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New rules concerning consumer rights must have been applicable in E.U. 
at 12 December 2007, when was the dead line for national implementation of The 
Directive 2005/29/EC on Unfair Commercial Practices, adopted in May 2005. The 
new legislation outlines "sharp practices" which will be prohibited throughout the 
EU, such as misleading and aggressive marketing and exploitation of vulnerable 
consumers, such as children. 

1. Preciz ri introductive. România a încercat înc  din 1991, odat  cu 
adoptarea Legii nr. 11/1991 privind combaterea unor acte de concuren  neloial ,
s  asigure un cadru legislativ care s  protejeze atât mediul concuren ial cât i
consumatorul fa  de unele acte sau fapte care urm resc, cu rea inten ie, doar 
cre terea profitului, în elând consumatorul cu privire la calit ile serviciilor sau 
produselor. Pe lâng  legea men ionat , au fost promulgate multe altele cu scopul 
v dit de a proteja consumatorul, dintre ele amintind aici: Legea nr. 148/2000 
privind publicitatea i Legea nr. 193/2000 privind clauzele abuzive din contractele 
încheiate între comercian i i consumatori. Cel mai mare pericol pentru consumator 
este de a confunda un produs sau un serviciu i în consecin  s  îl achizi ioneze pe 
cel mai dezavantajos pentru el. 

Constatând c  num rul practicilor neloiale fa  de consumator este în 
continu  cre tere, institu iile europene au luat în calcul emiterea unor reglement ri 
comunitare care s  protejeze în special consumatorul1. În 11 mai 2005 a fost 
adoptat   Directiva 2005/29/EC a Parlamentului European i a Consiliului, cu 
scopul declarat de armonizare i de a preciza mai clar drepturile consumatorilor în 
interiorul pie ei comune. Definind practicile comerciale neloiale fa  de 
consumator art. 5 al Directivei men ionate arat  c  o uzan  comercial  cap t
acest caracter atunci când: „a) este contrar  cerin elor diligen ei profesionale i b) 
denatureaz  sau poate denatura semnificativ comportamentul economic cu privire 
la un produs al consumatorului mediu la care ajunge sau c ruia îi este adresat sau al 
membrului mediu al unui grup în cazul în care o practic  comercial  este orientat
c tre un grup particular de consumatori”. Potrivit articolului 119 al Directivei 
2005/29/EC a Parlamentului European i a Consiliului statele membre aveau 
obliga ia s  o implementeze pân  la data de 12 iunie 2007 prin adoptarea actelor 
interne care trebuiau s  intre în vigoare cel mai târziu la 12 decembrie 2007. 
Observând c  pân  la aceast  dat  mai multe state sunt în întârziere cu procesul 
legislativ intern, Comisia le-a aten ionat în cursul lunii decembrie, men ionând i
posibilitatea ac ion rii lor în fa a Cur ii Europene de Justi ie.

1Raportul Directoratului General pentru S n tate i Protec ia Consumatorului la:  
http://ec.europa.eu/consumers/cons_int/safe_shop/fair_bus_pract/ucp_en.pdf 
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2. Ac iunile în el toare i riscul de confuzie. Articolul 6 al Directivei 
2005/29/EC a Parlamentului European i a Consiliului interzice ac iunile
în el toare fa  de consumatori, ac iuni care pot consta în furnizarea de "informa ii 
false i, în consecin , este mincinoas  sau, în orice alt fel, inclusiv prin prezentarea 
general , induce sau poate induce în eroare consumatorul mediu, chiar dac
informa ia este corect  în fapt (...)". Comercian ii sau prestatorii de servicii pot 
ac iona într-un mod care s  creeze confuzie, clientela putând fi derutat i atras ,
profitându-se de reputa ia concurentului. Ele îmbrac  forma unor acte sau fapte 
contrare uzan elor cinstite prin care se urm re te  inducerea în mintea 
consumatorului a ideii c  produsele sau serviciile provin de la concurentul celui 
care le s vâr e te i crearea unei leg turi între cele dou  oferte pentru a deturna 
clientela.

Prin risc de confuzie, în sens restrâns, se în elege riscul de confuzie asupra 
originii produselor sau serviciilor, iar în sens larg, confuzia constând în ideea 
gre it  c  între dou  întreprinderi exist  o leg tur  economic . Un act are caracter 
neloial atunci când creeaz  un risc de confuzie apreciabil i nu confuzii 
întâmpl toare. Potrivit practicii Cur ii Europene de Justi ie, men ionat i în 
preambulul Directivei 2005/29/ EC, aprecierea riscului de confuzie se face având 
în vedere mai multe criterii: a) raportarea  la consumatorul cu aten ie mijlocie, 
nivel mediu de inteligen , educa ie i impresia produs  acestuia; b) num rul de 
consumatori expu i riscului de confuzie; c) grupul int  al ofertei comerciantului ( 
speciali ti, farmaci ti etc...); d) puterea de distinctivitate a semnului distinctiv. 

Doctrina a cuprins toate faptele care urm resc crearea confuziei sub 
umbrela no iunii generale de parazitism2. Acesta a fost definit ca fiind 
comportamentul prin care un agent economic se plaseaz  în siajul concurentului, 
profitând de eforturile i know-how-ul acestuia. Parazitul caut  s  se afle în 
permanen  în umbra concurentului pentru beneficia de experien a i renumele 
acestuia f r  investi ii proprii, iar esen a principiului aplicabil în materie este c
orice apropiere nejustificat  a muncii altuia trebuie sanc ionat . Parazitismul se 
prezint  sub dou  forme. Prima, concuren a parazitar , vizeaz  situa ia unei 
întreprinderi care se comport  ca un parazit în raport cu o alta cu care se afl  în 
situa ie de concuren . Ne afl m în prezen a unui act parazitar "de fiecare dat  când 
un concurent a beneficiat de efortul industrial, comercial, publicitar i promo ional
al unui alt comerciant".3 A doua form , manopere parazitare, este întâlnit  în cazul 
agen ilor economici care nu sunt în raport de concuren . Ele rezult  din 
exploatarea f r  drept a investi iilor i cuno tin elor unui întreprinz tor
neconcurent.  

3. Ac iunile, omisiunile în el toare i publicitatea. Publicitatea
superlativ  const  în afirmarea unei calit i sau pozi ii unice pe pia , de regul  sub 

2 Ph. le Tourneau - Le parasitisme în Aspects contemporains du droit de la distribution et de la
concurrence, Ed. Montchrestien, Paris, 1996 
3 Decizie a Tribunalului Comercial din Paris, citat   de Françoise Dekeuwer-Défossez, Édith Blary-
Clément - Droit commercial, Montchrestien, Paris, 2001,p. 455 
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forma "cel mai bun". Publicitatea mincinoas  este definit  ca fiind actul unui 
comerciant sau produc tor care, pentru a câ tiga clientel , face afirma ii contrare 
adev rului, cu privire la firma sa, produsele sau serviciile sale. Conform art. 4 lit. d 
al Legii nr. 11/1991 este contraven ie: "comunicarea sau r spândirea în public de 
c tre un comerciant de afirma ii asupra întreprinderii sale sau activit ii acesteia, 
menite s  induc  în eroare i s  îi creeze o situa ie de favoare în dauna unor 
concuren i".
În dreptul francez, cele mai întâlnite cazuri de inducere în eroare sunt indica ii
inexacte cu privire la: natura i calit ile produselor sau serviciilor, pre urile i
circumstan ele vânz rii, importan a i vechimea întreprinderii, ob inerea de titluri i
medalii etc.... În astfel de cazuri este la aprecierea judec torului dac  un 
consumator obi nuit, cu cuno tin e de nivel mediu i impar ial, ar putea fi indus în 
eroare de publicitatea mincinoas .

În analiza unor astfel de fapte sunt utilizate urm toarele dou  prezum ii. 
Prima este aceea c  un consumator fictiv este influen at de afirma iile publicitare 
mincinoase, iar a doua, c  o afirma ie de natur  a induce în eroare presupune culpa 
celui ce o face. În Anexa I, considerat  parte integrant , a Directivei 2005/29/ EC 
sunt date exemple, f r  caracter limitativ, de practici în el toare care conduc la 
parazitism, la publicitate mincinoas  sau mascat : - a promova deliberat un produs 
similar cu produsul unui alt produc tor astfel încât consumatorul s  cread  c
produsul promovat provine de la acela i produc tor; -  a declara sau a sugera sub 
orice form , f r  un temei real, c  vânzarea unui anumit produs este legal ; - a 
folosi con inutul editorial din mass-media pentru a promova un produs, în cazul in 
care comerciantul a pl tit pentru aceasta promovare, f r  a specifica acest lucru 
prin con inut ori prin imagini sau sunete pe care consumatorul le poate identifica 
u or; - a face afirma ii de facto inexacte cu privire la natura i amploarea riscurilor 
la care se expune consumatorul referitor la siguran a personal  sau a familiei sale 
în cazul în care nu achizi ioneaz  produsul în cauz ; - a afirma c  un produs poate 
cre te ansele de câ tig la jocurile de noroc; - a face afirma ia neîntemeiat  ca un 
produs trateaz  boli, disfunc ii sau malforma ii; - a afirma în cadrul unei practici 
comerciale organizarea unui concurs sau posibilitatea câ tig rii unui premiu f r  a 
acorda premiile specificate sau echivalentul acestora; - a descrie un produs ca 
"gratuit", "bonus", "f r  taxe" sau în termeni similari în cazul în care consumatorul 
trebuie sa pl teasc  o sum  în plus fa  de costurile pe care le implic  reac ia sa 
pozitiv  la practica comercial i ridicarea sau livrarea articolului; - a include în 
materialul promo ional o factur  sau un document similar de plat  astfel încât 
consumatorul are impresia gre it  c  a comandat deja produsul comercializat;  - a 
face afirma ii false sau a crea impresia c  un comerciant nu ac ioneaz  în scopuri 
ce se încadreaz  în activitatea sa comercial , industrial , artizanal  sau liberal ; - a 
crea impresia fals  c  serviciul post - vânzare furnizat pentru un produs este 
disponibil într-un stat membru altul decât cel în care este cump rat produsul, etc.... 

Unul dintre elementele de marketing utilizate constant a fost reclama 
comparativ . Aceasta îmbrac  de regul  forma unei confrunt ri, a unei compar ri, a 
pre urilor i calit ii produselor. De exemplu, caracterul comparativ  ilicit a fost 
re inut într-o sentin  a Tribunalului comercial din Bruxelles în 1980, care a decis 
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c  sloganul publicitar "Un litru i jum tate la pre ul unui litru" folosit de Pepsi-
Cola, implic  o compara ie datorit  faptului c  în Belgia sunt mai cunoscute 
sticlele de un litru de Coca-Cola4. Reclama comparativ  poate fi aparent obiectiv ,
fiind imposibil  verificarea afirma iilor sau chiar exact  în con inut. În unele ri, 
precum Anglia, Danemarca, Fran a, Olanda reclama comparativ  a fost considerat
licit . Astfel, dreptul britanic i irlandez nu a interzis decât publicitatea 
def im toare, legea danez  permite din 1974  publicitatea comparativ  în m sura în 
care este respectat adev rul i loialitatea, iar jurispruden a olandez  a f cut dovada 
unei atitudini pozitive vis-à-vis de publicitatea comparativ 5. În dreptul român ea 
are caracter ilicit atunci când se încadreaz  în limitele art.4, lit.d i e al Legii nr. 
11/1991. Potrivit literaturii de specialitate6 reclama comparativ  este permis  în 
România  în urm toarele cazuri: - legitim  ap rare, ce presupune riposta 
indispensabil  la un atac al concurentului; dac  victima poate apela la instan , se 
admite c  legitima ap rare nu e un motiv pentru a permite reclama comparativ ; - 
informa ia este oferit  la cererea clientului cu condi ia s  fie corect i conform
adev rului; - este necesar  în vederea  prezent rii avantajelor ofertei proprii. 

Legiuitorul francez, reglementând permisiv publicitatea comparativ , a 
avut în vedere o compara ie obiectiv  care s  nu priveasc  decât caracterele 
esen iale, semnificative, pertinente i verificabile ale bunurilor de aceea i natur
aflate pe pia . În acest sens s-au prev zut i condi iile de valabilitate a publicit ii 
comparative: - s  fie loial , veridic i nu  de natur  s  induc  în eroare. Nici o 
comparare nu poate avea drept obiect principal atragerea de avantaje din 
notorietatea altei m rci i nici nu poate prezenta produsele sau serviciile ca o 
imitare a altora înregistrate; - comunicarea prealabil  a publicit ii 
comparative(condi ie eliminat  printr-un act normativ în august 2001); înainte de 
orice difuzare, anun ul comparativ trebuia  transmis c tre cei viza i cu o perioad
cel pu in egal  cu aceea prev zut  de lege, pentru a putea permite acestora o ripost
comercial  sau sesizarea instan ei; - compararea pre urilor este permis  dac
publicitatea prive te produse identice, vândute în acelea i condi ii, cu indicarea 
perioadei în care pre ul r mâne neschimbat. 
 Toate aceste preciz ri de drept comparat, uneori cu caracter istoric, vin s
dovedeasc  necesitatea armoniz rii la nivel comunitar, iar Directiva 2005/29/EC, 
aduce  modific ri  Directivei 84/450/CEE, men ionând condi iile ce trebuie 
îndeplinite pentru ca publicitatea comparativ  s  fie permise: a) nu este în el toare; 
b) compar  bunuri sau servicii care satisfac acelea i nevoi sau sunt destinate 
aceluia i scop; c) compar  obiectiv una sau mai multe caracteristici esen iale, 
pertinente, verificabile i reprezentative ale respectivelor bunuri i servicii, care pot 
include pre ul; d) nu discrediteaz  sau denigreaz  m rcile comerciale, denumirile 
comerciale, alte m rci distinctive, bunuri, servicii, activit i sau situa ii în care se 

4 Decizie citat  de Y. Eminescu în Concure a neleal , Ed. Lumina Lex, Buc., 1995p. 84 
5 A se vedea Norbert Reich, Hans-W. Micklitz - Le droit de la consommation dans les Pays Membres 
de la C.E.E., - O analiz  comparativ .Studiu preg tit pentru Comisia C.E.E., Van Nostrand Reinhold 
Company, 1981 
6 Y. Eminescu, Op. cit., 1995, p. 80 

Revista de tiin e Juridice 

c  sloganul publicitar "Un litru i jum tate la pre ul unui litru" folosit de Pepsi-
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notorietatea altei m rci i nici nu poate prezenta produsele sau serviciile ca o 
imitare a altora înregistrate; - comunicarea prealabil  a publicit ii 
comparative(condi ie eliminat  printr-un act normativ în august 2001); înainte de 
orice difuzare, anun ul comparativ trebuia  transmis c tre cei viza i cu o perioad
cel pu in egal  cu aceea prev zut  de lege, pentru a putea permite acestora o ripost
comercial  sau sesizarea instan ei; - compararea pre urilor este permis  dac
publicitatea prive te produse identice, vândute în acelea i condi ii, cu indicarea 
perioadei în care pre ul r mâne neschimbat. 
 Toate aceste preciz ri de drept comparat, uneori cu caracter istoric, vin s
dovedeasc  necesitatea armoniz rii la nivel comunitar, iar Directiva 2005/29/EC, 
aduce  modific ri  Directivei 84/450/CEE, men ionând condi iile ce trebuie 
îndeplinite pentru ca publicitatea comparativ  s  fie permise: a) nu este în el toare; 
b) compar  bunuri sau servicii care satisfac acelea i nevoi sau sunt destinate 
aceluia i scop; c) compar  obiectiv una sau mai multe caracteristici esen iale, 
pertinente, verificabile i reprezentative ale respectivelor bunuri i servicii, care pot 
include pre ul; d) nu discrediteaz  sau denigreaz  m rcile comerciale, denumirile 
comerciale, alte m rci distinctive, bunuri, servicii, activit i sau situa ii în care se 
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Company, 1981 
6 Y. Eminescu, Op. cit., 1995, p. 80 

103 103



Revista de tiin e Juridice 

afl  un concurent; e) pentru produsele cu denumire de origine, se refer  în fiecare 
caz la produse cu aceea i denumire; f) nu profit  de notorietatea unei m rci 
comerciale, a unei denumiri comerciale sau a altor m rci distinctive ale unui 
concurent sau de denumirea de origine a produselor concurente; g) nu prezint
bunuri sau servicii ca imita ii sau replici ale bunurilor sau serviciilor care poart  o 
marc  comercial  sau o denumire comercial  protejat ; h) nu creeaz  confuzie între 
comercian i, între agentul de publicitate i un concurent sau între m rcile
comerciale, denumirile comerciale, alte m rci distinctive, bunuri i servicii ale unui 
agent de publicitate i cele ale unui concurent.  

4. Practici comerciale agresive. Un scop aparte al Directivei 2005/29/ EC 
este de a proteja persoanele u or influen abile, cu personalitatea aflat  în formare, 
cum sunt copii, de publicitatea agresiv . Programele T.V. pentru copii au de regul
mesaje publicitare cu con inut h r uitor, acelea i clipuri repetându-se   în timpul 
aceluia i film sau program pentru copii (desene animate). Din acest motiv directiva 
men ionat  mai sus interzice în art. 8 i 9, practicile comerciale agresive, h r uirea,
constrângerea sau folosirea influen ei nejustificate. Mai mult, în anexa sunt date i
câteva exemple semnificative de situa ii considerate practici neloiale fa  de 
consumatori: - a efectua vizite personale la domiciliul consumatorului, ignorând 
solicitarea acestuia de a pleca sau de a nu reveni, cu excep ia cazului în care 
legisla ia intern  permite acest lucru în vederea îndeplinirii unei obliga ii
contractuale i în m sura în care o permite; - a efectua solicit ri repetate i nedorite 
prin telefon, fax sau e-mail sau alt mijloc de comunicare la distan , cu excep ia
cazului în care legisla ia intern  permite acest lucru în vederea îndeplinirii unei 
obliga ii contractuale i în m sura în care o permite; - a include în reclam
îndemnul direct adresat copiilor de a cump ra produsele promovate sau de a 
convinge p rin ii sau al i adul i s  le cumpere produsele promovate7.

5. Concluzii. Principala problem  în acest moment este inexisten a
reglement rilor interne care s  transpun  Directiva  2005/29/ EC în legisla ia
român . Exist  unele reglement ri disparate în diverse legi, dar nu un act elaborat 
special pentru implementarea directivei men ionate. În aceste condi ii statul român 
poate fi chemat în fa a Cur ii Europene de Justi ie, iar cet enii s i pot utiliza teoria 
efectului direct al directivelor pentru a invoca Directiva  2005/29/ EC în instan ele 
interne.

7 A se vedea punctele 24-31 al Anexei I a Directivei 2005/29/ EC 
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