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1. Concluzii si recomandiri

1.1.  Comitetul Economic si Social European (CESE) subliniazd necesitatea ca Uniunea Europeand (UE) sd-si sprijine
industria de publicitate, grav afectatd de criza provocatd de pandemia de COVID-19. In contextul tranzitiei digitale si al
concurentei din partea GAFA (Google, Amazon, Facebook, Apple), publicitatea este o parghie mai necesard ca niciodatd
pentru crearea de activitdti economice si de locuri de munci.

1.2.  Imperativele privind respectarea intr-o masurd mai mare a consumatorilor si provocirile legate de tranzitia
ecologicd si de combaterea schimbdrilor climatice impun o reflectie de ansamblu, astfel incat sectorul publicititii sd tind
seama, printre altele, de obiectivele Acordului de la Paris.

1.3.  CESE solicitd sectorului publicitatii s se angajeze si isi reducd amprenta de carbon pentru a atinge, in conformitate
cu obiectivele UE, neutralitatea emisiilor de dioxid de carbon in activitdtile sale pand in 2050 si sd-si reducd emisiile de gaze
cu efect de serd (GES) cu 55 % pand in 2030, astfel incat sd contribuie la neutralitatea emisiilor colective de dioxid de carbon
pand in 2050.

1.4.  CESE solicitd ca fiecare actor din aceastd industrie, in functie de sectorul sdu de activitate, s se angajeze si-si reducd
impactul asupra mediului. Acest lucru poate fi realizat prin reducerea consumului de energie al ecranelor publicitare digitale
si prin cresterea posibilitatilor de reciclare a acestora, prin utilizarea preferentiald a hartiei din padurile gestionate in mod
durabil (eticheta PEFC, eticheta PFC) si a cernelurilor care respectd standardele REACH si GreenGuard pentru afisajele pe
hartie si brosurile publicitare, precum si prin reducerea impactului tehnic, energetic si logistic al productiilor audiovizuale.

1.5.  CESE recomandi partilor interesate din sectorul publicititii si isi intensifice contributia pro bono la sprijinirea
initiativelor responsabile din punct de vedere ecologic care nu dispun de resurse financiare suficiente (IMM-uri, intreprinderi
nou-infiintate, cooperative etc.).

1.6.  CESE solicitd partilor interesate din sector sd-si formeze mai bine membrii cu privire la provocirile tranzitiei
ecologice. Aceastd sensibilizare ar trebui sd aibd loc, in paralel, si in cadrul filierelor de formare din invdtdmantul universitar
pentru profesiile din domeniul comunicarii.

1.7. CESE recomanda sectorului publicitdtii sd initieze un proces de reflectie asupra imaginarului generat de publicitate si
a reprezentdrilor conexe. Acest lucru va contribui la asigurarea faptului cd publicitatea, in loc si fie un obstacol, devine o
parghie reald pentru tranzitia ecologicd, ficand posibild, pe o bazd factuald si precisi, promovarea produselor care
contribuie la reducerea impactului asupra mediului.

1.8.  CESE solicitd ca eforturile de consolidare a reglementarilor privind publicitatea la nivel european pentru combaterea
dezinformdrii ecologice (greenwashing) si a afirmatiilor inseldtoare referitoare la mediu sd continue si sd vizeze armonizarea
intre statele membre ale UE.
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1.9.  CESE sperd ca, pe langd aspectele legate de tranzitia ecologicd, sd se acorde o atentie deosebitd publicitatii care ii
vizeazd pe cei mai tineri, in special pe platformele de socializare.

1.10.  CESE considerd cd nu poate exista o publicitate pe deplin responsabild dacd actorii din domeniul publicitatii din
Europa nu isi asumd responsabilitatea in materie de dezinformare. Comisia Europeand (CE) trebuie sd isi intensifice
eforturile de combatere a monetizarii dezinformarii (*).

1.11.  CESE solicitd ca sectorul publicitatii s se deschidd mai mult cdtre societatea civild si sd creeze mai multe ocazii de
schimburi cu diferitele sale categorii de public, astfel incat si poatd evolua in conformitate cu noile asteptari societale.

2. Definitii

2.1.  Definitia publicitatii pe care o preia prezentul aviz este cea a UE, in acceptiunea cdreia publicitatea este ,orice formd
de prezentare a unei activitdti comerciale, industriale, artizanale sau liberale in scopul promovdrii furnizirii de bunuri sau
servicii”. Aceastd definitie omite insd publicitatea care vizeazd un obiectiv de naturd institutionald (imbunatitirea reputatiei
intreprinderii) sau care este promovatd de mediul public sau asociativ.

2.2.  Publicitatea responsabild este cea care angajeazd responsabilitatea publicitdtii ca rdspuns la marile provocari
societale si de mediu, printre care necesitatea de a combate schimbdrile climatice.

3. Publicitatea, vector al activititii economice si al ocupirii fortei de munci in Europa

3.1.  Publicitatea este strins corelatd cu cresterea economicd si locurile de muncd. Cand investitiile in publicitate sunt
ridicate, cresterea economicd este mai mare decat acolo unde aceste investitii sunt scizute (%). in Europa, conform unui
studiu realizat in 2017 de Federatia mondiald a agentiilor de publicitate privind 2016, cele 92 de miliarde EUR
reprezentand cheltuieli de publicitate stricto sensu ar genera o bogitie suplimentard de 643 miliarde EUR ().

3.2.  Conform diferitelor studii, o investitie de un euro in publicitate produce un efect multiplicator si de propagare de
5-7 puncte suplimentare de crestere. Aplicat Belgiei, coeficientul multiplicator ar fi de 5 (2,2 miliarde EUR, reprezentand
cheltuielile de publicitate, au contribuit cu 13 miliarde EUR la economia belgiand) (*).

3.3.  Publicitatea accelereazi rispandirea noilor produse si servicii, uneori a inovdrii, ceea ce este perfect ilustrat de durata
de viatd a anumitor produse, cum ar fi echipamentele informatice sau telefonice. Difuzarea acceleratd a noilor produse
ridicd semne de intrebare cu privire la impactul acestora asupra mediului.

3.4.  Publicitatea stimuleazi concurenta. Fird publicitate, am fi cu totii clientii aceleiasi institutii bancare, care si-ar stabili
tarifele in functie de propriile interese. Intr-adevir, serviciile bancare sunt, in linii mari, similare de la o banci la alta,
diferentierea lor ficandu-se si prin publicitate. Acelasi lucru se poate constata in cazul unui numar mare de sectoare de
activitate (energie, distributie etc.).

3.5.  Publicitatea sustine numeroase sectoare, incepand cu mass-media. In multe tiri din UE, ea finanteazd in mare
mdsurd presa scrisd, radioul sau televiziunea. Ea constituie, de altfel, atat o resursd, cat si cauza unei dependente, care poate
influenta uneori continutul productiilor §i poate ridica probleme de independenta editoriald.

3.6.  Publicitatea reprezinti o cifrd de afaceri de 140 miliarde EUR (2018) in Europa, cu 280 000 de intreprinderi, adesea
mici si mijlocii, care activeaza partial sau total in sectorul comunicarii dintre intreprinderi i numard 998 000 de angajati (°).

3.7.  Publicitatea are un efect indirect asupra multor profesii legate de aceastd activitate, de exemplu, sectorul productiei
audiovizuale, al creatiei artistice sau al fotografiei. Studiul belgian a aratat ca 87 000 de locuri de muncd au fost finantate
din veniturile din publicitate sau au fost implicate in productia de publicitate prin intermediul lanturilor de aprovizionare.

()  Comisia Europeand: Orientdri pentru consolidarea Codului de bune practici privind dezinformarea. 26 mai 2021. https://ec.europa.
eu/commission/presscorner/detail/rofip_21_2585

(»  Maximilien Nayaradou, ,Impactul reglementdrii privind publicitatea asupra cresterii economice”, versiune sintetizatd in Publicité et
croissance économique (Publicitate si crestere economicd), Uniunea agentiilor de publicitate, 2006. Tezd sustinutd la Universitatea
Dauphine din Paris in 2004.

()  World Federation of Advertising (Federatia mondiald a sectorului publicitatii). ,The value of advertising” (Valoarea publicitatii),
Deloitte, 2017.

() Uniunea agentiilor de publicitate din Belgia, ,L'impact de la publicité sur la croissance économique en Belgique” (Impactul publicitatii
asupra cresterii economice in Belgia), 3 decembrie 2015.

() Sursd: Eurostat. Advertising and Market Research Statistics (Servicii de publicitate si studiu de piatd).
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3.8.  In plus, dacd sunt incluse toate cheltuielile pe care le presupune activitatea de comunicare a intreprinderilor, sume
mari au fost platite in fiecare an in UE pentru a sprijini — sub forma sponsorizdrii si a mecenatului — organizarea de
spectacole, activitdti sportive sau culturale.

4. Un impact care depiseste aspectele economice si sociale

4.1.  Este recunoscut faptul ci efectul publicititii asupra presei este de a contribui la un acces mai larg la mass-media. Fird
publicitate, pretul ziarelor ar creste brusc, iar multe titluri ar disparea pur si simplu, dacd s-ar reduce publicitatea.

4.2, De asemenea, publicitatea pune la dispozitie titluri gratuite, permitdnd unor milioane de oameni si citeascd zilnic
stirile.

4.3, Se cuvine subliniat aspectul artistic si creativ. Trebuie remarcat faptul cd un numar foarte mare de regizori de film,
fotografi si desenatori si-au inceput cariera in publicitate.

4.4. Integrarea publicitdtii in anumite peisaje urbane a ficut din ele locuri turistice; de exemplu, Times Square din New
York sau Piccadilly Circus din Londra. Animatia publicitard in sine isi pune amprenta asupra orasului si conferd strilucire
anumitor locuri. Desigur, aceastd influentd a publicitatii asupra spatiului public poate fi puternic contestatd.

4.5.  Publicitatea contribuie la un discurs pozitiv despre lume, fericire, plicere sau frumusete. In contextul crizelor
actuale, discursurile publicitare contribuie la difuzarea de mesaje optimiste si antrenante. De asemenea, publicitatea ne oferd
sfaturi de viatd ,N'imitez pas, innovez” (Nu imitati, inovati) — Hugo Boss, ,Prends soin de toi” (Ai griji de tine) — Garnier,
Jmpossible is nothing” (Nu existd imposibil) — Adidas. Astfel, publicitatea transmite, in general, o viziune pozitivd asupra
lumii. Aceastd viziune pozitivd se poate dovedi o parghie importantd pentru tranzitia ecologica.

5. Modelul publicitar si consecintele sale societale si de mediu

5.1.  Publicitatea are implicatii directe in ceea ce priveste emisiile de gaze cu efect de serd. Ea are un impact asupra
utilizarii hartiei, precum si asupra consumului de diverse resurse (in special prin intermediul noilor ecrane LCD) si de
energie prin intermediul internetului sau al mass-mediei audiovizuale. Impactul asupra emisiilor de gaze cu efect de serd sau
impactul mai larg asupra mediului (de exemplu, posibilitatea de reciclare a suportului) nu este niciodatd evocat in practicd
ca unul dintre principalele criterii de stabilire a modalititilor de realizare a unei campanii publicitare.

5.2.  Publicitatea afisatd in exterior are, pe de altd parte, un impact specific asupra mediului. Aceasta se poate observa in
special in cazul panourilor luminoase si numerice, al ciror consum de energie si impact asupra poludrii luminoase nu sunt
de neglijat. In ceea ce priveste producerea unui ecran publicitar digital, se estimeazi ci, pentru un panou standard de
200 kg, sunt necesare opt tone de materiale (°).

5.3.  Urmdrind sd creascd permanent consumul produselor promovate, publicitatea incurajeazd un consum excesiv care
nu corespunde neapdrat nevoilor. Existd numeroase exemple de produse si obiecte promotionale a ciror utilizare practicd
este, in cele din urmd, limitatd, impactul lor asupra mediului fiind uneori disproportionat in raport cu aceasta. Unele dintre
ele ajung uneori la cosul de gunoi chiar dupd prima utilizare. Publicitatea modeleazd nevoile si asteptdrile oamenilor in
functie de interesele celor care o difuzeazd si nu neapdrat de interesul colectiv.

5.4.  Prin prezenta sa puternicd in orasele mari, publicitatea poate contribui, de asemenea, la standardizarea spatiului
urban al marilor orase europene. Prin campanii publicitare identice, peisajele urbane devin din ce in ce mai omogene si isi
pierd din calitate. Faptul c¢d majoritatea anunturilor provin de la un numir mic de agentii de publicitate explicd acest
fenomen.

5.5.  Prin mesajele difuzate, valorile pe care le transmit sunt adesea departe de cele ale generozitdtii, solidaritatii si
moderatiei. Publicitatea vehiculeazd o imagine a fericirii care trece prin achizitionarea de produse. Vocatia imaginarului
publicitar este de a ne aduce aminte ¢ totul se poate cumpdra si ¢, pentru a fi fericiti, ar trebui sd poseddm si sd consumam
mai mult. Cu toate acestea, potrivit sondajelor de opinie, nu existd o legdturd statisticd puternicd intre consum si perceptia
fericirii, deoarece fericirea se bazeazd in primul rand pe credinta in anumite valori §i pe importanta familiei si a retelei
sociale fizice. Publicitatea poate fi, de asemenea, o sursd de nemultumire constantd pentru consumatori, impingandu-i si
consume din ce in ce mai mult, precum si de frustrare pentru toate persoanele, in special cele mai defavorizate, care nu
dispun de mijloacele necesare pentru a achizitiona produsele si serviciile promovate.

(°  ADEME. ,Modélisation et évaluation environnementale des panneaux publicitaires numériques” (Modelizarea si evaluarea de mediu a
panourilor publicitare digitale). Septembrie 2020.
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5.6.  Fard sd stie, intreprinderile europene cheltuiesc peste 400 de milioane EUR pe site-uri internet de dezinformare ().
Este recunoscut faptul cd principalele surse de dezinformare urmaresc obiective financiare, printre altele prin stabilirea unor
conexiuni care permit recuperarea unor sume mari de bani din publicitatea online.

5.7.  CESE a remarcat cd din ce in ce mai multe reclame de pe platformele de socializare nu se afisau ca publicitate, ci se
ascundeau in spatele unor influentatori mai mult sau mai putin cunoscuti. S-a estimat cd mai mult de un sfert (26,6 %) din
reclamele de pe platformele de socializare nu mentioneazd marca si intentia comerciald (¥). Acest lucru genereazi o confuzie
care scade increderea in marci; Actul legislativ privind serviciile digitale poate contribui la combaterea acestui fenomen
impunand obligatia de a comunica numele organizatiei in numele cireia este difuzatd publicitatea (°).

6. Accelerarea evolutiei publicitdtii pentru ca modelul siu si fie mai compatibil cu provocirile tranzitiei ecologice

6.1.  Desi imperativul climatic este din ce in ce mai prezent, este greu de inteles de ce sectorul publicititii nu s-a angajat in
mod oficial sa respecte Acordul de la Paris. Mai recent, Parlamentul European (PE) a votat o rezolutie pentru a se obtine o
reducere cu 55 % a emisiilor de gaze cu efect de serd pand in 2030, iar CE si-a publicat, la 14 iulie 2021, pachetul de
doudsprezece mdsuri ,Pregititi pentru 55” (Fit for 55) in vederea atingerii acestui obiectiv. Toate sectoarele profesionale
trebuie sd contribuie la efortul colectiv, iar sectorul publicitatii trebuie, la fel ca celelalte, s integreze acest obiectiv major in
urmdtorul deceniu.

6.2.  Majoritatea agentiilor de publicitate au inteles provocdrile schimbarilor climatice si necesitatea de a fi receptive la
marile asteptdri ale societdtii. De mai multi ani, ele s-au mobilizat pentru a combate afirmatiile inseldtoare referitoare la
mediu si dezinformarea ecologicd. In prezent, ele trebuie si isi intensifice eforturile.

6.3.  Aceastd dinamici este sustinutd de CE. In 2012, DG JUST a instituit un grup de lucru (Multi-Stakeholder Group on
Environmental Claims). Mai multe rapoarte au fost publicate in 2013 si apoi in 2016. Aceste documente au permis o mai
buni intelegere a problemei afirmatiilor inseldtoare referitoare la mediu si au influentat punerea in aplicare a Directivei
2005/29/CE a Parlamentului European si a Consiliului (**) privind practicile comerciale neloiale. CE lucreazd la actualizarea
acestor orientdri, care urmeazd sa fie publicate pand la sfarsitul anului 2021. Textul final ar trebui sd clarifice si mai mult
aplicarea Directivei 2005/29/CE privind afirmatiile inseldtoare referitoare la mediu. In 2020, autoritdtile nationale de
protectie a consumatorilor au procedat la o verificare pe scard largd, coordonata de CE, a site-urilor web ale intreprinderilor
care pretind cd vand produse ecologice. Conform concluziilor acestei activitati, in 42 % din cazuri afirmatiile erau exagerate,
false sau inseldtoare si ar putea fi calificate drept practici comerciale neloiale in temeiul normelor UE ().

6.4.  Mai recent, noul Plan de actiune privind economia circulard, publicat de CE la 11 martie 2020, include, pentru
prima datd, o dimensiune legatd de responsabilitatea publicitatii. Punctul 2.2 indicd vointa CE de a consolida protectia
consumatorilor impotriva dezinformdrii ecologice. El prevede ca intreprinderile si isi intemeieze afirmatiile referitoare la
mediu utilizind metodele privind amprenta de mediu a produselor si a organizatiilor. Punctul 3.2 exprima dorinta de a
dezvolta stimulente pentru a creste rata de ocupare a vehiculelor (ceea ce se poate realiza reducind anunturile publicitare in
care conducdtorii auto sunt singuri in masing).

6.5.  In noiembrie 2020 a fost votat in cadrul PE un raport din proprie initiativa intitulat ,Citre o piatd unicd durabili
pentru intreprinderi si consumatori” (*2), elaborat de Comisia IMCO (piata internd). Acest text ,subliniazd importanta
publicitatii responsabile, care respectd standardele publice privind mediul si sindtatea consumatorilor”.

6.6.  CESE a fost deosebit de activ in privinta interzicerii afirmatiilor inseldtoare referitoare la mediu, printre altele prin
intermediul unui aviz pe tema ,Afirmatiile legate de mediu, sdndtate si securitate sociald in cadrul pietei interne” (). El a
votat un aviz intitulat ,Citre o strategie a UE privind consumul durabil” (*#), in care se subliniazd importanta unei mai bune
incadrdri a publicitdtii care promoveazd un consum mai durabil. Mai recent, avizul referitor la noua agendd privind
consumatorii (') a reamintit necesitatea unei mai bune informiri a consumatorilor si necesitatea de a combate
dezinformarea ecologica.

() Claudia Cohen, ,Des marques financent, malgré elles, la désinformation” (Mircile finanteazd dezinformarea fard si stie), Le Figaro,
5 august 2021.

) Observatorul influentarii responsabile. ARPP. 13 septembrie 2021.

) JO C 286, 16.7.2021, p. 70.

%  Directiva 2005/29/CE a Parlamentului European si a Consiliului din 11 mai 2005 privind practicile comerciale neloiale ale
intreprinderilor de pe piata internd fatd 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”) (O L 149, 11.6.2005, p. 22).

(")  Buletin informativ zilnic. Agence Europe, nr. 12646, 24 ianuarie 2021.

(') https:/[oeil.secure.europarl.europa.eu/oeil[popups|/ficheprocedure.do?reference=2020/2021 (INI) &l=fr

(%) JO C 383, 17.11.2015, p. 8.

() JO C 429, 11.12.2020, p. 51.

(%) JO C 286, 16.7.2021, p. 45.
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7. Pentru un sector european al publicititii care promoveazd un consum mai durabil si mai responsabil

7.1.  CESE pledeazd pentru o abordare bazatd pe stimulente, care sd facd apel la responsabilitatea agentiilor de publicitate
insele. Aceastd abordare este motivatd totodatd de progresele realizate de aceastd profesie, atit in combaterea afirmatiilor
ingeldtoare referitoare la mediu, cat i in domeniul reglementirii. Aceastd abordare se datoreazd, de asemenea, necesititii de
a sprijini un sector care genereaza crestere economica si locuri de muncd intr-o perioada deosebit de dificild. CESE considerd
cd orice obstacol ridicat in calea modelelor de publicitate europene risci sd fie in avantajul dispozitivelor de publicitate
digitale, care sunt detinute in principal de GAFA, chiar dacd acestea se afld incd, in mare misurd, in afara domeniului de
aplicare al sistemelor fiscale europene. Acest model va fi el insusi obligat sd se schimbe in viitor din cauza evolutiei
normelor privind cookie-urile. Cu toate acestea, CESE recunoaste cd, pentru anumite tipuri de produse care au un impact
deosebit, cum ar fi combustibilii fosili, pot fi avute in vedere forme mai stricte de reglementare.

7.2.  In contextul crizei economice actuale, CESE soliciti sd se acorde un sprijin financiar rapid si cu titlu exceptional
actorilor mai mici si mai fragili din sectorul publicitatii (IMM-uri), astfel inct structurile si poatd supravietui in contextul
actual, in schimbul angajirii lor pe calea unor schimbdri structurale din perspectiva aspectelor descrise mai sus.

7.3.  Fiecare sector publicitar din Europa si agentiile de publicitate care isi desfdsoard activitatea in Uniunea Europeand
integreazd obiectivele Acordului de la Paris din 2015 in politica lor de reducere a emisiilor de GES si, in special, obiectivele
recente ale UE de reducere cu 55 % pand in 2030.

7.4.  Toti actorii economici din sectorul publicitdtii recunosc obiectivele legate de tranzitia ecologici si le integreazd in
functionarea structurilor lor, propunand evaludri ale bilantului lor de GES, cdi de reducere si planuri de actiune adaptate
acestor obiective. Aceastd schimbare a functiei publicitdtii ar trebui sd aibd loc intr-un mod flexibil, in special pentru a
incuraja si a sprijini agentiile de dimensiuni medii.

7.5. Actorii din sectorul publicititii trebuie sd se angajeze sd evalueze impactul productiilor publicitare asupra emisiilor
de dioxid de carbon pentru a schimba practicile, a propune alternative de productie mai ecologice si a examina posibilitatile
de relocalizare in Europa.

7.6.  Partile interesate din sectorul publicitatii trebuie sa isi intensifice contributia pro bono pentru a sprijini organizatiile
cele mai active in domeniul tranzitiei climatice si al incluziunii sociale. In sens mai larg, evolutia guvernantei reglementarii
din domeniul publicitatii trebuie ganditd pentru a implica mai mult societatea civild, eventual prin reinventarea unor forme
de guvernantd.

7.7.  Actorii din sectorul publicititii trebuie se participe in mod sistematic la actiuni de formare legate de problemele
tranzitiei ecologice si de practicile care vizeazd o publicitate mai responsabild, asigurdnd formarea internd a personalului lor
si contribuind la formarea studentilor in marketing si comunicare.

7.8.  Sectorul publicitdtii trebuie sd se angajeze si consolideze in continuare mecanisme de reglementare profesionald a
publicitdtii extinzdnd competentele de control ale organismelor de reglementare europene si propunand o mai bund
integrare efectivd a societdtii civile (ONG-uri de mediu, asociatii ale consumatorilor, organizatii sindicale etc.) in guvernanta
sa.

Bruxelles, 20 octombrie 2021.

Presedintele
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