 ani) sau de tineri adulti, principalii urmaritori ai creatorilor de
continut, studiul releva cd un influencer care respectd regulile de transparenta
publicitard va fi perceput ca fiind unul autentic, credibil, cunoscut fiind cd tocmai
credibilitatea asigura un numar mai mic sau mai mare de urmaritori, transparenta
tiind perceputd ca un semn de maxim respect fata de comunitatea de urmaritori.

2.3. Sanctiuni posibile pentru incdlcarea normelor de publicitate

Regula in materia raspunderii pentru nesocotirea normelor privind publici-
tatea este aceea ca in mdsura in care, prin folosirea publicitatii comparative sau
inselatoare se aduc prejudicii materiale sau morale unui tert sau se comite o fapta

20 CJUE; C-159/09 - Lidl, disponibil la https://curia.europa.eu/juris/document/document.jsf;
jsess ionid=9E8462916D1B8B17EFAE196DA091DO0F?text=&docid=83843&pagelndex=0&doclang
=ro&mode =Ist&dir= &occ=first&part=1&cid=2999515, accesat la 20.12.2021.

21 CJUE, C-159/09 din 08 noiembrie 2010 disponibil la https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/RO/TXT/PDF/?uri=CELEX:62009C]J0159&from=MT, accesat la 11.03.2022.

22 Curtea de Apel Bucuresti, decizia civila nr. 384/2002 (nepublicat).

Bhttps:/ /www.researchgate.net/ publication/326474924 Authenticity_under_threat When_soci
al_media_influencers_need_to_go_beyond_self-presentation file:/ / /C:/Users/user/Downloads/
Audrezetetal._2018_JBR_freeaccessversion.pdf, accesat la 20.03.2022.
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penald, se poate proceda la antrenarea raspunderii civila si/sau penald a comer-
ciantului sau a persoanelor fizice responsabile.

Si in legislatia nationala, la fel ca si in legislatia altor state, nerespectarea
prevederilor privind publicitatea inseldtoare si cea comparativa constituie contra-
ventie si se sanctioneaza cu amenda contraventionala?* intr-un cuantum ridicat (de
la 3.000 la 30.000 lei) astfel incat aceste activitati ilicite sa fie descurajate.

Pe langa aceste sanctiuni, orice persoand care se considera lezatd in drepturile
sale se poate adresa Autoritdtii Nationale pentru Protectia Consumatorului
(ANPC) cu o sesizare sau poate introduce o actiune in justitie impotriva comer-
ciantului vinovat?, solicitind repararea prejudiciului suferit prin expunerea la o
publicitate inseldtoare sau o publicitate comparativa ilegald. Ca mdsurd disuasivd,
cuantumul nu este unul prestabilit si deci poate fi modificat de ANPC pentru a
asigura indeplinirea rolului sdu.

Observam, asadar, cd sistemul sanctionator iterat mai sus este aplicabil si
pentru ipoteza in care cel care aplicd sanctiunea pentru incalcarea publicitatii
comerciale este ANPC sau instantele de judecatd, confirmand existenta si admisi-
bilitatea publicitatii comparative legitime, autoritdtile din domeniu recomandand
chiar comerciantilor sa pastreze orice fel de document justificativ apt sa dove-
deasca caracterul licit al publicitatii efectuate. Totodatd, ANPC recomanda persoa-
nelor care deruleaza activitati publicitare de orice fel, sa solicite si un acord
(consultativ) al autoritatii.

3. Reguli (generale) aplicabile in domeniul publicitatii online

3.1. Reglementdri nationale

Din punct de vedere legal, influencerii nu fac altceva decat publicitate comer-
ciald si deci, pe plan intern, legislatia aplicabild lor va fi aceeasi cu a oricaror altor
prestatori de servicii de publicitate. Asadar, meritd mentionate Legea nr. 158/2008
privind publicitatea inseldtoare si publicitatea comparativd?, Legea nr. 363/2007
privind combaterea practicilor incorecte ale comerciantilor in relatia cu consuma-
torii si armonizarea reglementdrilor cu legislatia europeand privind protectia
consumatorilor?, Legea nr. 84/1998 privind marcile si indicatiile geografice?,
Legea nr. 8/1996 privind dreptul de autor si drepturile conexe?. Toate aceste acte
normative stabilesc obligatii ce incumbad in sarcina profesionistilor din domeniul

24 Legea nr. 158/2008.

25 Legea nr. 158/2008.

26 Publicatd in M. Of. nr. 454 din 24 iulie 2013.

27 Publicata in M.Of. nr. 899 din 28 decembrie 2007.

28 Publicatd in M. Of. nr. 489 din 14 iunie 2018.
29Publicatd in M. Of. nr. 489 din data de 14 iunie 2018.
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publicitatii si deci si influencerilor atunci cand prin activitatea desfasurata reali-
zeazd servicii de publicitate comerciala.

Legile expuse mai sus au caracter general, iar in mdsura in care produ-
sele/serviciile pentru care se face promovarea sunt supuse si unor legi speciale
(ex. produse alcoolice, din tutun, jocuri de noroc etc.), atunci vor fi aplicabile regle-
mentdrile din legile speciale aplicabile. Tot astfel, in functie de modalitatea de
realizare a publicitatii (de ex. platforme online - Google, Facebook, Instagram,
Twitter impun o serie de restrictii suplimentare in functie de tipul produsului si de
audienta tintd) devin incidente si prevederile speciale pe care se face promovarea
respectiva.

Chiar daca mai putin utilizata astazi, legislatia in vigoare prevede restrictii cu
privire la publicitatea prin intermediul e-mail-urilor: (i) obligatia obtinerii
consimtdmantului expres, prealabil, al destinatarului pentru primirea acestui tip de
comunicari; (ii) respectarea conditiilor cu privire la subiect si continut (ex. mesajul
sd fie usor identificabil drept comunicare comerciald, subiectul mesajului trebuind
sa inceapd prin cuvantul ,PUBLICITATE” scris cu majuscule); (iii) obligatia ca
persoana in numele cdreia sunt facute comunicdrile comerciale sd fie clar
identificatd (prin includerea datelor de identificare si de contact).

Din punct de vedere legal, legiuitorul nu face distinctie in functie de numarul
de urmidritori: toate persoanele care practicd activitdti in domeniul publicitatii
comerciale pe o platforma de social media vor fi supusi acelorasi reglementari,
indiferent de numarul persoanelor care {i urmadresc. Singurul motiv pentru care ar
putea fi relevant numdrul de urmadritori ar putea fi pentru a stabili intinderea
prejudiciului realizat prin posibile actiuni ilicite. Insd, pentru a putea pdstra
echitatea, legal nu trateaza distinct aceste categorii, tocmai pentru cd domeniul este
extrem de variat.

Apreciem cé decizia legiuitorului este una justificatd deoarece nu toate pietele
de desfacere functioneaza la fel. Desi pare ironic, intr-o erd a globalizarii, foarte
multe dintre produsele comercializate incd au o piata de desfacere limitata din
punct de vedere geografic. Asadar, date fiind aceste limitari ale produsului, este
clar cd si zona de acoperire pe care intentioneaza sa o aiba o campanie publicitara
este si ea limitatd, iar consecintele acestor campanii de asemenea.

3.2. Criterii de delimitare a postdrilor influencerilor de publicitatea
comerciald

Principiile dupa care se ghideazd publicitatea online sunt urmaitoarele:
decentd, corectitudine si respectul fata de responsabilitatea sociald, dat fiind faptul
cd legea interzice publicitatea inseldtoare, subliminald, care prejudiciazd respectul

30 Legea nr. 148/2000 privind publicitatea, publicatd in M. Of. nr. 359 din data de 2 august 2000.
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pentru demnitatea umand si morala publicd, discrimineazd, aduce prejudicii imaginii, dem-
nitdtii si vietii particulare a persoanelor sau exploateaza credulitatea sau frica persoanelor3!
care este catalogata drept o practica comerciald ilegala.

Asa fiind, orice afirmatie care nu poate fi probata poate fi calificatd drept
publicitate ingeldtoare, iar persoana responsabild sanctionatd. Daca activitatea este
consideratd ca fiind o practica comerciald inseldtoare in relatia cu consumatorul,
comerciantul riscd sanctiuni contraventionale constand in amenzi, dar si sanctiu-
nea complementara a suspendarii activitdtii pana la incetarea practicii comerciale
incorecte32,

3.2.1. Criteriul principal - legdtura financiard dintre influencer si producitorul
produsului

Criteriul principal prin care se analizeaza mdsura in care postarile de orice fel
pe site-uri de socializare au caracter de publicitate comerciald este legdtura
financiard dintre producdtorul produsului care este promovat si cel care face
promovarea (influencerul). Legdtura se poate manifesta fie prin plata efectiva a
unei sume de bani, caz in care este transparent pentru oricine, insa poate exista si
sub alte forme.

Un exemplu extrem de uzual pentru acest fenomen ar fi modul in care se fac
reclamele pe social media la diverse companii de produse oferite de companii de
tip Multi-Level Marketing (ex. Avon, Oriflame, Amway etc.): reprezentantii lor
ajung sd promoveze produsele pe care le comercializeazd pe propriile conturi de
pe retelele de socializare. Dat fiind interesul pe care il au si legatura financiara pe
care o au cu entitdtile juridice ale cdror produse le promoveaza, este clar ca
postdrile pe care le fac au caracterul unei manifestari de publicitate comerciala.

Astazi, cea mai des intdlnitd forma este aceea prin care se procedeazd la
oferirea produselor care se vor a fi promovate cu titlu gratuit, metoda fiind
cunoscutd si sub denumirea de PR Package. Pachetele respective contin, de obicei,
produsele din cele mai noi colectii, care sunt oferite gratuit creatorului de continut,
cu intentia ca influencerii respectivi sa le foloseasca in continutul pe care il creeaza.
Relatia este beneficd de ambele parti, aducatoare de beneficii, iar legatura patri-
moniald este una cat se poate de vizibila.

Desi prevederile din legea romana au un caracter general, in Roméania exista
totusi o obligatie legala de disclosure, reglementatd prin interzicerea practicilor
comerciale ingeldtoare. Prin Anexa 1 a Legii nr. 363/2007 este stabilitd ca fiind
contraventie ,utilizarea de cdtre comercianti a unor practici comerciale interzise”,
iar incalcarea obligatiei de dezvaluire constituie intotdeauna o practicd comerciala
interzisd.

31 Art. 3-5 din Legea nr. 363/2007.
32 fntre 5.000 si 100.000 RON, conform art. 15 din Legea nr. 363/2007.
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In legislatia nationala si refuzul de a dezvalui caracterul publicitar, de plasare a
produselor face parte din aceeasi categorie cu practicile comerciale inseldtoare.
Legea nr. 363/2007 are scopul de armonizare a legislatiei nationale cu prevederile
europene din domeniul protectiei consumatorului si de a oferi consumatorilor
romani protectia de care se bucurd ceilalti cetdteni europeni in materie, iar
Directiva (UE) 2019/2161% include aceste diferentieri mai ales in domeniul digital.

3.2.2. Criterii subsecvente: consumatorul vulnerabil

Un rol important in identificarea unor criterii subsidiare pentru publicitatea
derulata prin intermediul creatorilor de continut si nu numai, o reprezinta deli-
mitarea populatiei tintd. De multe ori, tinta publicitdtii comerciale sunt consu-
matorii vulnerabili a caror protectie trebuie asigurata prioritar.

Un consumator vulnerabil®, este identificat prin raportare la vulnerabilitatea
acestuia si care este determinata de anumite caracteristici fizice sau psihice, cum ar
fi varsta, infirmitatea fizicd sau mintald, credulitatea, ori caracteristici socio-profe-
sionale - somaj, analfabetism etc. Din aceste motive, consumatorii vulnerabili au
dificultati in a obtine si a asimila informatia necesara ludrii unor decizii privind
achizitionarea unor bunuri sau servicii. Grupuri de consumatori vulnerabili au fost
identificate ca fiind persoanele in varsta, copiii, persoanele cu boli care le limiteaza
capacitatea de interactiune sau boli incurabile, someri, persoane cu un nivel de
educatie foarte scazut etc.

Legea prevede, nu in mod exhaustiv, anumite categorii de persoane ca fiind
mai susceptibile la a fi influentate de catre practicile comerciale ilegale amintite
anterior. Caracteristicile avute in vedere sunt cele socio-fizico-economice, cum ar fi
nivelul (scazut) de educatie/acces la educatie, infirmitatea fizicd, sau cel mai
adesea mintala.

Cel mai des targetat grup vulnerabil este de obicei cel al minorilor, pentru care,
desi de multe ori nu se face publicitate in mod direct decat pentru anumite cate-
gorii foarte restranse de produse (ex.: jucdrii), sunt grup-tintd pentru foarte multi
influenceri. O parte a explicatiei in acest sens o putem regdsi in fenomenul relatiilor
parasociale, care sunt mult mai usor de nutrit in mintea unui copil care nu poate
discerne ca desi, de exemplu, personalitatea de youtube M. povesteste multe
detalii din viata ei privata si ii poate da unui copil senzatia cd o cunoaste, nu exista
de fapt o relatie bilaterald in adevaratul sens al cuvantului. Tot astfel, atunci cand
personalitatea respectiva face reclama la un produs si spune cd ar ajuta foarte mult
sa il cumpere, nu realizeaza ca ce fac ei nu este sa ajute un prieten sa se intretina, ci

33 Directiva (UE) 2019/2161 de modificare a Directivei 93/13/CEE si a Directivelor 98/6/CE,
2005/29/CE si 2011/83/UE 1in ceea ce priveste o mai bund asigurare a respectdrii normelor UE in
materie de protectie a consumatorilor si modernizarea acestor norme disponibild la https://eur-
lex.europa.eu/legal-content/RO/TXT/?uri=celex%3A32019L.2161, accesat la 21.12.2021.

34 https:/ /eccromania.ro/ teme-ecc/ practici-comerciale-incorecte/ accesat la 17.12.2021.
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doar o persoand al cdrei job este sd fie placut, usor de abordat. Mai mult, persoa-
nele vulnerabile de care se ficea mentiune mai sus sunt mult mai putin probabil sa
isi dea seama cd ceea ce se intampla pe ecranul lor de acces la social media este o
forma de publicitate, in primul rand.

4. Bune practici in materia publicitatii
4.1 Autoritdti de autocontrol

Legislatia in materie de publicitate si comert online mentioneaza posibilitatea
de autocontrol a activitdtilor in domeniu prin intermediul unor organizatii profe-
sionale cu rol de auto-reglementare, cum sunt IAB Romania (Interactive
Advertising Bureau Romania)3> si RAC (Romanian Advertising Council)?®. Chiar
dacd potrivit reglementdrilor stabilite, regulile sunt aplicabile doar membrilor sii,
aceste norme au devenit un veritabil cod de bune practici in domeniu. IAB
Romania a publicat standarde si recomandari vizand diferite tipuri de publicitate,
inclusiv publicitatea prin intermediul e-mailului, un ghid de vizibilitate pentru
publicisti si bune practici pentru publicitatea comportamentala.

Obiectivul RAC este dezvoltarea activitatii publicitare in Romania, crearea si
dezvoltarea - in cadrul oferit de legislatia in domeniu - a unui sistem etic de
autocontrol in domeniul publicitatii, in spiritul concurentei loiale, care sd asigure
protectia consumatorilor si interesul public general impotriva consecintelor
negative ale publicitatii.3” Membrii acestuia au elaborat si Codul de Practica in
Comunicarea Comerciald care reprezintd un set de reguli etice pentru publicitatea
online si comunicarile comerciale a cdrui respectare isi propun sa o extinda si cdtre
alti jucdtori din domeniu.

4.2. Cazul Google si Wirtschaftsakademie Schleswig-Holstein

Legislatia nationald greoaie sau uneori ambigud a impus ca interventia acestor
organisme de autoreglare sa fie tot mai vizibild, iar impactul bunelor practici
statornicite tinde sd fie cel dorit. Desigur, lacunele legislative sau erorile (uneori

35 JAB Romania (Interactive Advertising Bureau Romania) este asociatia industriei de marketing
si publicitate interactivd din Romania si membru fondator, in 2008, al retelei IAB Europe
(www.iabeurope.eu). Prezenta in Romania din 2006, reuneste cele mai importante agentii de
publicitate (media si digitale), regii de media, publisheri autohtoni si companii prestatoare de servicii
si tehnologii dedicate industriei de publicitate interactivd - online, mobile si alte canale interactive.

3 Consiliul Roman pentru Publicitate sau Romanian Advertising Council (RAC) este o
organizatie profesionala, non-guvernamentala, non profit si independenta. Activitatea de baza a
Consiliului este autoreglementarea in publicitate. In prezent Consiliul Roman pentru Publicitate ofera
si serviciul de copy advice.

37 https:/ /www.rac.ro/ro/cod/statutul-rac.
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voite) de reglementare sunt suplinite prin decizii pronuntate fie de CJUE, fie chiar
de catre CEDO sau chiar de diversele autoritdti nationale cu atributii specifice.

Un rol important in acest sens il poate avea Cazul Google.

General Data Protection Regulation, sau GDPR cum este cunoscutd in general,
a adus multe schimbari in domeniul industriei IT, fiind un act legislativ care
incumba obligatii aproape exclusiv in sarcina comerciantilor si nu a consuma-
torilor. In memoria recentd este un caz originar din Franta, cand autoritatea din
domeniu din statul respectiv a sanctionat Google cu o amenda de 50 de milioane
de euro pentru doud tipuri de incdlcari in legdturd cu serviciile de publicitate
online si anume: (i) incdlcarea obligatiilor de transparentd si informare si (ii) incal-
carea obligatiei de a avea un temei legal pentru prelucrare (in spetd, lipsa consim-
tdmantului valabil cu privire la publicitatea personalizatd). Decizia are in vedere
mai multe incdlcdri ale legislatiilor nationale analizate dar, in esentd, analizeaza
urmadtoarele considerente:

Cel dintai, incdlcarea obligatiei de informare: Cea mai grava incalcare sesizata
de autoritatea franceza in acest caz a fost referitor la modul in care prelucrarea
datelor personale a fost in mod excesiv si complet nenecesar impartita in mai multe
documente, fapt care forta utilizatorul sa parcurga un drum lung si anevoios pana
sd ajungd la informatiile pe care le cduta, referitoare la datele sale cu caracter
personal. In aceeasi misurd autoritatea a stabilit ca operatiunile au un caracter
intruziv, in special avand in vedere cantitatea de servicii oferite de Google.

Incilcarea obligatiei de a obtine consimtamdntul informat, specific si
neechivoc al partilor este un alt considerent analizat. Autoritatea nationala franceza
a retinut, cu votul unanim al membrilor sdi, faptul ca orice consimtamant obtinut
de Google nu ar fi valabil deoarece entitatea comerciald nu si-a indeplinit in mod
corespunzator obligatia de informare, informatiile furnizate fiind insuficiente si, in
plus, consimtamantul nu a fost dat in mod specific si neechivoc. Chiar daca utili-
zatorului i-au fost oferite modalitati multiple pentru a modifica unele dintre
optiunile asociate contului deschis pe platformele lor, cum ar fi afisarea unor recla-
me targetate, procesul pentru a deselecta optiunea respectiva este unul anevoios,
cu numerosi pasi, iar optiunea de a afisa reclamele personalizate este preselectata.
Cand este cerut consimtdmantul pentru Politica de Confidentialitate la momentul
credrii contului, acesta este dat global, pentru toate operatiunile intreprinse de
Google cu datele personale, fard a fi defalcate in functie de scopul pentru care sunt
prelucrate fiecare.

Apreciem ca intrucat autoritatile romane nu au o practicd consolidata in
domeniul publicitdtii online, dar nici din perspectiva protectiei datelor cu caracter
personal, cazul Google poate fi o utilizat drept ghid pentru comerciantii romani,

38 Comisia Nationald pentru Informatica si Libertati din Franta (CNIL) a acuzat Google de lipsa
de transparentd, informatii inadecvate si pentru ca nu si-a informat utilizatorii in ceea ce priveste
datele personale.
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dat fiind cd evidentiaza cele mai importante principii ale publicitatii comerciale
intr-o lume post-GDPR.

Decizia analizatd este importantd pentru ca ajutd la crearea unui precedent in
dreptul francez (si nu numai, avand in vedere anvergura si rdspandirea serviciilor
oferite de Google), in special pentru ca majoritatea campaniilor de publicitate ale
creatorilor de continut se desfdsoard prin platformele online cele mai uzitate, de tip
Facebook, Google, twitter etc.

Meritd aici amintitd si cauza Wirtschaftsakademie Schleswig-Holstein3®, unde
in 2018, in baza unor prevederi similare in materie de publicitate, dar anterioare
GDPR, CJUE a stabilit cd administratorul unei pagini Facebook pentru fani are,
impreund cu Facebook, calitatea de operator cu privire la datele cu caracter
personal ale vizitatorilor paginii sale si deci este supus legii privind protectia date-
lor cu caracter personal. Prin urmare, odata stabilit faptul ca sunt impreuna
subiecti ai acestui act normativ, in mod evident, raspunderea pentru nesocotirea
prevederilor referitoare la datele cu caracter personal permite sanctionarea comer-
ciantului in aceleasi conditii cu administratorul paginii care poate fi un influencer.

5. Raspunderea pentru publicitate online prejudiciabila

Odata stabilit faptul ca a existat o incalcare a legislatiei fie cea din domeniul
publicititii fie cea din domeniul GDPR se pune problema raspunderii. Apare in
mod natural intrebarea: cine va raspunde autorul publicititii nelegale, detina-
torul platformei pe care a avut loc incalcarea legii sau o alta persoana?

In mod frecvent, activitatea de publicitate pe internet este externalizati citre o
companie afiliata sau cdtre un tert. Autorul, realizatorul de publicitate si reprezen-
tantul legal al mijlocului de difuzare sunt profesionisti, iar raspunderea acestora
este prezumata ca fiind una solidard dat fiind ca implicd rdspunderea pentru
activitati prejudiciabile rezultate din activitatea de exploatare a unei intreprinderi
economice.

Intrucat autorul, realizatorul de publicitate si reprezentantul legal al mijlocului
de difuzare (ex., pagina web) rdspund solidar cu persoana care isi face publicitate,
in cazul incdlcarii obligatiilor legale, modalitatea in care actorii de pe piata
publicitatii isi reglementeaza contractual raspunderea si ghidurile de bune practici
la care adera acestia capata o importantd deosebita. De aceea, contractele incheiate
intre acestia devin din ce in ce mai complexe si deci, orice ghiduri de bune practici
din ce in ce mai utile.

3 Hotdrarea Curtii (Marea Camerd) din 5 junie 2018 in Cauza Wirtschaftsakademie
Schleswig-Holstein (C-210/16) disponibild la https://curia.europa.eu/juris/liste.jsf? language=ro&
td=ALL &num=C-210/16, accesat la 15.12.2021.
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Réaspunderea solidara a participantilor la raporturile de publicitate nelegala are
loc doar atunci cand se poate stabili cd influencerul a desfdsurat o activitate
specificd de exploatare a unei intreprinderi comerciale. Pentru ipoteza in care
continutul creat de acesta nu are aceste conotatii, a unei activitati aducatoare de
venituri patrimoniale, apreciem cd singurul rdspunzator va fi autorul materialului
respectiv, al continutului creat in conditiile rdspunderii civile delictuale.

In context, subliniem importanta pe care, dupd cum am aritat anterior, o are
marcarea distincta de citre influenceri a continutului care are drept scop publi-
citatea comerciald a unui produs, serviciu etc. si celelalte continuturi realizate de
acestia pentru promovarea propriei imagini, a unor caldtorii proprii, tinute etc.

5.1. Cazul PlushBio

In Romania, relativ recent, problema raspunderii influencerilor aldturi de sau
impreund cu producatorul unui produs targetat in online de creatorii de continut
s-a pus in cazul PlushBio%.

PlushBio este o companie care se ocupd cu producerea si vanzarea produselor
dermatocosmetice obtinute, cel putin afirmativ, din plante si remedii non-invazive.
In 2019, publicitatea pentru respectivele produse a fost facutd in principal prin
intermediul mai multor influenceri extrem de populari in spatiul monden din
Romania. Protagonistii cei mai vizibili ai acestei campanii au fost B. D., I, A. P, A.
M., D. P. etc., care au promovat produsele mai sus amintite prin postari pe social
media. Preponenta principald si in acelasi timp fata brandului PlushBio, este
dermatologul I. M., o femeie care prin brandul sdu si-a construit imaginea de
femeie de afaceri de succes.

Contentia acestei povesti, pana atunci de succes, a apdrut in urma unui
veritabil diluviu de clienti nemultumiti (si de multe ori realmente lezati fizic) cu
produsele PlushBio. Au fost create grupuri de Facebook unde brand-ul era acuzat
cd a distrus fetele mai multor femei, care au postat, comparativ, poze ale lor de
dinainte de a apela la tratamentul in disputd, unde existau cateva imperfectiuni si
dupa utilizarea produselor, cu inflamatii generalizate in toatd zona de contact cu
produsul. O alta parte a publicului critica insdsi etica profesionald a dermatolo-
gului din spatele (desi de cele mai multe ori, exprimarea potrivitd ar fi ,din
fruntea”) acestui brand, care o acuzau cd ar fi prescris retete identice pentru
afectiuni complet diferite in urma unui consult efectuat prin intermediul
WhatsApp.

Mult mai relevant pentru tema acestei lucrari insa au fost acuzele aduse
tuturor influencerilor care au promovat produsele respective. Aparenta de calitate
si integritate oferita PlushBio se datora, nu in micd parte, tocmai influencerilor care

40 https:/ /www.avocatoo.ro/blog/unde-incepe-si-unde-se-termina-raspunderea-unui-influencer-
cand-promoveaza-un-produs-exemplu-din-practica-plush-bio, accesat la 7.02.2022.
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au promovat produsul respectiv. Tinerele consumatoare au fost induse in eroare
de faptul ca astfel de persoane celebre, cu un ten absolut perfect (cel putin in poze),
care afirmd cd au folosit produsele pe care le promoveazd. Vrdjite parca de
promisiunea unui ten perfect ca al celor amintiti mai sus, exista zeci, daca nu chiar
sute de persoane care prezentau aceleasi simptome (acnee inflamata, mancarimi,
dureri etc.), urmau acelasi , tratament” si au primit rdspunsuri identice atunci cand
i-au cerut socoteald medicului dermatolog.

Revolta, de altfel justificata, a persoanelor care au avut de suferit de pe urma
acestei experiente cu produsele PlushBio viza metodele folosite de catre
influenceri, mentionate mai sus, pentru a mentine aparenta de brand de lux si care
s-a soldat in cele din urma cu plangeri penale, dar si cu cereri de chemare in
judecatd a producdtorului produselor PlushBio. Din pdcate insd, la momentul
redactdrii, nu exista o solutie definitiva in niciunul dintre demersurile legale si
ramane de vdzut in ce mod (si dacd) vor fi sanctionati influencerii. Meritd din nou
amintit, cd In masura in care se constatd ca publicitatea facutd de PlushBio este
ilicitd in orice mod, raspunderea care va interveni va fi una in solidar cu
influencerii, dovedit fiind ca acestia au realizat o campanie de promovare a produ-
selor, contra cost, realizand venituri patrimoniale ca urmare a acestei activitati.

5.2. Reglementdri de drept comparat

In Germania#,, legea distinge in functie de tipul materialelor supuse regle-
mentdrii si continute in diferite legi. Materialele video sunt reglementate de
Tratatul German Interstatal de Difuzare, sectiunile 58(3) si 8. Odata cu intrarea
noului Tratat Interstatal de Difuzare, toate materialele audiovizuale vor fi supuse
acelorasi reglementdri. Textele si imaginile se supun Legii Telemedia Germane cu
privire la publicitate, deci din acest punct de vedere nu existd legislatie speciala.

Din punct de vedere al concurentei, legea germana nu distinge dupa tipul de
material folosit pentru promovare. Conform sectiunii 5a(6) din Legea Germana
pentru Combaterea Concurentei Neloiale, toate entitdtile care actioneaza pe piata
trebuie sd semnaleze comunicatele cu caracter comercial intr-o maniera indestu-
lator de transparentd, astfel incat consumatorii sd poatd discerne natura sa comer-
ciald. Singura exceptie explicitd de la aceastd reguld de transparentd o constituie
situatia in care intentia comerciald a unui comunicat este evidenta dat fiind
contextul in care este facutd. Curtile nemtesti nu au ajuns incd, din pdcate, la un
consens in privinta circumstantelor efective care sa determine caracterul clar
comercial cerut de lege si care deci sd excluda obligatia de divulgare.

Din punct de vedere al platii, dacd influencerul este platit sa evalueze produsul
intr-un mod pozitiv, atunci va fi intotdeauna considerat ca reclama si va fi obligat
sd divulge acest caracter. Divulgarea se face prin metode care sd asigure claritatea

41 https:/ /www.gesetze-im-internet.de/tmg/, accesat la data de 12.12.2021.
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caracterului comercial al postdrii, caracter care trebuie sd reiasd imediat. Majori-
tatea opteaza sd inceapd postarile cu cuvinte gen Anzeige (reclamd) sau Werbung
(promovare platitd).

In fata Curtii de Apel din Berlin, hashtag-urile sau frazele in limba engleza nu
au fost, de exemplu, destul de clare pentru a asigura transparenta. In cazul unei
postdri pe Instagram care facea reclamd la Pantene, care folosea doar cuvinte in
limba engleza cum ar fi ,ad” sau ,sponsored by”, s-a considerat cd nu au clarificat
destul caracterul comercial al postarii.

Legea din Belgia*? nu contine actualmente legislatie specificd influencerilor si,
ca in cazul Romaéniei, existd doar reglementdri si principii generale din Codul
Economic cu privire la publicitate.

Recomandadrile JEP (Jury voor Ethische Praktijken) se aplica doar in cazul in
care doua conditii sunt indeplinite: influencerii sunt remunerati (fie numerar sau in
naturd) si compania a cdrei produse sunt promovate exercitd control asupra
comunicdrii. Daca sunt intrunite conditiile atunci influencerii sunt obligati sa
dezviluie si sa clarifice relatia comerciald dintre ei si brand, intr-o maniera usor
vizibild/ audibild folosind anumite cuvinte-cheie (cum ar fi reclama, sponsorizare,
promotie etc.), sau hashtaguri corespunzdtoare. Limba si limbajul prin care acest
lucru este realizat trebuie adaptat la publicul-tintd, trebuie sa asigure faptul ca
recipientul mesajului intelege de la inceput natura mesajului si cd un consumator
mediu ar intelege mesajul in conditii normale.

Regulamentul Digital Chart® din Italia are un set strict de cerinte (printre care
si exprimarea si hashtagurile) care trebuie folosite pentru a satisface criteriul
usurintei in recunoastere a caracterului comercial. Aceleasi reguli se aplicd, de
exemplu si campaniilor publicitare facute de celebritdti, videouri, continut edito-
rial, jocuri-reclama etc. Exemplele oferite in practicd a fost in favoarea necesitatii
uneia dintre formulele ,Pubblicita/Advertising” sau ,Promosso da
brand/Promoted by...brand” sau ,Sponsorizzato da...brand/Sponsored
by...brand” or ,in collaborazione con...brand/In partnership with...brand”;
si/sau unul sau mai multe dintre hashtag-urile ,#Pubblicita/#Advertising”, sau
“#Sponsorizzato da ... brand/#Sponsored by ... brand”, sau ,#ad” unitamente a
,H#brand”.

O prevedere foarte importanta a regulamentului prevede exonerarea compa-
niilor daca pot dovedi cd si-au indeplinit obligatia de a informa influencerul cu
privire le criteriile de recognoscibilitate prevdzute de regulament. Raspunderea
pentru incdlcarea regulamentului constituie contraventie si, in unele cazuri, poate
duce inclusiv la sanctiuni pecuniare din partea Consiliului Concurentei din Italia.

42 https:/ /www.jep.be/sites/default/files/rule_reccommendation/2018_icc-code_voor_recla
me_en _marketi ngcommunicatie.pdf ,accesat la 12.12.2021.

4 https:/ /www.easa-alliance.org/sites / default/files/IAP_Digital-Chart-IAP-VERSIONE-ON
LINE-ENG.pdf, accesat la 12.12.2021
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In Ungaria, Consiliul Concurentei a finalizat prima decizie privitoare la
regulile si obligatiile aplicabile in domeniul publicititii prin social media. In
septembrie 2019, Consiliul a publicat decizia cu privire la o celebritate din lumea
fitnessului, unde o amenda de 15,500 EUR a fost aplicata.

Prin aceastd decizie, Consiliul aratd ca nu se va sfii sa aplice amenzi pentru a-i
obliga pe influenceri sa se abtind din conduite nelegale si sa trimitd un mesaj
general si preventiv pentru cei activi pe piata.

Decizia provine dintr-o spetd din 2016, cand Consiliul Concurentei a inceput
ancheta cu privire la practicile de marketing ale unor influenceri maghiari, inclusiv
vedeta Reka Rubint. Spre deosebire de decizia precedenta din 2019, de data
aceasta, Autoritatea a finalizat ancheta prin sanctionarea contraventionala pentru
practici comerciale neloiale si pentru nerespectarea obligatiilor stabilite de
Consiliu.

Regulile in materie de publicitate prin influenceri stabilite de Consiliu si
aplicabile postdrilor platite pe social media si anume ca astfel de continut trebuie sa
fie: comunicat simplu, clar si cat mai putin ambiguu, intr-un mod emfatic, usor
observabil si de inteles pentru consumatori, s reiasa clar faptul ca respectivul
continut nu este o opinie/ofertd independenta si neutra, ci ca este rezultatul direct
al unui alt interes economic.

Acest lucru presupune ca hashtag-ul #reklam (adicd reclamd) trebuie sd fie
primul in descrierea continutului si sd nu fie ascuns sau amestecat printre alte
cuvinte sau exprimari, sau pus doar chiar la sfarsitul postarii. In plus, faptul ca
postarea este sponsorizatd si de catre cine trebuie sd fie indicat clar in continutul
postdrii. Aici este pus accentul pe cat de clar este pentru consumator si nu trebuie
prezumat faptul ca respectivul consumator cunoaste caracterul platit al postarii, in
special avand in vedere cat de mare este impactul social media in obiceiurile de
cumpadrare a clientilor.

Expunerea de motive explicd in mod clar cd versiunile in limba maghiara a
termenilor de publicitate, sponsorizat de..., sau continut sponsorizat trebuie sa fie
aplicate concomitent, cu aceeasi emfaza cu care este prezentat. Legea ofera inclusiv
modele de termeni care pot fi folositi in relatii contractuale si prezuma ca partici-
pantii pe piatd au un bio sau impressum_in care sa fie in mod corect si complet
devoalati partenerii si sponsorii. Toate postdrile comunicate de un influencer,
indiferent de continutul efectiv sau de modul de plata intrd sub incidenta acestei
legi.

Din punct de vedere al sanctiunii, Consiliul Concurentei maghiar sanctioneaza
prin amenzi toate cazurile de nerespectare a obligatiilor impuse. Suma maxima pe
care o poate stabili cu titlu de amenda conform Legii Concurentei Neloiale este
10% din cifra de afaceri anuald a persoanei juridice sau a grupului respectiv. Chiar

44 https:/ /www.gvh.hu/dontesek/ versenyhivatali_dontesek/dontesek_2018/vj_49_2018_42.html,
accesat la 12.12.2021.
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si asa, Consiliul Concurentei ia in calcul toate circumstantele cazului respectiv cand
aplica (sau nu) o sanctiune.

Consiliul este foarte deschis in a-si afirma si reafirma scopul preventiv, ceea ce
inseamnad ca influencerii si companiile de marketing/PR influente in domeniu se
pot confrunta cu amenzi din ce in ce mai mari pe viitor pentru nerespectarea legii
si a dispozitiilor consiliului.

Cele mai importante aspecte si urmari ale deciziei in domeniu sunt ca fiecare
influencer si companie trebuie sd fie foarte atente cu privire la activitatile lor, sa
tina evidenta tuturor activitatilor lor, in mod corect si complet, sa introduca in mod
proactiv. anumiti termeni recomandati de Consiliu, sd foloseascd tagurile de
sponsored content sau alte asemenea optiuni disponibile pe social media, sa tina la
curent sectiunea de bio din profilele lor si nu in ultimul rand sa foloseascd hashta-
gurile corect si unde trebuie.

6. CONCLUZII

Intrebarile la care ne-am propus sd raspundem prin prezentul demers sunt:
Pana unde poate merge un creator de continut cu o campanie publicitard? Ce
sanctiuni riscd dacd depdseste aceasta limitd?

Notiunea de publicitate, indiferent de formd si de protagonistul acesteia este
definita in legislatia nationald care este armonizatd cu cea europeand si, in prin-
cipiu, indiferent de actul normative care o mentioneazd releva elementele sale
esentiale: este o formd de prezentare a unei activitdti comerciale, industrial etc.
realizata cu scopul promovdrii vanzdrii de bunuri sau servicii, drepturi sau
obligatii.

Pentru a asigura scopul pentru care a fost realizatd, aceea a cresterii vanzarilor,
dar si a profiturilor, orice forma de publicitate trebuie sa aibad un caracter atractiv si
sd asigure produselor si serviciilor promovate maxima vizibilitate si distinctivitate.
Toatd aceastd activitate nu poate fi realizatd cu orice pret si in orice conditii,
limitele impuse de legislatie mesajului care poate fi transmis fiind relative bine
delimitate, legislatia care vizeaza direct publicitatea cat si cele referitoare la concu-
renta neloiald, protectia consumatorilor sau regulile din domeniul audiovizualului
fiind tot atatea exemple in acest sens.

Publicitatea prin intermediul influencerilor realizatd pe internet reprezinta azi
un element important de influentare a preferintelor consumatorilor. In lipsa unor
reglementari specifice, obligatiile si restrictiile aplicabile jucdtorilor de pe aceasta
piatd desi neclare si care pot genera confuzie vor fi guvernate de regulile de drept
comun aplicabile in materie de publicitate regulile generale privind publicitatea?,

45 De exemplu, Legea nr. 148/2000 privind publicitatea, Legea nr. 158/2008 privind publicitatea
inseldtoare si publicitatea comparativa.
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legislatia speciala care priveste comertul online, comunicdrile electronice si
protectia consumatorilor, GDPR#-ului revenindu-I un rol important. Tot astfel, nu
trebuie omis rolul pe care organizatiile profesionale cu rol de auto-reglementare in
domeniul publicitatii4’ il au mai ales prin elaborarea si implementarea Ghidurilor
de bune practici in domeniu si care sunt obligatorii pentru membrii lor.

Ca reguld, publicitatea online realizata prin intermediul creatorilor de continut
trebuie sd fie una decenta si corectd, fiind interzisa prin lege publicitatea inseld-
toare sau subliminald (ex. publicitatea care prejudiciaza respectul pentru demni-
tatea umana si morala publicd, discrimineaza, aduce prejudicii imaginii, demnitatii
si vietii particulare a persoanelor sau exploateaza credulitatea sau frica persoa-
nelor). Nerespectarea acestor minime obligatii atrage aplicarea unor sanctiuni
(amenzi intr-un cuantum considerabil) ori de céte ori se poate dovedi cd activitatea
desfasurata este o practicd sau publicitate inselatoare in relatia cu consumatorul.

Nu trebuie omis nici faptul cd atunci cand publicitatea vizeaza anumite cate-
gorii de bunuri (ex. produse din tutun, bauturi alcoolice, arme, substante stupe-
fiante si medicamente, produse sau servicii destinate minorilor), legislatia si
regulamentele platformelor de publicitate online precum Google, Facebook etc.
impun o serie de restrictii suplimentare.

Cat privesc efectele GDPR in mediul online, reamintim sanctiunea aplicata
Google de citre autoritatea franceza de supraveghere a prelucrdrii datelor cu
caracter personal® a sanctionat comerciantul cu o amenda de 50 de milioane de
euro pentru doua tipuri de incdlcdri in legdtura cu serviciile de publicitate online
respectiv incdlcarea obligatiilor de transparenta si informare si incdlcarea obligatiei
de a avea un temei legal pentru prelucrare (lipsa consimtamantului valabil cu
privire la publicitatea personalizatad).

Apreciem cd in lipsa unor reglementdri exprese pe seama acestor participanti
in activitatea de publicitate comerciald concluziile cazului Google se pot impune
cel putin la nivel de bune practice: - informarea persoanelor care sunt vizate de
publicitate trebuie sa fie efectuatd in termeni clari, usor accesibil si usor de inteles,
intr-un un limbaj simplu si adecvat;

- temeiului legal invocate pentru a permite prelucrarea unor date cu caracter
personal trebuie identificat si comunicat pdrtilor intr-un mod clar si neechivoc;

- atunci cand prelucrarea datelor cu caracter personal se face pe baza consim-
tamantului, acesta trebuie sa fie suficient de informat, specific si neambiguu.

Realitatea ne demonstreazad cd mijloacele modern de comunicare sociale
precum Instagram, Facebook, WhatsApp, Twitter, YouTube, dar si blogurile au

46 Regulamentul (UE) 2016/679 privind protectia persoanelor fizice in ceea ce priveste
prelucrarea datelor cu caracter personal si privind libera circulatie a acestor date si de abrogare a
Directivei 95/46/CE publicat in Jurnalul Oficial al Uniunii din 4 mai 2016

47 Precum Interactive Advertising Bureau Romania si Romanian Advertising Council.

48 Commission Nationale de I'Informatique et des Libertés
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devenit platforme pentru publicitate, plasare de produse sau recenzii ale
consumatorilor. De aceea, acestea pot include publicitate ascunsd sau chiar
inselatoare, avand in vedere si faptul cd elementele comerciale sunt cel mai adesea
livrate impreuna cu materiale cu continut social si cultural cdtre utilizatori. Apoi,
este posibil ca cei mai multi dintre consumatori sd nu constientizeze faptul ca
influencerii utilizeazd mijloacele de comunicare sociale in scopuri de comer-
cializare a produselor sau a serviciilor. De aceea, este important ca (i) platformele
de comunicare sociale sa fie considerate drept ,,comercianti” si supuse regulilor de
publicitate legald, iar (ii) creatorii de continut care utilizeaza platformele
social-media in scop de plasare de produse sau de influentare a consumatorilor
pentru achizitionarea acestora sa fie supusi legislatiei comerciale ori de cate ori se
dovedeste activitatea lor cu caracter economic.

Apreciem ca astfel vor putea fi inlaturate practici frecvente dezvoltate in social
media de cdtre creatorii de continut, precum: facilitarea ori vanzarea unor aprecieri
pozitive (like-uri) plitite, bloguri sau conturi sponsorizate de alti comercianti, acti-
vitdti ilicite de culegere a unor date personale in schimbul asa-ziselor , bonusuri”
care conditioneaza accesul, clauze abuzive in contracte standard, recenzii false sau
ingeldtoare ale utilizatorilor, spam-urile sau abonamentele capcana.

In fine, considerdm ca etichetarea produselor care asigur si permit comer-
cializarea diferitelor produse in mediul online, similar celor realizate de catre
Ombudsmanul consumatorului din Norvegia*® ar fi una utila: ,Puteti formula
observatii cu privire la produsele pe care le-ati cumparat sau le-ati primit drept
cadou, de exemplu de la prietenii sau iubitul dumneavoastra, fara a eticheta
informatiile drept comercializare, atat timp cat nu faceti legatura intre produs si o
retea de publicitate. In cazul in care atat dumneavoastrs, cat si persoana care face
publicitate obtineti un avantaj din observatiile dumneavoastrd, acest lucru trebuie
etichetat drept comercializare, de exemplu in cazul in care ati primit o haina cu
titlu gratuit si apoi postati comentarii cu privire la aceasta pe blogul dumnea-
voastra”.
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