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PUNCT DE VEDERE
al Asociatiei Biroul Romdn de Audit Transmedia (BRAT) cu privire la:

L PL-x nr. 87/2026 referitor la completarea OUG 77/2009 privind organizarea si
exploatarea jocurilor de noroc;

II. PL-x nr. 18/2026 pentru modificarea legii nr. 148/2000 privind publicitatea

Asociatia Biroul Romin de Audit Transmedia (BRAT), cu sediul in Bucuresti, Calea Grivitei Nr.
6, Et. 3, Sector 1, CIF RO 10500569, reprezentata de catre doamna Ureche Iulia Arina, in calitate de
Director General si domnul Stanca Dragos, in calitate de Presedinte,

Vi transmitem prezentul punct de vedere in numele membrilor BRAT - asociatia profesionala a
industriei de media si publicitate ce reprezinta peste 150 de editori de presa scrisa si online, companii
OOH, agentii si clienti de publicitate.

Pentru evitarea oricarui dubiu, prezentul punct de vedere reflectd pozitia companiilor membre BRAT
din domeniul editorilor de presd online, a companiilor OOH si a agentiilor media, fiind formulat in
numele si In reprezentarea acestora. Este vorba despre cele mai importante entitdti din industrie —
lideri de piata care gestioneaza activitati complexe de editare si distributie de publicatii de presa,
siteuri web din domenii diverse cum ar fi stirile, sportul, viata economica si sociala, companii OOH
cu reprezentare locala si nationala ce reprezinta peste 80% din industria de profil si agentii de media
si publicitate specializate in activitati de planificare strategicd, comunicare si implementare de
campanii comerciale.

I. CONSIDERATII GENERALE DESPRE ACTIVITATEA BRAT

Companiile membre BRAT care isi desfisoard activitatea in industria online reprezinta,
impreuna, peste 250 de siteuri web, acoperind peste 85% din industria locala de profil,
desfasurand activitati de editare si publicare a siteurilor din domenii diverse, cum ar fi stirile, sportul,
viata economica si sociald.

Companiile membre BRAT care isi desfasoara activitatea in industria de panotaj reprezinta,
impreuna, peste 12.000 de panouri stradale, acoperind peste 80% din industria de profil,
desfasurand activitati specifice de amplasare si intretinere a panourilor, precum si comunicare
comerciald specifica acestui mediu de comunicare.

Obiectivul comun al acestor companii reunite Tn cadrul BRAT este de a contribui la standardizarea,
profesionalizarea si transparentizarea mediului online si OOH, precum si a publicitatii distribuite pe
aceste canale, contribuind astfel la pozitionarea si definirea lor in domeniul comunicarii.

BRAT desfasoara de peste 15 ani monitorizarea comunicarilor cu caracter comercial din mediul
online si panotaj, realizdnd o monitorizare continud a peste 2.000 de siteuri web si 13.000 panouri
publicitare, cu scopul evaludrii acestor domenii si realizarii de analize comparative. Astfel, BRAT
poate evalua in prezent sectoarele, companiile sau marcile care comunica cel mai frecvent in
mediul online sau panotaj, formatele de comunicare, specificul acestora, etc. Aceste informatii,



impreund cu date despre modul in care populatia percepe sau este receptiva la mesajele transmise
prin intermediul acestor canale de comunicare, pot constitui o baza de analiza in sprijinul demersului
initiat de legiuitor.

Cunoscand nemijlocit specificul comunicarii prin canalele media online si OOH, si particularitatile
domeniului publicitatii in ansambu, companiile membre BRAT ce activeaza in mediul online sau
OOH sunt interesate de crearea unor norme de autoreglementare si de reglementare, care sa
asigure dezvoltarea acestui domeniu intr-un cadru sigur pentru public si utilizatori, care s ajute
la crearea unui climat social de incredere si siguranta, inclusiv prin protejarea categoriilor vulnerabile
de public. In acest sens, BRAT saluti intentia legiuitorului de a contribui la reglementarea
acestui domeniu si doreste sa sprijine acest demers, manifestindu-si pe aceasta cale deplina
disponibilitate in a stabili canale de comunicare cu institutiile abilitate ale statului, in vederea stabilirii
de Intalniri si discutii viitoare, avand ca obiect reglementarea domeniului de media si publicitate.

II. ASPECTE CRITICE ALE COMPLETARILOR LEGISLATIVE PROPUSE
1. Consideratii introductive

BRAT intelege si saluta intentia legiuitorului de a consolida mai ales protectia minorilor si a
tinerilor, dar si a cetatenilor In general in raport cu expunerea la comunicari comerciale privind
jocurile de noroc si pariurile.

Aceasta este, de altfel, si logica explicita a initiativelor legislative. In expunerea de motive a Pl-x nr.
87/2026 (inregistrata la Senat ca prima camera sesizatd sub nr. L545/2025), initiatorul
proiectului de completare a OUG 77/2009 aratd ca proiectul urmareste protejarea sanatitii publice
si, in special, a copiilor si tinerilor de influenta nociva a jocurilor de noroc, plecand de la ideea ca
expunerea la publicitatea online normalizeazd comportamentele de risc si creste vulnerabilitatea
minorilor. In ceea ce priveste PI-X nr. 18/2026 (inregistrati la Senat ca prima cameri sesizati
sub nr. L 515/2025), in expunerea de motive a initiatorului, acesta aratd in mod explicit ca
propunerea legislativa vizeaza, pe langa protectia minorilor, protectia cetitenilor in general fata
de expunerea nedoritd la mesaje cu potential adictiv, in vederea reducerii acesteia si a
fenomenului de dependenta de jocuri de noroc si a efectelor sale socio-economice negative.

BRAT consideri legitime si necesare obiectivele de politici publici urmirite. In acelasi timp,
apreciem ca o interventie legislativa eficienta trebuie sa fie proportionala, aplicabila in mod real
in toate mediile relevante, nediscriminatorie intre diferitele categorii de actori si fundamentata pe
comportamentul real de consum media al publicului vizat. Din aceasta perspectiva, credem ca
dezbaterea trebuie purtatd in termenii unei reglementari eficiente, care protejeaza publicul in
general, dar mai ales minorii, fira s creeze efecte disproportionate sau care sa permita
proliferarea unui consum ilegal in zone mai putin vizile sau controlabile direct si fara sa lase
neatinse tocmai canalele care concentreaza expunerea cea mai mare.

2. Pozitia generala a BRAT

BRAT sustine necesitatea protejarii minorilor si a tinerilor in raport cu publicitatea pentru
jocurile de noroc si pariuri, indiferent de mediul de difuzare.

In acelasi timp, BRAT apreciazi cd o interdictie partiali, care vizeaza doar anumite canale de
comunicare, aplicatd neuniform si dificil de implementat tehnic sau de verificat (pentru intreg
mediul digital), risca sa nu reduca expunerea reald a publicului vizat, sa creeze un vid de comunicare
reglementatd de care vor profita operatorii ilegal sau neinregistrati in Romania din domeniul jocurilor,
sa creeze distorsiuni concurentiale intre media locala (inregistata in Romania) si platformele globale



din mediul online si sd genereze efecte economice disproportionate asupra operatorilor media locali,
fie publisheri sau companiilor OOH.

In consecinti, BRAT considerd ci obiectivul legitim urmirit de legiuitor poate fi atins mai
eficient printr-un set de masuri unitare, verificabile si orientate spre protectia reala a publicului
tanar, nu prin interdictii construite intr-o manierd care prezintd probleme serioase de aplicare,
proportionalitate si efect util si care afecteza Intr-o maniera reala si serioasd un segment al economiei
si forta de munca.

Opinia BRAT este sustinutd si pe experienta altor tari europene, care dupd interzicerea sau
limitarea agresivd a publicitdtii prin canalele media verificabile si controlabile, operate conform
legislatiei in vigoare, au observat ciA numarul de jucitori nu a scizut, masura ducand la o
crestere a segmentului de piata neagra (cazul Italiei si Belgiei).

In plus, trebuie subliniat c participarea minorilor la jocurile de noroc este deja interzisi de lege,
iar obligatia primordiald a statului este de a preveni efectiv accesul acestora la astfel de
activititi. In consecinti, reglementarea ar trebui s vizeze, cu prioritate, consolidarea mecanismelor
de verificare a varstei, controlul real al accesului si aplicarea fermd a interdictiilor legale deja
existente. Publicitatea pentru jocurile de noroc nu este destinata minorilor, astfel incat
problema de fond nu este existenta comunicarii comerciale ca atare, ci eficienta aplicarii si
verificarii masurilor existente ce vizeaza participarea minorilor la jocuri.

Rugam sd se aiba in vedere faptul ca publicitatea pentru jocurile de noroc autorizate se
desfasoara intr-un cadru deja reglementat, in care exista entititi licentiate de ONJN in clasa a
II-a, abilitate sd desfasoare, In conditiile legii, activitati conexe, inclusiv de marketing, publicitate si
afiliere, in baza unor raporturi contractuale supuse controlului autoritatii. Ceilalti prestatori de servicii
de publicitate implicati in promovarea activitdtilor autorizate sunt, la randul lor, supusi unor
obligatii legale si fiscale specifice, inclusiv in materia taxei de promovare. Pe cale de consecinta,
instituirea unor restrictii ar afecta chiar garantia protectiei acordate de stat pentru
desfasurarea unor activitati legale.

Dincolo de functia sa comerciald, de promovare a serviciilor unor operatori, publicitatea aferenta
jocurilor de noroc autorizate are si un efect pozitiv din perspectiva ordinii pietei, intrucat face
vizibili operatorii licentiati, care desfasoara activitate in mod legal, plitesc taxe si sunt supusi
unor obligatii stricte privind conformarea si responsabilitatea sociald, in timp ce publisherii locali si
companiile OOH opereaza, in mod legitim si exclusiv in raport cu entititi si activitati care se
desfasoara in cadrul legal aplicabil.

De asemenea, atunci cand statul restrange exercitiul unor drepturi sau afecteazd activitatea unor
operatori economici, orice interventie legislativa trebuie sa respecte principiul proportionalitatii,
ceea ce presupune ca masura aleasa sa fie adecvata scopului urmarit, necesard si sd nu depaseasca
ceea ce este rezonabil pentru atingerea acestuia.

Experiente recente din Spania si Belgia aratd ca dupa implementarea unor restrictii severe privind
publicitatea la jocuri, aceste tari se confrunta deja cu provocari juridice si practice. Curtea Suprema
din Spania, de exemplu, a considerat ca restrictiile au fost disproportionate si au limitat dreptul
operatorilor legali de a-si face cunoscuta oferta in fata celor ilegali (parti din decretul de
interzicere a publicitatii a fost anulat).

Mai mult, norma legala nu trebuie sa creeze efecte discriminatorii. Astfel, vd rugam sa aveti In
vedere ca marile platforme globale — precum Google, Meta (Facebook, Instagram), TikTok,
YouTube, sau X — nu se afld sub controlul direct si efectiv al autorititilor roméine in aceeasi
masura ca actorii local (inregistrati in Romania), ceea ce face incomparabil mai dificila
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verificarea si sanctionarea lor. In plus, chiar aceste entititi au recunoscut public dificultatea
operationala majora pe care o presupune controlul publicititii online la scard si interzicerea si
eliminarea publicitatii ilegale, false sau inseldtoare, avand in vedere cd actorii rdu-intentionati 1si
adapteazi mereu practicile pentru a evita detectia. In aceste conditii, o interdictie care produce
efecte, in fapt, in principal asupra publisherilor, companiilor OOH si agentiilor locale (din
Romania) risca sa deplaseze aceasta publicitate citre zone digitale si mai putin controlabile,
accentuand tocmai aria gri pe care pretinde ca o reduce.

Interzicerea publicitatii care ajuta la orientarea jucatorilor citre operatori licentiati de ONJN
va limita vizibilitatea brandurilor/operatorilor de jocuri licentiati si va incuraja utilizarea
operatorilor de jocuri ilegali/nelicentiati. In lipsa publicitatii, jucatorii potentiali vor incerca si
identifice operatori de jocuri prin accesarea motoarelor de cautare online (in special Google), care 1i
vor directiona catre utilizarea unor site-uri de jocuri ilegale sau din alte zone (cu domeniul inregistrat
in .com), nelicentiate in Romania. Riscul acesta este amplificat in segmentul tinerilor, care au ca
principal mijloc de informare utilizarea motoarelor de cautare (90% dintre tineri) si utilizarea
retelelor sociale (95% dintre tineri).

Interzicerea utilizarii publicitatii in cadrul unui segment deja reglementat si fiscalizat, asa cum
sunt editorii de siteuri locale si companiile OOH, precum si sporirea riscului ca jucatorii sa fie
transferati de la operatoroi licentiati de jocuri in zona celor nelicentiati in Romania, va avea
un impact direct si semnificativ asupra veniturilor bugetului de stat provenite din taxele de
licentiere si din taxa de promovare.

Pentru a veni in sprijinul legiuitorului cu propuneri efective care vizeaza adoptarea unor norme
legale care sa poata produce efecte utile in societate si sd-si indeplineasca scopul pentru care au fost
edictate, va transmitem prezentul punct de vedere, care isi propune sa abordeze ambele proiecte
legislative — referitoare la publicitatea in mediul online si publicitatea stradala la jocuri de noroc - in
acest sens fiind elaborate si propuneri specifice, pe care le regasiti in ANEXELE 1 si 2, parte
integrantd din acest document.

3. Concluzie

BRAT reitereaza ca intelege si sustine obiectivul de interes public urmarit de legiuitor, respectiv
protejarea minorilor, a tinerilor si a cetdtenilor in general in raport cu jocurile de noroc si pariurile.

in vederea clarificirii tuturor aspectelor mentionate mai sus, vii rugim si aveti in vedere
disponibilitatea BRAT si a membrilor sii de a contribui activ la acest proces legislativ, oferind
date, expertiza si deschidere pentru consultari suplimentare. BRAT raméane disponibil pentru
dialog tehnic si pentru colaborarea si punerea la dispozitia comisiilor parlamentare din Camera
Deputatilor, for decizional, a datelor relevante privind consumul media si impactul economic asupra
sectorului editorial si digital.

Pentru orice informatii suplimentare sau clarificari, suntem disponibili la e-mail:
arina@brat.ro sau telefon: 0722755220.

Cu deosebit respect,
Arina Ureche
Director General BRAT

Digitally signed by
URECHE URECHE IULIA-ARINA

IULIA-ARINA Date: 2026.03.19

14:49:45 +02'00'
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ANEXA 1

CONSIDERATII SI PROPUNERI REFERITOARE LA PL-X NR. 87/2026 (L
545/20205)

1. Forma adoptata de Senat

La articolul 12 din Ordonanta de urgenti a Guvernului nr. 77/2009 privind organizarea si exploatarea
jocurilor de noroc, publicata in Monitorul Oficial al Romaniei, Partea 1, nr. 439 din 26 iunie 2009,
aprobatd cu modificari si completari prin Legea nr. 246/2010, cu modificarile si completarile
ulterioare, dupi alineatul (1) se introduc patru noi alineate, alin.(1 ') -(1%), cu umdtorul cuprins:

,(11) Este interzisi difuzarea de orice tip de continut audio, video, imagini care promoveazi jocurile
de noroc in mediul online in intervalul orar 06.00 -24.00.

(1?) Publicitatea care promoveazi jocurile de noroc in spatiul online, trebuie si se difuzeze cu
respectarea principiilor privind protectia minorilor in spatiul online, prevazute de Regulamentul (UE)
2022/2065 al Parlamentului European si al Consiliului din 19 octombrie 2022 privind o piata unica
pentru serviciile digitale si de modificare a Directivei 2000/31/CE (Regulamentul privind serviciile
digitale).

(1°) Jocurile de noroc nu pot fi incluse in materiale online adresate minorilor si nici nu este pemisi
incitarea acestora sa participe la astfel de jocuri.

(1*) Este interzisa difuzarea de publicitate si reclame in mediul online pentru jocuri de noroc in care
sunt prezente personalitdfi ale vietii publice, culturale, stiintifice, sportive sau alte persoane, care,
datoritad notorietatii in mediul online, pot incuraja participarea la astfel de jocuri

2. Observatii ale unor institutii implicate in procesul legislativ

Preocuparea pentru reglementarea neuniforma si foarte greu de implementat din punct de vedere
tehnic se regaseste, de altfel, si in observatiile deja formulate de alte institutii implicate in procesul
legislativ si care si-au exprimat anterior pozitia. Astfel, Consiliul National al Audiovizualului
(“CNA”) a ardtat cd, in spatiul online, regula privind orele de difuzare este dificil de aplicat,
deoarece continuturile pot fi accesate si vizionate oricind, la momentul ales de utilizatori; tot
CNA a sugerat recurgerea la alte masuri, precum instrumente de verificare a varstei si alte masuri
tehnice. De asemenea, Ministerul Finantelor, prin punctul de vedere redat in raportul comun, a
apreciat ca limitarea publicitatii pentru jocurile de noroc poate genera un tratament
discriminatoriu, poate afecta libertatea de exprimare prin notiunea prea larga de ,,orice tip de
continut” si poate contraveni libertatii economice si concurentei loiale. De asemenea, Consiliul
Legislativ apreciaza ca “trebuie tinut cont de particularitatile si diversitatea serviciilor online si de
faptul cad nu pentru toate este realizabila implementarea interdictiei difuzarii de publicitate in
intervalul 06-24”.

3. Perspective rezultate din datele si studiile realizate de BRAT

Din studiile, cercetarile si instrumentele de méasurare pe care BRAT le desfdsoara in mod curent si
continuu de peste 20 de ani asupra consumului media si comportamentului audientelor, rezulta ca
analiza acestui subiect trebuie realizata in raport cu comportamentul real de consum al segmentelor
de public relevante.



3.1. Profilul segmentului tinar relevant pentru analiza de impact

Potrivit datelor BRAT aferente anului 2025, 5,3% dintre tinerii cu varsta intre 14 —17 ani (sau 5,5%
daca ne raportam la segmentul 14-20 ani) participd la jocuri de noroc sau pariuri cel putin o data pe
luna. 7% dintre tinerii de 14 — 17 ani (sau 9% daca ne raportam la segmentul 14 — 20 ani) au
participat cel putin odata la un astfel de joc.

Acesti tineri ce participa la jocuri sau pariuri, sunt in proportie de peste 75% baieti si provin, in
principal, din:

e mediul rural sau al oraselor sub 50.000 locuitori (aprox. 50% dintre tineri) sau Bucuresti
(peste 20%),

e toate categoriile sociale, observandu-se ca cei care provin din familii cu statut social mai
inalt au o frecventd mai mare de joc fata de cei ce provenind din categorii medii sau inferioare
din punct de vedere social,

e in general din familii cu venituri peste media populatiei, observandu-se ca cei care privin
din familii cu venituri mai mari au o frecventa mai mare de joc fata de cei ce provind din
categorii medii sau inferioare din punct de vedere social.

Cunoasterea acestui profil este esentiald pentru calibrarea oricarei interventii legislative. O masura
eficienta trebuie sa porneasca de la identificarea canalelor media pe care acesti tineri le acceseaza si
unde are loc expunerea efectiva a acestui segment de populatie la mesajele comerciale dedicate
jocurilor de noroc/pariurilor. Dacad reglementarea vizeaza doar o parte din ecosistemul media
consumat de publicul ce face in mod special obiectul reglmentarii (publicul tanar), fara a acoperi
canalele dominante de consum ale acestui public, efectul practic va fi limitat sau chiar inexistent.

3.2. Obiceiurile de consum media ale segmentului relevant (tineri intre 14 — 20 ani care
participa la jocuri de noroc sau pariuri)

Tot din studiile efectuate de BRAT rezulta ca obiceiurile de consum media ale acestor tineri (14 - 20
de ani care participa la jocuri de noroc sau pariuri saptamanal) sunt caracterizate in special de
accesarea frecventa a platformelor globale / retelelor sociale: utilizarea Instagram zilnic: 81%
dintre tineri (fata de 27% media populatiei), accesare TikTok zilnic: 83% dintre tineri (fata de 41%
media populatiei), accesare YouTube zilnic: 79% dintre tineri (fata de 37% media populatiei).

In plus, acesti tineri (14 - 20 de ani care participa la jocuri de noroc sau pariuri saptamanal) se
informeaza, interactionand in acelasi timp si cu comunicari comerciale, in special din urmatoarele
surse:

e peste 95% din social media/platforme globale;
o peste 90% prin accesarea motoarelor de cautare;
e aprox. 47% de pe siteuri de continut.

Rezultatele arata fara echivoc ca principalul canal media utilizat de tineri este acela al platformelor
de socializare si al platformelor globale. Aceste date sunt importante tocmai pentru cd expunerea la
reclama si publicitate nu este, in realitate, liniara si nici concentrati intr-un singur mediu. In mediul
digital, traseul utilizatorului este fragmentat, multiplatforma si puternic influentat de algoritmi,
recomandari si continut distribuit prin intermediul motoarelor de cautare si al platformelor. De aceea,
o reglementare limitatd la o categorie restrinsia de suporturi lisa neatinse exact canalele
dominante pentru segmentul vizat.



3.3. Concluzia derivata din consumul real de media

In consecinta, o interdictie care, in practicd, este limitata exclusiv la publicitatea din mediul online
locala (din Romania), fara a putea fi aplicatd in mod real pentru platformele globale, unde interdictia
si controlul acesteia este practic imposibila, nu ar rezolva problema de fond, intrucat segmentul
vizat consuma informatie si continut, In proportii semnificative in special din aceste surse.

O restrictie aplicatd selectiv pe un singur mediu nu reduce in mod efectiv expunerea tinerilor la
publicitatea la jocurile online, ci doar o deplaseaza citre alte canale, unde tinerii vor putea, in
continuare, sa o0 acceseze.

Aceastd concluzie este 1n linie si cu observatia CNA potrivit careia diferentele legislative
semnificative dintre televiziune, mediul online si spatiile outdoor vor limita impactul masurilor
propuse, astfel Incat efectele relevante pot fi diminuate de lipsa unei abordari coerente si unitare.

Analizand prevederea legislativa din perspectiva siteurilor de continut locale (din Romania, .ro),
si in special al celor cu continut sportiv — cele pentru care restrictia va avea cel mai insemnat efect —
observam ca sub 3% din publicul siteurilor sportive este format din tineri sub 18 de ani (sub 5%
mai tineri de 20 ani), acesti tineri realizand sub 1% din afisarile totale ale acestor siteuri. Siteurile
sportive sunt accesate in special de persoane adulte, peste 60% din publicul siteurilor avand peste 45
de ani. Persoanele peste 45 de ani consuma peste 90% din afisarile siteurilor cu continut sportiv, fiind
in acelasi timp o categorie care participa la jocuri de noroc/pariuri intr-o mica masura, comparativ cu
varstele mai tinere.

4. Observatii privind eficienta si proportionalitatea masurii propuse

4.1. Interdictia partiala, doar pentru anumite medii, nu elimind expunerea reala

In masura in care proiectul limiteazd publicitatea intr-un anumit tip de mediu, dar lasd neatinse alte
canale cu pondere semnificativd in consumul publicului tandr, efectul practic al masurii risca sa fie
limitat.

Expunerea minorilor si a tinerilor la mesaje comerciale privind jocurile de noroc este o problema
reald, iar expunerea de motive a initiatorilor o descrie explicit. Totusi, chiar din aceasta perspectiva,
solutia legislativa trebuie sd urmareasca reducerea expunerii efective, nu doar restrangerea
formala a unei categorii de inventar publicitar.

In lipsa unei abordiri unitare si tehnologice neutre, consumatorii tineri vor continua sa fie expusi prin
surse alternative, asupra carora masura fie nu se aplica in acelasi mod, fie nu poate fi monitorizata
eficient. De aceea, BRAT apreciazd cd o reglementare eficienta trebuie sa combine cerinte de
continut, reguli de plasare, masuri de protectie pentru minori si obligatii de conformare si
raportare, nu doar o interdictie generica pe interval orar.

4.2. Impactul economic asupra publisherilor si mediului editorial

O interdictie extinsd in domeniul site-urilor si al publisherilor digitali local (din Romania) poate
produce un impact economic semnificativ asupra sectorului media.

Potrivit datelor disponibile la nivelul BRAT si al membrilor sai:

e 19% din veniturile din publicitatea display difuzata de site-urile nationale (din
Romania) provin din publicitate aferenta jocurilor de noroc/pariurilor;



e 1in cazul site-urilor dedicate sporturilor, pentru cele mai multe dintre acestea, proportia
veniturilor din acest domeniu depaseste 65%;

o climinarea brusca a acestui tip de venit va putea afecta in mod direct sustenabilitatea unor
afaceri media, locurile de munca aferente, contributiile fiscale si capacitatea de productie
editoriala locala.

Acesta este, de altfel, si sensul observatiei formulate de Ministerul Finantelor: o restrictie excesiva
poate afecta in mod disproportionat operatorii economici licentiati care 1si desfasoara activitatea in
conformitate cu legislatia in vigoare, fara a garanta ca problema de fond este rezolvata.

Din analiza BRAT, interdictia publicitatii la jocurile de noroc/pariuri poate duce la o reducere
directa a veniturilor incasate la bugetul de stat, generand si consecinta ca sute de locuri de munca
sa fie supuse riscului de a fi desfiintate, in special in cadrul editorilor de siteuri sportive.

Prin urmare, BRAT apreciaza cd orice interventie trebuie sa tina seama si de impactul economic
asupra ecosistemului media local si de riscul de a penaliza tocmai actorii care pot fi efectiv controlati,
in timp ce migrarea expunerii spre alte canale raimane posibila.

Publicitatea pentru jocurile de noroc autorizate se desfasoara intr-un cadru deja reglementat,
in care existd entitati licentiate de ONJN in clasa a II-a, abilitate sa desfasoare, in conditiile legii,
activitati conexe, inclusiv de marketing, publicitate si afiliere, in baza unor raporturi contractuale
supuse controlului autoritatii, iar alti prestatori de servicii de publicitate implicati in promovarea
activitatilor autorizate sunt, la rdndul lor, supusi unor obligatii legale si fiscale specifice, inclusiv
in materia taxei de promovare. Pe cale de consecintd, instituirea unor restrictii excesive ar afecta
un segment deja reglementat si fiscalizat, cu impact direct asupra veniturilor semnificative ale
bugetului de stat provenite din taxele de licentiere si din taxa de promovare.

In mod particular, trebuie avut in vedere ci marile platforme globale — precum Google, Meta,
TikTok, YouTube sau X — beneficiaza, in practicd, de faptul cd nu se afla sub controlul direct si
efectiv al autoritatilor roméne in aceeasi maniera ca entitatile inregistrate in Romania, ceea ce face
mult mai dificila monitorizarea, verificarea si sanctionarea lor. In aceste conditii, o reglementare care
apasd n principal asupra publisherilor si agentiilor locale (inregistati in Romania) riscd sa produca
un efect profund inechitabil: actorii locali (inregistrati in Romania) suporta costul conformatrii si al
restrictiilor, in timp ce platformele globale raman mult mai putin afectate, ceea ce poate conduce la
“sugrumarea” economica a unor afaceri locale fara a reduce proportional expunerea reald a publicului
vizat.

4.3. Risc de tratament neuniform si discriminatoriu

Aplicarea efectiva a unei interdictii in cazul platformelor globale este, in practica, mult mai dificil de
realizat, de urmarit si de sanctionat in mod echivalent fatd de actorii din Romania.

In consecinti, exista riscul ca misura si producii un efect disproportionat in special asupra
publisherilor din Romania si a actorilor care pot fi monitorizati direct, in timp ce expunerea pe
platforme globale sa continue in forme greu de controlat. Aceasta este o problemd de echitate
concurentiald, dar si de eficientd a politicii publice.

Punctul de vedere al Ministerului Finantelor merge in aceeasi directie atunci cand semnaleaza
caracterul discriminatoriu al unei limitari a publicitatii pentru acest domeniu in raport cu alte
activitati comerciale care pot sd 1si promoveze in mod legal serviciile, precum si tensiunea potentiald
cu libertatea economica si concurenta loiala.



In misura in care tinerii consuma in proportie ridicati continut pe platforme globale (peste 80%
dintre tineri), iar restrictia este suportata in principal de actorii nationali (din Romania), rezultatul
poate fi:

o ineficientd in protejarea reald a publicului tanar;

o distorsionarea concurentei cu marile platforme;

e dezavantaj economic pentru piata media nationala (inregistrata in Romania);

e consolidarea dependentei de ecosisteme asupra carora controlul national este limitat.

e Incurajarea aparitiei unor site-uri si platforme nelicentiate de catre ONJN, cérora nu le poate
fi aplicata legislatia romana si pe care statul nu le poate controla — cunoscute sub numele de
dark web.

Va rugdm sa aveti in vedere cd marile platforme globale — precum Google, Meta (Facebook,
Instagram), TikTok, YouTube, sau X — nu se afla sub controlul direct si efectiv al autoritatilor
roméane in aceeasi masura ca actorii local (inregistrati in Romania), ceea ce face incomparabil
mai dificild verificarea si sanctionarea lor. In plus, chiar aceste entititi au recunoscut public
dificultatea operationald majord pe care o presupune controlul publicitatii online la scard si
interzicerea si eliminarea publicitatii ilegale, false sau inselatoare, avand in vedere ca actorii rau-
intentionati isi adapteaza mereu practicile pentru a evita detectia. In aceste conditii, o interdictie care
produce efecte, in fapt, in principal asupra publisherilor si agentiilor locale risca sa deplaseze
aceastd publicitate ciatre zone digitale si mai putin controlabile, accentuand tocmai aria gri pe
care pretinde ca o reduce.

Se impune subliniat, distinct, ca o parte importanta a interdictiilor urmarite prin proiect se regaseste
deja in Codul de reglementare a continutului audiovizual, inclusiv in ceea ce priveste publicitatea la
jocurile de noroc, protectia minorilor si utilizarea personalitatilor publice, iar aceste dispozitii se
aplicd nu numai serviciilor media audiovizuale clasice, ci si serviciilor media audiovizuale la cerere.
In aceste conditii, extinderea suplimentarii a constringerilor asupra actorilor inregistrati in
Romania din mediul online risca sa conduca la o supraconcentrare a reglementarii exact in
segmentul cel mai usor de monitorizat si sanctionat, fard ca platformele globale, unde consumul
tinerilor este in prezent dominant si unde mecanismele de control sunt mult mai dificile, sd fie afectate
in mod echivalent.

5. Necesitatea unei abordari alternative si implementarea graduald a noilor
reglementari

BRAT nu contesta existenta unei probleme si nici necesitatea unor interventii pentru protectia
minorilor i a tinerilor.

Dimpotrivd, BRAT considera ca expunerea minorilor la comunicari comerciale privind jocurile
de noroc trebuie tratati cu seriozitate, iar piata trebuie sa functioneze in conditii de
responsabilitate. Tocmai de aceea, credem ca reglementarea trebuie construita astfel incat sa produca
efecte reale si masurabile.

In opinia BRAT, reglementarea ar trebui sa urméareasca mai degraba:

o reducerea efectiva a expunerii persoanelor vulnerabile;

o obligarea actorilor din piatd la asumarea de responsabilititi concrete;

o instituirea unor masuri verificabile si aplicabile unitar;

e evitarea discriminarii Intre medii si intre actori economici;

e corelarea cu obligatiile deja existente in materia protectiei minorilor in online.



In egald masura, opinia noastra ferma este ca orice misuri, fie ci este una care restringe sau una
care interzice publicitatea online pentru jocurile de noroc, avand in vedere efectele sale economice si
operationale, ar trebui implementatd gradual si pe o perioada de tranzitie substantial mai
indelungata (cativa ani). O interventie brusca, fard un interval real de adaptare, nu ar permite
entitatilor afectate sa isi reorganizeze in mod rezonabil modelul de business, structura veniturilor si
planificarea comerciald, prezentdnd riscul ca efectele produse sid fie mult pera severe si
disproportionate asupra sustenabilitatii lor economice, in raport cu necesitatea reglementarii.

6. Solutii alternative propuse de BRAT

Avand in vedere cele de mai sus, BRAT propune analizarea unor masuri alternative sau
complementare, susceptibile s produca un efect real de protectie, fara a genera efecte economice
disproportionate si fara a crea tratamente neuniforme intre medii.

6.1. Marcaj vizibil de varsta

Toate materialele publicitare digitale de tip banner / display / format vizual pentru jocuri de noroc si
pariuri sa fie insotite, pe o suprafatd de minimum 15%, de un marcaj clar si permanent de tip:

o 18+/21+;
o , Interzis minorilor”;
o alta formulare standardizata stabilita de autoritatea competenta.

Aceastd obligatie ar crea un semnal clar si unitar, usor de implementat si de verificat. Un astfel
de mecanism ar avea avantajul ca este aplicabil transversal, indiferent de canal, si nu depinde de
distinctii tehnice fragile intre continut liniar si continut accesat la cerere.

O abordare apropiata exista in alte jurisdictii care nu merg exclusiv pe interdictii absolute, ci pe
standarde de continut si protectie. De exemplu, in Regatul Unit, regulile Committees of Advertising
Practice (“CAP”) / Advertising Standards Authority (“ASA) pentru publicitatea la jocuri de noroc
impun ca publicitatea sd fie responsabila din punct de vedere social, sa nu exploateze vulnerabilitatea
copiilor si tinerilor, sd nu fie de puternic interes pentru cei sub 18 ani si sd nu fie directionata catre
acestia prin alegerea mediului sau contextului.

6.2. Obligatie minima de comunicare pentru joc responsabil

Operatorilor din domeniul jocurilor de noroc si pariurilor ar trebui sa li se impund obligatia ca un
anumit procent din volumul total al unei campanii sa fie alocat unor materiale dedicate jocului
responsabil, procent care sa creasca gradual.

Astfel, pentru fiecare campanie comerciald, operatorul sd includa, pe langa materialele creative
comerciale obisnuite, si un material distinct, cu mesaje de tip:

e “consum responsabil”;

e “interzis minorilor”;

e avertizare privind riscurile asociate;

e indrumare cétre resurse de sprijin / informare.

Acest tip de creativ ar urma sa fie difuzat pentru un numar de afisari prestabilit al campaniei si
sa facd obiectul unei evidente si monitorizari obligatorii. Siteurile de continut dispun de posibilitati
tehnice de implementare ale unui astfel de mecanism, in aceeasi masura ca si marile platforme. In
plus, difuzarea mesajelor de “joc responsabil” intercalat, pe aceleasi canale si utilizand acelasi
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timp de creative cu cel al campaniilor de promovare, ar putea avea un efect semnificativ mai mare
asupra tinerilor in comparatie cu cele dedicate exclusiv acestor tipuri de mesaje.

Aceastd solutie este, de altfel, Tn acord cu directia retinuta si de autoritatile franceze in domeniu.
Astfel, Autorité nationale des jeux (“ANJ”) a constatat cd mesajele de preventie nu sunt suficient de
vizibile si a recomandat standardizarea mesajelor de preventie pentru a le face mai eficiente, precum
si reducerea presiunii publicitare si intdrirea protectiei minorilor si a categoriilor de public
vulnerabile.

6.3. Obligatii de monitorizare si raportare

In plus fata de propunerile indicate mai sus, apreciem ca operatorii de jocuri de noroc ar trebui sa
aiba obligatia de a pastra si prezenta, la solicitarea autoritatilor, evidente privind:

e volumul total al campaniilor;

e ponderea materialelor de joc responsabil;

o tipurile de mesaje utilizate;

e perioadele si mediile de difuzare;

o date privind conformarea la cerintele legale.

O astfel de obligatie ar permite verificarea reala a respectarii normelor si ar crea un instrument
de control mai eficient decat o interdictie formala greu de aplicat in unele medii.

In practica, una dintre marile dificultati ale unei interdictii generale in online este tocmai lipsa unui
mecanism de trasabilitate si verificare comparabil intre diferitele medii. De aceea, BRAT apreciaza
ca introducerea unor obligatii de evidenta si raportare este o conditie minima pentru orice
reglementare care vrea sd produca efecte reale.

6.4. Difuzarea periodica a mesajelor de joc responsabil si organizarea de campanii de informare
si preventie realizate in parteneriat cu autorititile competente

Similar cu solutiile adoptate in cazul serviciilor media audiovizuale clasice, apreciem ca o
imbundtdtire vizibild ar putea fi adusa si de catre difuzarea periodica de catre publisherii / site-
urile / platformele care difuzeaza publicitate din aceastd categorie a unor comunicari
standardizate, mesaje de interes public privind:

e jocul responsabil;

o interdictia accesului minorilor;

e riscurile asociate consumului excesiv;
o mecanismele de informare si sprijin.

Aceste mesaje ar putea fi stabilite in colaborare cu autorititile competente si utilizate unitar in
toate mediile relevante.

Si aceastd solutie are corespondente comparative utile in legislatia franceza. Astfel, ANJ a
recomandat explicit consolidarea mesajelor de preventie si chiar standardizarea lor; in plus,
autoritatea franceza a subliniat ca publicitatea nu trebuie sa banalizeze jocul, sa sugereze schimbarea
statutului social sau s asocieze jocul cu succesul financiar ori social.

De asemenea, propunem si analizarea posibilitatii ca publisherii, site-urile si alti actori relevanti din
mediul online sa deruleze, in parteneriat cu ONJN si/sau alte institutii relevante, campanii
periodice de informare si preventie privind riscurile asociate jocurilor de noroc. Aceste campanii
ar putea fi realizate prin derularea unor campanii de comunicare si proiecte editoriale dedicate,
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inclusiv prin bannere, advertoriale, formate video, materiale informative si alte formate
digitale adecvate, astfel incat mesajele de interes public sa ajunga in mod efectiv la publicul afectat.
O asemenea solutie ar sustine obiectivul legitim al protectiei minorilor si al prevenirii consumului
problematic, fara a recurge exclusiv la interdictii a caror eficienta practica este discutabila.

6.5. Posibilitatea de a accesa resurse de informare cu privire la efectele jocurilor de noroc

O alta propunere pe care o apreciem utila ar fi aceea ca materialele publicitare online pentru jocuri
de noroc si pariuri sa includd, in mod unitar, vizibil si accesibil, un link direct catre o pagina web
dedicata de tip landing page sau un website creat special in acest scop, care sa explice efectele
negative ale jocurilor de noroc, riscurile asociate jocului excesiv, interdictia participarii
minorilor, precum si informatii utile privind jocul responsabil si resursele de sprijin disponibile in
cazul adictiei. O astfel de masurd ar avea avantajul de a introduce, Tn mod constant si verificabil, o
componentd de informare si avertizare in comunicarea comerciald, contribuind la cresterea nivelului
de constientizare si la sustinerea unui cadru de consum responsabil.

6.6. Limitarea frecventei si presiunii publicitare, in locul unei interdictii orare generale

BRAT propune ca legiuitorul sd analizeze si o solutie alternativa de tip limitare a frecventei, mai
adecvatd mediului digital decat o interdictie orard generald, adecvatd mai mult serviciilor media
audiovizuale clasice.

In Franta, ANJ a mers exact in aceasta directie: intre recomandrile sale figureaza limitarea expunerii
in digital la 3 comunicari comerciale pe zi si pe mediu si introducerea unui ,,advertising moderator”
care permite utilizatorilor sa aleagd numarul, frecventa si tipul notificarilor atunci cdnd se conecteaza
pe site-ul sau aplicatia operatorului.

6.7. Reguli clare privind influencerii si ambasadorii

BRAT sustine ideea limitarii folosirii influencerilor si a persoanelor publice atunci cand mesajul
este susceptibil sa atragd public minor sau sa faca jocul sa para aspirational.

Totusi, si aici este utild o reglementare mai calibrata si mai precisd. Cu titlu de exemplu, in Regatul
Unit, regulile CAP prevad ca publicitatea pentru jocuri de noroc nu trebuie sa fie de puternic interes
pentru cei sub 18 ani si nu poate include persoane sau personaje al caror exemplu este probabil sa fie
urmat de cei sub 18 ani; de asemenea, nimeni care este sau pare sub 25 de ani nu poate fi prezentat
jucand sau avand un rol semnificativ, cu exceptii limitate pe site-ul propriu al operatorului, in context
strict tranzactional.

La randul sdu, ANJ a recomandat in Franta folosirea ambasadorilor si influencerilor care au peste
18 ani, nu au o aparenta de minor si nu au o audienta cu peste 16% public minor.

Aceste exemple arata cd existd solutii mai nuantate decat simpla interdictie generica, solutii care
protejeaza publicul tandr si reduc atractivitatea mesajului pentru minori, fard a face norma imposibil
de aplicat.

6.8. Aplicare unitara, indiferent de mediu

BRAT considera esential ca masurile adoptate sa poatd fi aplicate unitar, nediscriminatoriu si

verificabil pe toate mediile relevante, astfel incat efectul de protectie sa nu fie anulat prin mutarea
expunerii catre canale mai greu controlabile.
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Tocmai de aceea considerdm ca aceasta este una dintre vulnerabilitatile proiectului in forma sa
actualda. CNA a aratat ca diferentele legislative semnificative dintre televiziune, mediul online si
publicitatea outdoor limiteaza impactul masurilor propuse. Or, daca reglementarea nu este construita
coerent intre medii, ea riscd sa creeze doar redistribuirea presiunii publicitare, nu diminuarea ei.

7. Propunere de modificare a directiei legislative
In opinia BRAT, directia legislativa ar putea fi imbunatatita prin mutarea accentului:

e delaointerdictie generica de tip temporal, greu de aplicat in online,

e de la o interdictie generica de tipul “personalititi ale vietii publice, culturale, stiintifice,
sportive sau alte persoane, care, datorita notorietdtii in mediul online, pot incuraja participarea
la astfel de jocuri”

o cdtre un pachet de obligatii clare de continut, plasare, vizibilitate a avertizarilor, limitare
a presiunii publicitare si raportare, organizare de campanii cu scop de constientizare.

In mod concret, BRAT propune analizarea unor ajustari legislative precum introducerea unui
set de masuri pozitive si verificabile: marcaje obligatorii, mesaje standardizate de joc responsabil,
cotd minima de campanii de preventie, reguli pentru influenceri si obligatii de monitorizare.

Aceastd solutie ar fi mai apropiata si de tendintele comparative europene, unde reglementarea
publicitatii la jocurile de noroc combina tot mai frecvent reguli de continut, restrictii de targetare si
masuri de protectie a minorilor, nu exclusiv interdictii lineare.

In plus, legiuitorul ar trebui sa aiba in vedere impactul pe care aplicarea acestor masuri il va avea
asupra editorilor, fie prin necesitatea implementarii unor noi proceduri de lucru si tehnologii, fie
prin calibrarea afacerilor pe care le conduc in vederea limitarii efectului economic decisiv pe care
aceste masuri il va avea asupra afacerilor acestora, acordand un termen de punere in aplicare
adecvat solutiei adoptate.
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ANEXA 2

CONSIDERATII SI PROPUNERI REFERITOARE LA PL-X NR. 18/2026 (L
515/20205)

3. Forma adoptata de Senat

Dupi articolul 132 din Legea nr.148/2000 privind publicitatea, publicatd in Monitorul Oficial al
Romaniei, Partea 1, nr. 359 din 2 august 2000, cu modificarile si completarile ulterioare, se introduce
un nou articol, art.132, cu urmatorul cuprins:

,Art.13°.-Publicitatea stradald pentru jocurile de noroc, reglementate potrivit art.10 alin. (1) din
Ordonanta de urgenta a Guvemului nr.77/2009 privind organizarea si exploatarea jocurilor de
noroc, aprobata cu modificari si completari prin Legea nr.246/2010, cu modificarile si completarile
ulterioare, este interzisa”

4. Observatie preliminara cu privire la solutia legislativa propusa

Se observa cd proiectul nu isi propune sd instituie o reglementare restrictiva sau o conformare a
publicitatii stradale, ci o interdictie totala, generala si nediferentiata a acesteia. Formula normativa
aleasa — ,,este interzisa” — nu distinge dupa tipul suportului, dupa continutul mesajului, dupa
amplasare, dupa dimensiune, dupa interval orar in cazul panourilor digitale, dupa
proximitatea fata de zone sensibile si nici dupa calitatea operatorului care comunica, desi toate
aceste elemente sunt esentiale intr-o analiza care ar respecta principiul proportionalititii, si nici un
instituie termene de adaptare, de conformare a entitdtilor afectate la aceste mdsuri care implica, in
esentd, adaptarea modelului de business al acestora. Or, aceastd lipsa de diferentiere transforma
interventia legislativa Intr-o masura excesiva.

In contextul reglementarilor deja existente, reclama din domeniul outdoor nu face decat sa comunice
publicului existenta sau lansarea unei companii, a unei marci sau a unui brand si astfel ajuta la
orientarea publicului catre jucatori licentiati de catre stat, respectiv de catre ONJN. Prin interzicerea
reclamelor outdoor, tocmai companiile licentiate de stat nu vor mai fi vizibile publicului, drept care
apare riscul iminent ca acesta din urma sa se indrepte spre zona neagra a pietei.

3. Perspective rezultate din datele si studiile realizate de BRAT

Din studiile, cercetarile si instrumentele de masurare pe care BRAT le desfdsoara in mod curent
si continuu de peste 20 de ani asupra consumului media si comportamentului audientelor, rezulta ca
analiza acestui subiect trebuie realizata in raport cu comportamentul real de consum al
segmentelor de public relevante.
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3.1. Profilul segmentului tinar relevant pentru analiza de impact

Potrivit datelor BRAT aferente anului 2025, 5,3% dintre tinerii cu varsta intre 14 —17 ani (sau 5,5%
daca ne raportam la segmentul 14-20 ani) participd la jocuri de noroc sau pariuri cel putin o data pe
luna. 7% dintre tinerii de 14 — 17 ani (sau 9% daca ne raportam la segmentul 14 — 20 ani) au
participat cel putin odata la un astfel de joc.

Acesti tineri ce participa la jocuri sau pariuri, sunt in proportie de peste 75% baieti si provin, in
principal, din:

e mediul rural sau al oraselor sub 50.000 locuitori (aprox. 50% dintre tineri) sau Bucuresti
(peste 20%),

e toate categoriile sociale, observandu-se ca cei care provin din familii cu statut social mai
inalt au o frecventd mai mare de joc fata de cei ce provind din categorii medii sau inferioare
din punct de vedere social,

e in general din familii cu venituri peste media populatiei, observandu-se ca cei care privin
din familii cu venituri mai mari au o frecventa mai mare de joc fata de cei ce provind din
categorii medii sau inferioare din punct de vedere social.

Cunoasterea acestui profil este esentiala pentru calibrarea oricérei interventii legislative. O masura
eficienta trebuie sd porneasca de la identificarea canalelor media pe care acesti tineri le
acceseaza si unde are loc expunerea efectiva a acestui segment de populatie la mesajele
comerciale dedicate jocurilor de noroc/pariurilor. Dacd reglementarea vizeaza doar o parte din
ecosistemul media consumat de publicul ce face in mod special obiectul reglmentarii (publicul tanar),
fara a acoperi canalele dominante de consum ale acestui public, efectul practic va fi limitat sau chiar
inexistent.

3.2. Obiceiurile de consum media ale segmentului relevant (tineri intre 14 — 20 ani ce participa
la jocuri de noroc sau pariuri). Tipuri de panotaj stradal.

Tot din studiile efectuate de BRAT rezulta ca obiceiurile de consum media ale acestor tineri (14 - 20
de ani care participa la jocuri de noroc sau pariuri saptamanal) sunt caracterizate in special de
accesarea frecventa a platformelor globale / retelelor sociale: utilizarea Instagram zilnic: 81%
dintre tineri (fata de 27% media populatiei), accesare TikTok zilnic: 83% dintre tineri (fata de 41%
media populatiei), accesare YouTube zilnic: 79% dintre tineri (fata de 37% media populatiei).

In plus, acesti tineri (14 - 20 de ani care participa la jocuri de noroc sau pariuri saptamanal) se
informeaza, interactionand in acelasi timp si cu comunicari comerciale, in special din urmatoarele
surse:

o peste 95% din social media/platforme globale;
e peste 90% prin accesarea motoarelor de cautare;
e aprox. 47% de pe siteuri de continut.

Daca ne referim in special la expunerea la comunicarile din panotaj, campaniile publicitare ce
beneficiaza de bugete semnificative si utilizeaza un numar important de panouri cu audienta si
pozitionare avantajoasa, nu depasesc 30 — 35% din populatia unui oras.

Rezultatele arata fara echivoc ca principalul canal media utilizat de tineri este acela al
platformelor de socializare si al platformelor globale. Aceste date sunt importante tocmai pentru
ca expunerea la reclama si publicitate nu este, 1n realitate, liniard si nici concentrata intr-un singur
mediu. In mediul digital, traseul utilizatorului este fragmentat, multiplatforma si puternic influentat
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de algoritmi, recomandari si continut distribuit prin intermediul motoarelor de cautare si al
platformelor. De aceea, o reglementare limitata la o categorie restransa de suporturi, cum este
panotajul stradal, poate lisa neatinse exact canalele dominante pentru segmentul vizat.

O mentiune importanta trebuie realizata cu privire la specificul panotajului, acesta putand fi incadrat
in doua mari categorii, in functie de modul de difuzare al comunicarilor:

- panotaj static, care consta in decorarea/afisarea intr.-o locatie a unui “afis” tiparit/realizat din
diverse materiale, pe care a fost imprimat in prealabil mesajul comercial. Aceste tipuri de panouri
sunt, de obicei, in practica, decorate cu campanii publicitare pentru perioade cuprinse intre 1 si cateva
saptamani,

- panotaj digital, care consta in afisarea mesajelor comerciale pe ecrane digitale afisate intr-o locatie
fixa. Afisarea mesajelor poate fi programata de la distanta, prin mecanisme tehnice similare mediului
online, ce permite schimbarea mesajelor comerciale de mai multe ori in cadrul aceleiasi ore sau
difuzarea acestora dupa o anumita frecventa prestabilita. Aceste tipuri de panouri afiseaza in mod
uzual campanii comerciale difuzate cu o anumita frecventa orara, pentru o perioada cuprinsa intre
cateva zile si cateva zeci de zile. Din punct de vedere tehnic, panotajul digital este similar serviciilor
online, majoritatea solutiilor de reglementare propuse pentru serviciile online fiind aplicabile si in
cazul acestuia.

3.3. Concluzia derivata din consumul real de media

In consecinti, propunerea legislativi impune o interdictie totala care este limitati exclusiv la
publicitatea efectuata prin panotaje, clasice/statice sau electronice/digitale, fara a putea fi
aplicata in mod real in cazul altor medii care prezinta un grad de risc mult mai ridicat pentru
minori si pentru populatie in general, cum sunt platformele globale, unde interdictia si controlul
acesteia este practic imposibild. O astfel de restrictie nu ar rezolva problema de fond, intrucat
segmentul vizat consuma informatie si continut, in proportii semnificative, in special din aceste surse,
fiind expusi si la mesajele comerciale difuzate de aceste platforme.

O restrictie aplicata selectiv pe un singur mediu sau pe un numar restrans de medii nu reduce
in mod efectiv expunerea tinerilor la publicitatea la jocurile de noroc, ci doar deplaseaza
comunicarea comerciala catre alte canale, unde tinerii vor putea, in continuare, sa 0 acceseze.

De altfel, daca analizam datele de consum media si pe cele de accesare a jocurilor de noroc, se observa
doua tendinte corelate:

e in segmentul de varsta cel mai tanar, pana in 34 de ani, cel care acceseaza in cea mai mare
proportie si cu cea mai mare frecventa jocurile de noroc sau pariurile, principalul canal
media si principala sursa de informare sunt retelele sociale (You Tube, Facebook, TikTok,
etc) si platformele globale (servicii de search sau agregatoare de stiri, in general de la
Google);

e in segmentul adult (35 — 54 ani) ponderea jucatorilor descreste, la fel ca si frecventa de joc.
Acest segment utilizeaza, in general, mai multe canale media si nu se informeaza exclusiv
din retele sociale si platforme globale, asa cum o fac tinerii.

e segmentul de populatie de peste 55 de ani are cea mai mica pondere in randul jucatorilor
si cea mai mica frecventa de joc, fiind de altfel segmentul care utilizeaza cel mai putin retelele
sociale sau platformele globale, informandu-se cu precadere din medii ,,traditionale”

Interzicerea publicitatii prin panotaj stradal, un mediu de expunere care nu este ales in mod
expres de public, ci este perceput incidental, exclusiv in functie de traseele si obiceiurile de
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deplasare ale acestuia, nu este de natura sa reduca in mod real interesul pentru astfel de
comunicari comerciale. O asemenea masurd ar elimina un canal pasiv si contextual de expunere,
fara a impiedica in mod efectiv contactul publicului cu publicitatea la jocuri de noroc prin alte medii
care sunt accesate in mod activ si voluntar.

4. Observatii privind eficienta si proportionalitatea masurii propuse

4.1. Interdictia totala si absoluta nu elimina expunerea reala

In masura in care proiectul se limiteazi la a interzice in mod total publicitatea intr-un anumit tip
de mediu, dar lasa neatinse alte canale cu pondere semnificativa in consumul publicului tanar, efectul
practic al masurii risca sa fie limitat.

Expunerea minorilor si a populatiei cu vulnerabilitate de a dezvolta adictii in fata diverselor
mesaje comerciale privind jocurile de noroc este o problema reali, aceasta fiind descrisa in mod
explicit In expunerea de motive a initiatorilor proiectului legislativ in discutie. Totusi, chiar din
aceastd perspectiva, solutia legislativa trebuie si urméareasca reducerea expunerii efective, nu
doar restrangerea formala a unei categorii de inventar publicitar.

in lipsa unei abordiri unitare si tehnologice neutre, consumatorii tineri vor continua si fie
expusi prin surse alternative, asupra cdrora masura fie nu se aplicd in acelasi mod, fie nu poate fi
monitorizatd eficient. De aceea, BRAT apreciaza cd o reglementare eficienta trebuie sd combine
cerinte de continut, reguli de plasare, masuri de protectie pentru minori si alte categorii
vulnerabile si obligatii de conformare si raportare, nu doar o interdictie generala.

4.2. Impactul economic asupra companiilor OOH

O interdictie totala si absoluta in domeniul panotajului clasic si digital poate produce un impact
economic semnificativ asupra acestui tip de sector media, incdlcand in acest sens libertatea
economica.

Potrivit datelor disponibile la nivelul BRAT si al membrilor sai:

o aproximativ 16% din veniturile din publicitatea difuzata in panotaj provine din publicitate
aferentd jocurilor de noroc/pariurilor, aceasta fiind in proportie de 13% in randul panotajului
static si 17% in cazul celui digital;

o climinarea brusca a acestui tip de venit va putea afecta in mod direct sustenabilitatea unor
afaceri, locurile de munca aferente si contributiile fiscale

Interdictia totala a publicititii stradale pentru jocurile de noroc ar avea un impact economic
real asupra intregului sector OOH, nu doar asupra operatorilor de jocuri de noroc. Ar fi
afectate companiile care exploateaza panourile publicitare, proprietarii de spatii, agentiile
media, precum si furnizorii de servicii tehnologice si de suport asociate. In misura in care acest
segment genereaza venituri importante, reflectate si in datele BRAT, eliminarea completa a acestei
categorii de publicitate ar insemna o reducere directd a veniturilor din piata si ar afecta
investitiile ficute in infrastructura outdoor.

Prin urmare, BRAT apreciaza cd orice interventie trebuie sa tini seama si de impactul economic
asupra ecosistemului media din Romania si de riscul de a penaliza tocmai actorii care pot fi
efectiv controlati, in timp ce transferul expunerii spre alte canale care nu pot fi controlate in mod
eficiente de catre autoritdtile din Romania raméne posibila.
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In mod particular, trebuie avut in vedere ci marile platforme globale — precum Google, Meta,
TikTok, YouTube sau X — beneficiaza, in practicd, de faptul cd nu se afla sub controlul direct si
efectiv al autoritatilor romane in aceeasi maniera ca entititile inregistrate in Romania, ceea ce
face mult mai dificili monitorizarea, verificarea si sanctionarea lor. in aceste conditii, o
reglementare care apasd in principal asupra entitdtilor inregistrate in Romania, fie editori sau
companii OOH de panotaj stradal clasic si electronic, riscd sa producd un efect profund
inechitabil: actorii locali suporta costul interdictiei, in timp ce platformele globale raman mult mai
putin afectate, ceea ce poate conduce la “sugrumarea” economica a unor afaceri locale fara a reduce
proportional expunerea reald a publicului vizat.

4.3. Risc de tratament neuniform si discriminatoriu

Existd riscul ca masura si produca un efect disproportionat in special asupra entitatilor locale
care desfasoara activitate in domeniu, entititi care pot fi monitorizate direct, in timp ce expunerea
la alte medii mult mai prezente si mai agresive din punct de vedere al comunicarilor comerciale
precum retelele sociale si platformele globale sa continue in forme greu de controlat. Aceasta
este o problema de echitate concurentiala, dar si de eficienta a politicii publice.

In masura in care tinerii consumi in proportie ridicati continut pe platforme globale (peste 80%
dintre tineri), iar restrictia este suportata in principal de actorii locali, rezultatul poate fi:

o ineficientd in protejarea reala a publicului tanar si a publicului cu vulnerabilitate la adictii,

o distorsionarea concurentei in industria media;

e dezavantaj economic pentru piata media inregistrata in Romania;

o consolidarea dependentei de ecosisteme asupra carora controlul national este limitat, cu
consecinta transferului jucatorilor spre canale necontrolate de autoritdtile romane, companii
carora un le poate fi aplicata legislatia romana.

o Incurajarea aparitiei unor site-uri si platforme nelicentiate de citre ONJN, cirora nu le
poate fiaplicata legislatia romana si pe care statul un le poate controla — cunoscute sub numele
de dark web.

Va rugdm sd aveti in vedere ca marile platforme globale — precum Google Meta (Facebook,
Instagram), TikTok, YouTube, sau X — nu se afla sub controlul direct si efectiv al autoritatilor
roméane in aceeasi masura ca actorii locali, ceea ce face incomparabil mai dificila verificarea si
sanctionarea lor. In plus, chiar aceste entititi au recunoscut public dificultatea operationald majora
pe care o presupune controlul publicitdtii online la scard si interzicerea si eliminarea publicitatii
ilegale, false sau inselatoare, avand in vedere cd actorii rau-intentionati isi adapteazi mereu
practicile pentru a evita detectia. In aceste conditii, o interdictie care produce efecte, in fapt, in
principal asupra entitatilor si agentiilor locale risca sa deplaseze aceasta publicitate catre zone digitale
s1 mai putin controlabile, accentudnd tocmai aria gri pe care pretinde cd o reduce.

5. Necesitatea unei abordari alternative si implementarea graduala a noilor
reglementari

BRAT nu contesta existenta unei probleme si nici necesitatea unor interventii pentru protectia
minorilor, a tinerilor, precum si a tuturor cetdtenilor care au o vulnerabilitate la adictii sau care sunt
expusi la mesaje cu caracter comercial nedorite.

Dimpotrivd, BRAT considerd ca expunerea minorilor si a persoanelor vulnerabile la comunicari
comerciale privind jocurile de noroc trebuie tratata cu seriozitate, iar piata trebuie sa functioneze
in conditii de responsabilitate. Tocmai de aceea, credem ca reglementarea trebuie construita astfel
incat sa produca efecte reale si masurabile.
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In opinia BRAT, reglementarea ar trebui sd urmareasca mai degraba:

o reducerea efectiva a expunerii persoanelor vulnerabile;

o obligarea actorilor din piata la asumarea de responsabilititi concrete;

o instituirea unor masuri verificabile si aplicabile unitar;

e evitarea discriminarii intre medii si intre actori economici;

e corelarea cu obligatiile deja existente in materia protectiei minorilor online.
o adecvarea mesajelor la mediul de comunicare

In egala masura, opinia noastra ferma este cd orice masura, fie cii este una care restringe sau una
interzice publicitatea realizata prin panotaje statice sau electronice pentru jocurile de noroc,
avand in vedere efectele sale economice si operationale, ar trebui implementata gradual si pe o
perioada de tranzitie substantial mai indelungata (cativa ani). O interventie brusca, fard un
interval real de adaptare, nu ar permite entitatilor afectate sd isi reorganizeze In mod rezonabil
modelul de business, structura veniturilor si planificarea comerciald, prezentand riscul ca efectele
produse sa fie mult prea severe si disproportionate asupra sustenabilitatii lor economice, in raport cu
necesitatea reglementarii.

6. Solutii alternative propuse de BRAT

Avand in vedere cele de mai sus, BRAT propune analizarea unor maésuri alternative sau
complementare, susceptibile sa produca un efect real de protectie, fard a genera efecte economice
disproportionate si fara a crea tratamente neuniforme intre medii.

6.1. Marcaj vizibil de varsta

Toate mesajele de promovare, de tip panotaj static si digital pentru jocuri de noroc si pariuri
sa fie nsotite, pe o suprafatd de minimum 15%, de un marcaj clar si permanent de tip:

o 18+/21+

o , Interzis minorilor”;

e “Joc responsabil”;

o alta formulare standardizata stabilita de autoritatea competenta.

Aceastd obligatie ar crea un semnal clar si unitar, usor de implementat si de verificat. Un astfel
de mecanism ar avea avantajul ca este aplicabil transversal, indiferent de canal si nu depinde de
distinctii tehnice fragile intre continut static sau electronic.

O abordare apropiatd existd in alte jurisdictii care nu merg exclusiv pe interdictii absolute, ci pe
standarde de continut si protectie. De exemplu, in Regatul Unit, regulile Committees of Advertising
Practice (“CAP”) / Advertising Standards Authority (“ASA) pentru publicitatea la jocuri de noroc
impun ca publicitatea sa fie social responsabild, sa nu exploateze vulnerabilitatea copiilor si tinerilor,
sa nu fie de puternic interes pentru cei sub 18 ani si sd nu fie directionata catre acestia prin alegerea
mediului sau contextului.

6.2. Obligatie minima de comunicare pentru joc responsabil
Propunem instituirea unei obligatii conform careia operatorii din domeniul jocurilor de noroc si
pariurilor s aiba obligatia ca o parte din volumul total al unei campanii sa fie alocat unor materiale

(din numarul de fete in cazul panotajului static sau din totalul vizualizarilor in cazul
panotajului digital) dedicate jocului responsabil, procent care sa creasca gradual.
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Astfel, pentru fiecare campanie comerciala, operatorul sa includa, pe langa materialele creative
comerciale obisnuite, si un material distinct, cu mesaj de tip:

e ‘“consum responsabil”;

e “interzis minorilor”;

e avertizare privind riscurile asociate;

e iIndrumare catre resurse de sprijin / informare.

Acest tip de creativ ar urma sa fie difuzat pentru o parte din campanie (de exemplu numarul de afisari
al campaniei) si sd faca obiectul unei evidente si monitorizari obligatorii. Panotajul dispune de
posibilitati tehnice de implementare ale unui astfel de mecanism. In plus, difuzarea mesajelor de
“joc responsabil” intercalate, pe aceleasi canale si utilizand acelasi timp de creative cu cel al
campaniilor de promovare, ar putea avea un efect semnificativ mai mare asupra tinerilor in
comparatie cu cele dedicate exclusiv acestor tipuri de mesaje.

Aceastd solutie este, de altfel, In acord cu directia retinutd si de autoritatile franceze in domeniu.
Astfel, Autorité nationale des jeux (“ANJ”) a constatat ca mesajele de preventie nu sunt suficient de
vizibile si a recomandat standardizarea mesajelor de preventie pentru a le face mai eficiente, precum
si reducerea presiunii publicitare si intdrirea protectiei minorilor si a categoriilor de public
vulnerabile.

Un alt exemplu de restrictii cu privire la continutul comunicarii si nu de interdictie totald este cel
spaniol. In acest caz publicitatea nu poate fi orientata direct sau indirect citre minori, nu poate folosi
imagini ori personaje de naturd sa ii atraga si nu poate fi plasatd pe suporturi destinate in principal
minorilor; de asemenea, este interzisa plasarea in interiorul sau exteriorul sdlilor unde au loc proiectii
ori spectacole la care pot avea acces minori si in interiorul sau exteriorul arenelor sportive cand acolo
au loc competitii rezervate exclusiv minorilor. Reclamele trebuie sa includa si avertismentul de tip
,,+18”.

In conditiile actuale, in care cele mai multe panouri stradale includ mesaje comerciale ce
prezinta un continut limitat la prezentarea brandului sau a identitdtii vizuale a unor operatori
legali, fard un indemn explicit la joc, publicitatea stradala are in special un rol de awareness, de
constientizare a operatorilor din domeniul jocurilor/pareiurilor, ce opereaza in mod legal,
strict legementat si fiscalizat. Eliminarea acestei comunicari si tranferul comunicarii
comerciale in zone dificil de identificat si monitorizat (retele sociale sau platforme online) va
creste riscul accesarii unor jocuri/pariuri opérate fara respectarea prevederilor legale si care
un se supun reglementarii sau autoreglementarii din domeniu.

6.3. Obligatii de monitorizare si raportare

In plus fata de propunerile indicate mai sus, apreciem ci operatorii de jocuri de noroc ar trebui si
aiba obligatia de a pastra si prezenta, la solicitarea autoritatilor, evidente privind:

e volumul total al campaniilor;

e ponderea materialelor de joc responsabil;

o tipurile de mesaje utilizate;

o perioadele si mediile de difuzare;

e date privind conformarea la cerintele legale.

O astfel de obligatie ar permite verificarea reala a respectarii normelor si ar crea un instrument de
control mai eficient decat o interdictie formala greu de aplicat in unele medii.
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In practici, una dintre marile dificultiiti ale unei interdictii generale in online este tocmai lipsa
unui mecanism de trasabilitate si verificare comparabil intre diferitele medii. De aceea, BRAT
apreciaza ca introducerea unor obligatii de evidenta si raportare este o conditie minima pentru orice
reglementare care vrea sa produca efecte reale.

6.4. Difuzarea periodica a mesajelor de joc responsabil si organizarea de campanii de informare
si preventie realizate in parteneriat cu autorititile competente

Mai mult, in mod similar cu solutiile adoptate in cazul serviciilor media audiovizuale clasice si la
cerere, apreciem cd o imbundtatire vizibild ar putea fi adusa si de cétre difuzarea periodica de catre
companiile OOH care difuzeaza publicitate a unor comunicari standardizate privind:

e jocul responsabil;

o interdictia accesului minorilor;

¢ riscurile asociate consumului excesiv;
o mecanismele de informare si sprijin.

Aceste mesaje ar putea fi stabilite Tn colaborare cu autoritdtile competente si utilizate unitar in toate
mediile relevante.

Si aceastd solutie are corespondente comparative utile in legislatia franceza. Astfel, ANJ a
recomandat explicit consolidarea mesajelor de preventie si chiar standardizarea lor. In plus,
autoritatea franceza a subliniat ca publicitatea nu trebuie sd banalizeze jocul, sd sugereze schimbarea
statutului social sau s asocieze jocul cu succesul financiar ori social.

De asemenea, propunem si analizarea posibilititii ca actorii relevanti sd deruleze, in
parteneriat cu ONJN si/sau alte institutii relevante, campanii periodice de informare si
preventie privind riscurile asociate jocurilor de noroc. Aceste campanii ar putea fi realizate prin
derularea unor campanii de comunicare si proiecte dedicate, inclusiv prin materiale informative
pentru panotajul static si formate digitale adecvate panotajului digital, astfel incat mesajele de interes
public sa ajunga In mod efectiv la publicul afectat. O asemenea solutie ar sustine obiectivul legitim
al protectiei minorilor si al prevenirii consumului problematic, fara a recurge exclusiv la o solutie de
interdictie abosluta a carei eficienta practica este discutabila.

6.5. Posibilitatea de a accesa resurse de informare cu privire la efectele jocurilor de noroc

O alta propunere pe care o apreciem utild ar fi aceea ca materialele publicitare pentru jocuri de
noroc si pariuri difuzate prin intermediul panotajului, fie static sau digital sa includa, in mod
unitar si vizibil, adresa unei pagini web / website create special in acest scop, care sa explice
posibilele efecte negative ale jocurilor de noroc, riscurile asociate jocului excesiv, interdictia
participdrii minorilor, precum si informatii utile privind jocul responsabil si resursele de sprijin
disponibile in cazul adictiei. O astfel de masura ar avea avantajul de a introduce, in mod constant si
verificabil, o componentd de informare si avertizare in comunicarea comerciald, contribuind la
cresterea nivelului de constientizare si la sustinerea unui cadru de consum responsabil.

6.6. Limitarea frecventei si presiunii publicitare, in locul unei interdictii generale

BRAT propune ca legiuitorul sa analizeze solutii alternative de tipul limitarii frecventei, adecvata
panotajului static sau digital sau de restrangerea publicitatii agresive si a presiunii publicitare,
preferabile unei interdictii generale.

In Franta, ANJ a mers exact In aceasta directie: intre recomandarile sale figureaza limitarea expunerii
in digital la 3 comunicari comerciale pe zi si pe mediu. De asemenea, reglementarea franceza a
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preferat instituirea de reguli si restrictii severe privind continutul publicitar, obligatii de avertizare,
limitéri privind minorii, fard a apela la o interdictie generald pentru toate formele de publicitate
stradala.

6.7. Reguli privind proximitatea amplasarii publicitatii

O solutie legislativa pe care BRAT o considerd rezonabild si proportionala este instituirea unor
reguli privind amplasarea publicitatii OOH in raport cu zonele sensibile, solutie deja aplicata in
Romania in cazul altor produse/servicii (Legii nr. 148/2000). In acest sens, BRAT sustine limitarea
publicititii pentru jocurile de noroc in perimetre care sa nu includa, la mai putin de 200 de
metri, unititi de invitimant preuniversitar si universitar. O asemenea solutie este pe deplin
aplicabila atat panotajului static, cat si panotajului digital, avand 1n vedere cd ambele categorii de
suporturi sunt fixe si pot face obiectul unor reguli clare de amplasare. In plus, o astfel de masurd
raspunde in mod direct scopului legitim al protectiei minorilor, fara a recurge la o interdictie generala
si nediferentiatd a publicitatii stradale.

6.8. Aplicare unitara, indiferent de mediu

BRAT considera esential ca masurile adoptate sa poata fi aplicate unitar, nediscriminatoriu si
verificabil pe toate mediile relevante, astfel incat efectul de protectie sa nu fie anulat prin mutarea
expunerii catre canale mai greu controlabile si incurajand astfel operatorii de jocuri ilegal. Or, daca
reglementarea nu este implementata coerent intre medii si verificabila, ea risca sa creeze doar
redistribuirea presiunii publicitare, nu diminuarea ei.

7. Propunere de modificare a directiei legislative
In opinia BRAT, directia legislativi ar putea fi imbunatatita prin mutarea accentului:

o delao interdictie generala, foarte restrictiva si care produce doar consecinte negative pentru
companiile OOH, agentiile de publicitate si alte entitati implicate in proces, fard a avea impact
pozitiv verificabil;

o catre un pachet de obligatii clare de continut, plasare, vizibilitate a avertizarilor, limitare a
presiunii publicitare si raportare, organizare de campanii cu scop de constientizare.

.....

unui set de masuri pozitive si verificabile: marcaje obligatorii, mesaje standardizate de joc
responsabil, controlul proximitatii, cota minima de campanii de preventie si obligatii de
monitorizare.

Aceasta solutie ar fi mai apropiata si de tendintele comparative europene, unde reglementarea
publicitatii OOH la jocurile de noroc combind tot mai frecvent reguli de continut, restrictii de
targetare si masuri de protectie a minorilor, nu exclusiv interdictii lineare.

In plus, legiuitorul ar trebui sa aiba in vedere impactul pe care aplicarea acestor masuri il va avea
asupra companiilor OOH, fie prin necesitatea implementarii unor noi proceduri de lucru si tehnologii,
fie prin calibrarea afacerilor pe care le conduc in vederea limitarii efectului economic decisiv pe care
aceste masuri le vor avea asupra afacerilor acestora, acordand un termen de aplicabilitate adecvat
solutiei adoptate.
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