Reglementiiri comunitare actuale impotriva practicilor neloiale
Conf. univ. dr . Edmond Gabriel Olteanu

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. Precizari introductive. Roméania a Incercat incd din 1991, odatad cu
adoptarea Legii nr. 11/1991 privind combaterea unor acte de concurentd neloiala,
sa asigure un cadru legislativ care sd protejeze atdt mediul concurential cat si
consumatorul fatd de unele acte sau fapte care urmairesc, cu rea intentie, doar
cresterea profitului, ingeldnd consumatorul cu privire la calitatile serviciilor sau
produselor. Pe langad legea mentionata, au fost promulgate multe altele cu scopul
vadit de a proteja consumatorul, dintre ele amintind aici: Legea nr. 148/2000
privind publicitatea si Legea nr. 193/2000 privind clauzele abuzive din contractele
incheiate intre comercianti si consumatori. Cel mai mare pericol pentru consumator
este de a confunda un produs sau un serviciu si in consecinta sa il achizitioneze pe
cel mai dezavantajos pentru el.

Constatand cd numdrul practicilor neloiale fatd de consumator este in
continud crestere, institutiile europene au luat in calcul emiterea unor reglementari
comunitare care si protejeze in special consumatorul'. In 11 mai 2005 a fost
adoptatda Directiva 2005/29/EC a Parlamentului European si a Consiliului, cu
scopul declarat de armonizare si de a preciza mai clar drepturile consumatorilor in
interiorul pietei comune. Definind practicile comerciale neloiale fatd de
consumator art. 5 al Directivei mentionate aratd ci o uzantd comerciald capata
acest caracter atunci cand: ,,a) este contrara cerintelor diligentei profesionale si b)
denatureaza sau poate denatura semnificativ comportamentul economic cu privire
la un produs al consumatorului mediu la care ajunge sau caruia ii este adresat sau al
membrului mediu al unui grup in cazul in care o practicd comercialad este orientata
catre un grup particular de consumatori”. Potrivit articolului 119 al Directivei
2005/29/EC a Parlamentului European si a Consiliului statele membre aveau
obligatia sa o implementeze pana la data de 12 iunie 2007 prin adoptarea actelor
interne care trebuiau sid intre in vigoare cel mai tarziu la 12 decembrie 2007.
Observénd ca pana la aceastd datd mai multe state sunt in intdrziere cu procesul
legislativ intern, Comisia le-a atentionat in cursul lunii decembrie, mentionand si
posibilitatea actionarii lor in fata Curtii Europene de Justitie.

'Raportul  Directoratului ~ General pentru Sanitate §i Protectia Consumatorului la:
http://ec.europa.cu/consumers/cons_int/safe_shop/fair_bus_pract/ucp en.pdf
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2. Actiunile inselatoare si riscul de confuzie. Articolul 6 al Directivei
2005/29/EC a Parlamentului European si a Consiliului interzice actiunile
ingeldtoare fatda de consumatori, actiuni care pot consta in furnizarea de "informatii
false si, In consecintd, este mincinoasa sau, in orice alt fel, inclusiv prin prezentarea
generald, induce sau poate induce in eroare consumatorul mediu, chiar daca
informatia este corectd in fapt (...)". Comerciantii sau prestatorii de servicii pot
actiona ntr-un mod care sd creeze confuzie, clientela putind fi derutatd si atrasa,
profitdindu-se de reputatia concurentului. Ele imbracd forma unor acte sau fapte
contrare uzantelor cinstite prin care se urmareste inducerea in mintea
consumatorului a ideii cd produsele sau serviciile provin de la concurentul celui
care le sdvarseste si crearea unei legituri intre cele doua oferte pentru a deturna
clientela.

Prin risc de confuzie, in sens restrans, se intelege riscul de confuzie asupra
originii produselor sau serviciilor, iar in sens larg, confuzia constind in ideea
gresita ca intre doud Intreprinderi existd o legaturd economica. Un act are caracter
neloial atunci cdnd creeazd un risc de confuzie apreciabil si nu confuzii
intdmplatoare. Potrivit practicii Curtii Europene de Justitie, mentionatd si in
preambulul Directivei 2005/29/ EC, aprecierea riscului de confuzie se face avand
in vedere mai multe criterii: a) raportarea la consumatorul cu atentie mijlocie,
nivel mediu de inteligentd, educatie si impresia produsa acestuia; b) numarul de
consumatori expusi riscului de confuzie; ¢) grupul tinta al ofertei comerciantului (
specialisti, farmacisti etc...); d) puterea de distinctivitate a semnului distinctiv.

Doctrina a cuprins toate faptele care urmaresc crearea confuziei sub
umbrela notiunii generale de parazitism’. Acesta a fost definit ca fiind
comportamentul prin care un agent economic se plaseaza in siajul concurentului,
profitand de eforturile si know-how-ul acestuia. Parazitul cautd si se afle in
permanentd Tn umbra concurentului pentru beneficia de experienta si renumele
acestuia fara investitii proprii, iar esenta principiului aplicabil in materie este ca
orice apropiere nejustificatd a muncii altuia trebuie sanctionatd. Parazitismul se
prezintda sub doud forme. Prima, concurenta parazitard, vizeaza situatia unei
intreprinderi care se comportd ca un parazit in raport cu o alta cu care se afld in
situatie de concurentd. Ne aflam in prezenta unui act parazitar "de fiecare data cand
un concurent a beneficiat de efortul industrial, comercial, publicitar si promotional
al unui alt comerciant".’ A doua forma, manopere parazitare, este intalnita in cazul
agentilor economici care nu sunt in raport de concurentd. Ele rezultd din
exploatarea farda drept a investitiilor si cunostintelor unui intreprinzitor
neconcurent.

3. Actiunile, omisiunile inselitoare si publicitatea. Publicitatea
superlativa consté in afirmarea unei calitdti sau pozitii unice pe piata, de reguld sub

2 Ph. le Tourneau - Le parasitisme in Aspects contemporains du droit de la distribution et de la
concurrence, Ed. Montchrestien, Paris, 1996

3 Decizie a Tribunalului Comercial din Paris, citatd de Frangoise Dekeuwer-Défossez, Edith Blary-
Clément - Droit commercial, Montchrestien, Paris, 2001,p. 455
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forma "cel mai bun". Publicitatea mincinoasa este definitd ca fiind actul unui
comerciant sau producdtor care, pentru a castiga clienteld, face afirmatii contrare
adevarului, cu privire la firma sa, produsele sau serviciile sale. Conform art. 4 lit. d
al Legii nr. 11/1991 este contraventie: "comunicarea sau raspandirea in public de
catre un comerciant de afirmatii asupra intreprinderii sale sau activitatii acesteia,
menite sd inducd in eroare si sd 1i creeze o situatie de favoare in dauna unor
concurenti".
In dreptul francez, cele mai intdlnite cazuri de inducere in eroare sunt indicatii
inexacte cu privire la: natura si calititile produselor sau serviciilor, preturile si
circumstantele vanzarii, importanta si vechimea intreprinderii, obtinerea de titluri si
medalii etc.... In astfel de cazuri este la aprecierea judecatorului daci un
consumator obignuit, cu cunostinte de nivel mediu si impartial, ar putea fi indus in
eroare de publicitatea mincinoasa.

In analiza unor astfel de fapte sunt utilizate urmitoarele doua prezumtii.
Prima este aceea ca un consumator fictiv este influentat de afirmatiile publicitare
mincinoase, iar a doua, ca o afirmatie de naturd a induce in eroare presupune culpa
celui ce o face. In Anexa I, consideratd parte integranti, a Directivei 2005/29/ EC
sunt date exemple, fard caracter limitativ, de practici inselatoare care conduc la
parazitism, la publicitate mincinoasd sau mascata: - a promova deliberat un produs
similar cu produsul unui alt producitor astfel incat consumatorul sd creadda ca
produsul promovat provine de la acelasi producétor; - a declara sau a sugera sub
orice forma, fard un temei real, cd vanzarea unui anumit produs este legald; - a
folosi continutul editorial din mass-media pentru a promova un produs, in cazul in
care comerciantul a platit pentru aceasta promovare, fard a specifica acest lucru
prin continut ori prin imagini sau sunete pe care consumatorul le poate identifica
usor; - a face afirmatii de facto inexacte cu privire la natura si amploarea riscurilor
la care se expune consumatorul referitor la siguranta personald sau a familiei sale
in cazul in care nu achizitioneaza produsul in cauzi; - a afirma cd un produs poate
creste sansele de castig la jocurile de noroc; - a face afirmatia neintemeiata ca un
produs trateaza boli, disfunctii sau malformatii; - a afirma in cadrul unei practici
comerciale organizarea unui concurs sau posibilitatea castigarii unui premiu fara a
acorda premiile specificate sau echivalentul acestora; - a descrie un produs ca
"gratuit", "bonus", "fara taxe" sau In termeni similari 1n cazul in care consumatorul
trebuie sa pliteascd o suma in plus fatd de costurile pe care le implicd reactia sa
pozitiva la practica comerciald si ridicarea sau livrarea articolului; - a include in
materialul promotional o facturd sau un document similar de plata astfel incat
consumatorul are impresia gresitd cd a comandat deja produsul comercializat; - a
face afirmatii false sau a crea impresia ca un comerciant nu actioneaza in scopuri
ce se incadreazi n activitatea sa comerciald, industriala, artizanala sau liberal3; - a
crea impresia falsd ca serviciul post - vanzare furnizat pentru un produs este
disponibil intr-un stat membru altul decat cel in care este cumparat produsul, etc....

Unul dintre elementele de marketing utilizate constant a fost reclama
comparativd. Aceasta imbraca de reguld forma unei confruntiri, a unei comparari, a
preturilor si calitatii produselor. De exemplu, caracterul comparativ ilicit a fost
retinut intr-o sentintd a Tribunalului comercial din Bruxelles in 1980, care a decis
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ca sloganul publicitar "Un litru si jumatate la pretul unui litru" folosit de Pepsi-
Cola, implicd o comparatie datoritda faptului cd in Belgia sunt mai cunoscute
sticlele de un litru de Coca-Cola®. Reclama comparativa poate fi aparent obiectiva,
fiind imposibild verificarea afirmatiilor sau chiar exacta in continut. in unele tri,
precum Anglia, Danemarca, Franta, Olanda reclama comparativa a fost considerata
licita. Astfel, dreptul britanic si irlandez nu a interzis decat publicitatea
defiaimatoare, legea daneza permite din 1974 publicitatea comparativa in masura in
care este respectat adevarul si loialitatea, iar jurisprudenta olandeza a facut dovada
unei atitudini pozitive vis-a-vis de publicitatea comparativa’. in dreptul romén ea
are caracter ilicit atunci cand se incadreaza in limitele art.4, lit.d si e al Legii nr.
11/1991. Potrivit literaturii de specialitate® reclama comparativa este permisa in
Romania 1n urmatoarele cazuri: - legitima aparare, ce presupune riposta
indispensabild la un atac al concurentului; daci victima poate apela la instanta, se
admite ca legitima aparare nu e un motiv pentru a permite reclama comparativa; -
informatia este oferita la cererea clientului cu conditia sa fie corectd si conforma
adevarului; - este necesara in vederea prezentirii avantajelor ofertei proprii.

Legiuitorul francez, reglementdnd permisiv publicitatea comparativa, a
avut in vedere o comparatie obiectivd care sd nu priveascd decdt caracterele
esentiale, semnificative, pertinente si verificabile ale bunurilor de aceeasi natura
aflate pe piata. In acest sens s-au previzut si conditiile de valabilitate a publicitatii
comparative: - sa fie loiala, veridica si nu de naturd sa induca in eroare. Nici o
comparare nu poate avea drept obiect principal atragerea de avantaje din
notorietatea altei maérci si nici nu poate prezenta produsele sau serviciile ca o
imitare a altora inregistrate; - comunicarea prealabild a publicitatii
comparative(conditie eliminata printr-un act normativ in august 2001); inainte de
orice difuzare, anuntul comparativ trebuia transmis citre cei vizati cu o perioada
cel putin egald cu aceea prevazutd de lege, pentru a putea permite acestora o riposta
comerciald sau sesizarea instantei; - compararea preturilor este permisd daca
publicitatea priveste produse identice, vandute in aceleasi conditii, cu indicarea
perioadei in care pretul ramane neschimbat.

Toate aceste precizari de drept comparat, uneori cu caracter istoric, vin s
dovedeasca necesitatea armonizarii la nivel comunitar, iar Directiva 2005/29/EC,
aduce modificari Directivei 84/450/CEE, mentiondnd conditiile ce trebuie
indeplinite pentru ca publicitatea comparativa sa fie permise: a) nu este ingelatoare;
b) compard bunuri sau servicii care satisfac aceleasi nevoi sau sunt destinate
aceluiasi scop; c¢) compard obiectiv una sau mai multe caracteristici esentiale,
pertinente, verificabile si reprezentative ale respectivelor bunuri si servicii, care pot
include pretul; d) nu discrediteaza sau denigreaza marcile comerciale, denumirile
comerciale, alte marci distinctive, bunuri, servicii, activitati sau situatii in care se

4 Decizie citatd de Y. Eminescu in Concureta neleald, 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 analizd comparativa.Studiu pregétit pentru Comisia C.E.E., Van Nostrand Reinhold
Company, 1981

Y. Eminescu, Op. cit., 1995, p. 80
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afla un concurent; e) pentru produsele cu denumire de origine, se referd in fiecare
caz la produse cu aceeasi denumire; f) nu profitd de notorietatea unei maérci
comerciale, a unei denumiri comerciale sau a altor marci distinctive ale unui
concurent sau de denumirea de origine a produselor concurente; g) nu prezinta
bunuri sau servicii ca imitatii sau replici ale bunurilor sau serviciilor care poarta o
marcé comerciald sau o denumire comerciala protejata; h) nu creeaza confuzie intre
comercianti, intre agentul de publicitate si un concurent sau intre marcile
comerciale, denumirile comerciale, alte marci distinctive, bunuri si servicii ale unui
agent de publicitate si cele ale unui concurent.

4. Practici comerciale agresive. Un scop aparte al Directivei 2005/29/ EC
este de a proteja persoanele usor influentabile, cu personalitatea aflatd in formare,
cum sunt copii, de publicitatea agresiva. Programele T.V. pentru copii au de regula
mesaje publicitare cu continut hartuitor, aceleasi clipuri repetdndu-se in timpul
aceluiasi film sau program pentru copii (desene animate). Din acest motiv directiva
mentionatd mai sus interzice in art. 8 si 9, practicile comerciale agresive, hartuirea,
constrangerea sau folosirea influentei nejustificate. Mai mult, in anexa sunt date si
cateva exemple semnificative de situatii considerate practici neloiale fata de
consumatori: - a efectua vizite personale la domiciliul consumatorului, ignorand
solicitarea acestuia de a pleca sau de a nu reveni, cu exceptia cazului in care
legislatia internd permite acest lucru in vederea indeplinirii unei obligatii
contractuale si in masura in care o permite; - a efectua solicitari repetate si nedorite
prin telefon, fax sau e-mail sau alt mijloc de comunicare la distanta, cu exceptia
cazului in care legislatia internd permite acest lucru in vederea indeplinirii unei
obligatii contractuale si in masura in care o permite; - a include in reclama
indemnul direct adresat copiilor de a cumpara produsele promovate sau de a
convinge parintii sau alti adulti si le cumpere produsele promovate’.

5. Concluzii. Principala problemd 1n acest moment este inexistenta
reglementdrilor interne care sd transpund Directiva 2005/29/ EC 1n legislatia
romand. Existd unele reglementari disparate in diverse legi, dar nu un act elaborat
special pentru implementarea directivei mentionate. In aceste conditii statul roméan
poate fi chemat in fata Curtii Europene de Justitie, iar cetatenii sdi pot utiliza teoria
efectului direct al directivelor pentru a invoca Directiva 2005/29/ EC 1n instantele
interne.

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