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NELOIAL A

Exercitarea activitatii comerciale contrar uzanelor cinstite.
Metode nepermise de stimulare a varigii sau a prestirilor de servicii care

Tmpiedica libera concurenta.



CONCURENIA COMERCIALA NELOIALA

Este o formi a concuretei care are loc cu mijloageagiuni contrare, opuse uzgator
comerciale legale. Aceasta distorsioriearz deturneaz concurega de la scopul & n
favoarea unuia sau mai multor comergigmin defavorizarea altora sau a celatlal

Exercitarea activitatii comerciale contrar uzantelor cinstite.
Metode nepermise de stimulare a varigii sau a prestirilor de servicii care

impiedic libera concurena.

Metoda, bulgire de zZipadi”, Conform dispoaziilor art. 4 lit. d al Legii nr. 11/1991
constituie contraveie incheierea de contracte prin care un comerasigué predarea unei
marfi sau executarea unei prgdtdn mod avantajos, cu cont aducerii de dre client a
altor cumpratori, cu care comerciantul ar urmaischeie contracte asanatoare.

Metoda, denumit uzual ,,bulgre de Zpadi" const in promisiunea comerciantului de
a preda marfa sau de a executa ptiesta un pre ori tarif inferior celui practicat in mod
curent, in schimbul obligiei asumate de clientul consumator de a procur&rgpeomerciant
alti clienti. Atunci cand acgia din urnma se prezirit si, la randul lor, se obl@ in acelesi
condiii, sa adu@ noi clierti, cumgiratorul initial isi primeste avantajul scontat.

Astfel, jurispruder francez a decis & reprezini o vanzare tip ,,bulge de Zpadi"
atunci cand se ofgrnowa perechi de ciorapi la un prenteresant orirei cliente care
furnizeaa trei comenzi similare ale altor consumatoare .aknici o relevag@ imprejurarea
ca consumatorul are alegerea intre @lqueuri, unul redus dacprocus si alti clienti si
celilalt normal.

Procedeul este neonegt prejudiciazi deopotrivi pe ceilali comerciami ca si pe
consumatori, insuflandu-le iluziai astfel ar dobandi anfuri sau alte servicii in congii
avantajoase.

Un comerciant care vinde stilouri, peedinui cumgrator sase bonuri, fiecare
reprezentand 1/6 din pré curent al unui stilou. Tnainte desaprimi stiloul, cumgiratorul
trebuie 4 plaseze cinci din celgase bonuri, altor consumataii sa predea comerciantului
lista acceptatilor. Fiecare dintre cei cinci acceptatrebuie 4 se prezinte la vaatr si sa
accepte, la randukis, i preia alte cinci bonuri pe care & plaseze dupacelai sistem. Tn
momentul in care fiecare dintre noii 25 de accgptaprezentat lista persoanelor la care a
plasat bonurile, primul consumater primeste stiloul la asasea parte din prd curent.

La prima vedere acest procedeu poate crea iluziarcfi avantajos pentru un
consumator care, plasand cele cinci bonuri, pienestiloul in schimbul unei sume
reprezentand gesime din prgul lui.



Se obser¥ atat imposibilitatea consumatorului dintr-o etajiterioati celei intiale de
a plasa bonurile cai imposibilitatea comerciantului de a onora toatenenzile la preil
diminuat. Astfel, in prima etéap consumatorul pringe obiectul ravnit dac alte 30 de
persoane (cele cinci recrutate de el plus celeeRButate de primele cinci) au acceptat s
cumpere produsyi si recruteze fiecare Tacinci noi aderefi. In cea de a doua etagpentru
ca primii cinci acceptgndobandeascla pra redus obiectul, nuanul cliertilor ce trebuie &
fie atins n total, Tmpreuncu ei, este de 155 de persoane. Pentru ca fiekhareei 25 de
clienti etapa a lll-a &si primeasé avantajul scontat, nutrul total al noilor cliem (fara
socotisi pe cei 25), trebuieasfi atins cifra de 750 persoane. In cea de IX-gEteurmirul
consumatorilor acceptérse ridic la cca. doé milioane.

Astfel, foarte rapid se ajunge fie la imposibilgatde a mai i clieni, fie la
imposibilitatea pentru comerciant de a satisfaeeprgul redus, toate cererile. Avantajul
scontat de consumatori sédeste iluzoriu, dar scopul comerciantului, de a cagltantela
concurentului u, a fost atins Tn paguba altor comergian

Jurisprudeta a calificat acest procedeu, bazat pe sistemainiial ca o escrocherie
prin care comerciantugitinsueste un profit ilicit uzand de mijloace frauduloase .

Premiisi cadouri

Conform dispoaziilor art. 4 lit. e al Legii nr. 11/19 constitui@ctravemie incheierea
de contracte prin care cugrptorul ar urma & primeasé un premiu, care depinde exclusiv
de o tragere la spisau de hazard.

in principiu, orice comerciant este liber sfere clientelei sale daruri, thatragerea
clientelei prin acest procedeu praffpprea ptin consumatorilor, pentruacpremiul depinde
numai de hazard, ceea ce face ca proceddid seonest. Spre exemplu:

»Sampon antiparazitar pentru cairi ofera, gratuit, cabinetul veterinar din str. X”.
Informaia continuta in text este evident eliptic pentru @ nu deslgeste suficient

samponul este oferit oricui solicitant sau numai cligitor cabinetului, care ptesc un
serviciu veterinar.

in accepgiunea concurgei comerciale, vanzarea cu premiu repreézimttehnié de
incitare a consumatorului, oferindu-i perspectiwaaloline deodat cu produsul cumjrat
sau cu serviciul prestat contra cgstun alt serviciu dobandit ori gratuit ori in cotidi
avantajoasePremiul este, gadar, intotdeauna accesoriul produsului ori aliserui platit.

Dimpotriva, cadoul este independent de cuiingrea unui produs sau de contractarea
unui serviciu. El este acordat dfiei persoane,ifa obliggia de a contracta. Trgainal,
cadourile constau in agende telefonice, ustenslesalis etc. purtand marca celui care le
ofera. Uneori, in&, cadoul poate consta intr-un produs informatits & exemplu:

,,Dar indiferent de faptulacveti alege sau nu un sistem informatic din cele pregten
mai sus, & oferim gratuit sistemul de contabilitate gengredre este in doatare curefin
peste 40 de urdti economice".



Premii permise

Asadar in cadrul legislativ actual, premiile acordadasumatorilor sunt permise dac
dobandirea acest@remii nu depinde de o tragere latssau de hazard. Exemple de premii
permise:

- premiile tip ,gadget introduse in cutile cu detergent, imaginile cater sau
hologramele introduse in ambalajul unor dulciungita jucarii din ouile de ciocolat etc.;

- premiile constand Tn obiecte aror utilitate este legatde aceea a bunului vandut
(transport gratuit, adeziv gratuit etc.);

Sunt, de asemenea permise premiilétjjd”, care se utilizedizZin dou variante:

a) ,cross-couponingconstand in oferirea curiifirii avantajoase a unui produs pentru
cumpiratorul altui produs. De exemplu, celui care camipo cutie cu detergent i se afer
totodati cumpirarea, la un pgeavantajos, a unui litru de ulei;

b) ,cheque-ristournecare congt in oferirea pentru cunapitorul unui produs a unei

reduceri de prepentru o akt cumpirare ulterioat a aceluia produs.

Desigur @ in niciuna dintre aceste situaszanzarea unuia dintre produsa trebuie 4
fie condiionat de cumpgrarea altui produs (interdie prevazuti de art. 1 lit. ¢ din Legea nr.
12/1990).

Nu cad sub incidga sangunii prevazuta de art. 4 lit. e nici avantajele oferite

consumatorilor prin intermediul sistemelor cumwlaticare se bazeazpe fidelizarea
clientelei: dug un anumit nurir de cumpgraturi sau dup atingerea cumulata unei valori a
cumpiraturilor efectuate, cungpatorului i se ramburseazun anumit procent din aceast
valoare predandu-i-seanfuri sau oferindu-i-se servicii nejtite. lat cateva exemple:

1) Sistemul COOP Strasbour@umgiratorului i se elibereazun carnet cu paginile
divizate in sp@i rectangulare intr-un nufin determinat. La fiecare curiyare, se predau la
casierie consumatorului un namde timbre valorice corespunzand unui anumit prockn
pretul platit. Dupa ce toate spale au fost acoperite cu timbre, magazinuime carnetuki
consumatorul beneficiazde produse nejtite corespunaor valorii globale a timbrelor.
Inconvenientul acestui sistem canst cheltuiala pentru timbre.

2) Sistemul utilizat de restaurantuCercle Suisse de Besancofonsumatorului i se
elibereaz un ,carnet de fidelitate”, utilizabil timp de um @e la data primirii, avand fornya
dimensiunile unei @ti de vizita. Pe verso sunt 10 gparectangulare in care, la fiecare
consumée, se scrie deatre personalul restaurantului daasuma pitita. Dupa ce s-au
completat toate sgide, se acord consumatorului o reducere de pegiah cu 5% din totalul
sumelor pitite. Inconvenientul acestui sistem ca@ngt aceea L se bazedzpe onestitatea
personalului restaurantului, care poate favoriaaxat consumatori.

3) Sistemul ,,Flamingo Hilton Hotel Casino, Reno, N&/a Consumatorul primge
un cupon tigrit, pe care il poate utiliza, dage a introdus in @ma de joc cea de a 100-a
piesi de 25 de can pentru a intradra plati la spectacolul ,,American Superstars Show".
Acelasi cupon 1i ofe#, ca alternati&, dupi ce a introdus cea de a 100-aifde un dolar n



masina de joc, alegerea intre intrarea libbopentru dod persoane la spectacolul niemat mai
Sus sau consurpa gratuit si nelimitatt pentru doa persoane la bufetul casinoului.
Inconvenientul sistemului: ofertantuki Trezena facultatea de a anula aceéasigiune
promaionak fara preaviz, in orice moment.

4) Sistemul ,,Clientul nostru fidelConsumatorului i se elibereaan carnet, dupce a
efectuat prima cunipare in acel magazin. Casierul capgeazginalul bonului pe primas(
ulterior pe proxima libe#) intre cele 10 pogi din carnet. Dup ce toate pozile au fost
completate, carnetul se prezamasierului care controleazpe propriaaspundere, fiecare bon
si calculeaz premiul, scriind cifra pe copértin spaiul rezervat, dup care semneazsi
aplica parafa. Casierul tme carnetul pentru decontare. Clientul prgteemarfi nephtita para
la concureta unui procent (3-5%) din valoarea tatal cumgraturilor facute in acel magazin
si atestate prin bonurile capsate pe acel carneanfaje: nu se cheltyie pentru timbre; nu
se bazeazpe onestitatea personalului.

Premii interzise conform dispgiior art. 4 lit. e.

Cad sub incidga interdigiei prevazute de acest text orice premii oferite
cumgaratorilor sau beneficiarilor de servicii gtlte da& oltinerea acestor premii deitce
consumator depinde exclusiv de o tragere la sau de hazard.

Este omeneasctentaia cdtigului si pe aceadt slibiciune se bazeazuneori
comerciantul pentru a stimula vanzarea prin ofarparticigirii la o loterie sau la un concurs
dotat cu premii.

Asemenea practici contravin liberei concyeein misura m care spergncatigului
aleatoriu devine factorul determinant pentru corsiemde a alege un produs sau un serviciu
si nu calitatea sau pnd acestora.

Se impune iris 0 distingie Tntre premiile atribuite ca urmare a participla un

concurssi premiile a aror atribuire depinde numai de hazard sau de @ted@ sati.

Interdigia nu se refersi la premiile acordate gégatorilor unui concurs, cu titlu de
recompens pentru promovarea cu succes a unui test careplesain valoare cuntintele,
inteligenta sau alte aptitudini ori calitle fizice.

Este interzis, conform acestui text legal, numai incheierea aolatracte comerciale
prin care cumratorul ar urma % primeasa un premiu care depinde exclusiv de o tragere la
sorti sau de hazard.

Asadar, pentru aplicarea acestei norme legale estsaes fie intrunite cumulativ
patru elemente:

a) oferta de vanzare a unui produs sau a unuicseyadresdi publicului;

b) insairea ofertei de promisiunea unuistig;

c) dobandirea acestui gty de ctre consumator depinde exclusiv de o tragere K sor
sau de hazard;

d) consumatorul trebuieassuporte un sacrificiu pecuniar. Numai ultimele #@lou

elemente necediexplicgii suplimentare.



Caracterul aleatoriu al premiului

Se exprind in dod modalitti:

a) Ingisi dobandirea lui depinde numai de o tragere ld sau de hazard,;

b) valoarea premiului depinde de o tragere l@.sor

in prima situgie desemnarea gtégatorilor se face:

a) In urma unei trageri la gosau

b) ca urmare a hazardului.

in cea de a doua sittie, chiar dag toate biletele de participare la tombaunt
castigatoare, cétigurile fiind de valori diferite, premiul depindclusiv de o tragere la gor

Exemple de premii acordate ca urmare a tragesoia

1) Sistemul gaddy-cadeal Intr-un magazin alimentar cu autoservire, lacdie o#
se ofedt marfi gratuif,, de o anumit valoare, unui cungsator desemnat prin tragere la gpr
desigur & pentru a dobandi vogia la premiu, este necesdr fs efectuat cumgraturi (si fi
cumpirat o anumi marfa sau orice ma#fdin acel magazin).

2) Sistemulzilelor gratuite care congtin aceea xunul sau mai mgil consumatori,
desemng@ prin tragere la sor, beneficiaz de rambursarea prdui pentru cumpraturile
efectuate in acea zi intr-un anumit magazin.

3) Sistemultomboli, conform @ruia fiecirui cumgrator i se ofed un bilet de loterie;
chiar dada toate biletele sunt gfigatoare, valoarea premiilor este inegalesigur @
participanii sunt sedsi de perspectiva aimerii celui mai valoros premiu) ceea ce face ca
premiul ohinut si depindi exclusiv de tragerea la sior

Exemple de premiu acordat ca urmare a hazardului:

1.) ,,Dorti o excursie agreabilin Polonia?

TRANS-EUROPA v ofera acest prilej ptamanal, in fiecare joi orgarim excursii
de 3 zile la VARSOVIA si CRACOVIA. Se asigur:

- Transport cu autocare ,NEOPLAN"

- Cazare la hotel (apartament cu 2 camere + baie)

- Ghid atestat

Pe traseu se organizéaZRAGERE LA SORI. Turistul c&tigator beneficiaZ le o
EXCURSIE GRATUITA din partea firmei."

2.) ,Atentie la franzelele AGIO!

Cea mai bua paine din Arad devine mai preasi! Cum? incepand de marR27
octombrie 1992, in fiecare zi, o franzgdrodus de S.C. AGIO S.R.L. va cg@ne un INEL
DE AUR!

Rugim persoana care il vaig) s anune societatea la telefon 12544 sau 73938, in
vederea nominalizii in pregi. AGIO-GOLD"



Sacrificiul pecuniar.

Toate ofertele de premiu la care se refdispoziiile art. 4 lit. e al Legii nr. 11/1991
implica un sacrificiu pecuniar din partea consumatoruwdumpirarea unui anumit produs sau
a oriaruia dintre produsele puse in vanzare e un anwmecciant.

Marimea acestui sacrificiu pecuniar nu are nici evaha pentru aplicarea normei
legale merionate.

De asemenea, este irelevant faptullacvanzarea arfurilor sau la prestarea serviciilor
sunt practicate pteri normale.

Astfel s-a considerat ca un fapt de conctirelicita punerea in vanzare déte n
comerciant, la pteri obisnuite, a unor pachete cu cafea, fiecare al pattalesu pachet

continand o monetide aur.

Falsa publicitate (art. 4 lit. f Legea nr. 11/1994%pecte generale.

Constituie contravere potrivit art. 4 lit. f al Legii nr. 11/199%i se santioneaz cu
amend de la 20.000 lei la 60.000 lei comunicarea s$apandirea, deatre un comerciant, de
afirmaii asupra intreprinderii sale sau actifit acesteia, meniteasduc n eroaresi Si-i
creeze o situge de favoare in dauna altor concyren

Din textul citat rezult ca fapta congt in prezentarea propriei actiitintr-o mim favorabih,
fara ca aceastaascorespund realititilor, exagerand intgionat realizrile sau ascunzand cu
buni stiinta esecurile, cu scopul de a induce in eroare partenemnierciali sau consumatorii
si de asi crea o situge de favoare in dauna altor concuren

SAfirmatia unui ziar @ are cel mai mare tiraj dintre ziarele belgienegadaste

inexact n fapt, constituie un act de concugenlicita. Dac prin el insgi faptul unui
comerciant, de a exagera, chianifrusine, calititile produselor sale sau rezultatele expoat
sale nu poateisdea natere la obligaune civila in folosul tetilor, nu e tot astfel cand
afirmaiile inexacte poa#tasupra unui fapt precis, de care un concurentrdetat are dreptul
exclusiv & se prevalezei pe care publicul nu-I poate controla. In acest, camerciantulsi
atribuie Th mod fals un avantaj care face parteastgrea comerciala concurentuluizi .

Constituie infragune previzuti de art. 265 pct. | al Legii nr.31/1990se pedepste
cu inchisoare de la unu la cinci ani fapta fondetgradministratorilor sau a directorilor unei
societiti comerciale care, in prospectele, rapoariet@municirile adresate publicului, agat
cu rea-credith fapte neadewrate asupra congiior economice sau le ascund cu rea-crgdin
n tot sau in parte.

Modalitgsi de prezentare a falsei publigit.

Cea mai uzualmodalitate de prezentare a falsei puldicieste mesajul scris sau oral,
publicat Tn pres ori afisat pe zidurisi panouri ori difuzat pe calea undelor la radio $au
televiziune.



Ea poate fi realizatinsa si cu aki supoti: cataloage, liste de bucate (meniuri),
ambalaje, sage, inscripii pe articole vestimentare, ghiduri turistice sautomobilistice etc.

De asemenea publicitatea poate fi readizdtiar prin modul de altuire a etichetei
obligatorii atgata produsului sau prin formularul de contract tipuddt clienilor potertiali.

Publicitatea pur oral facuti pe stazi, in pige sau balciuri poate, de asemeneéa, s
atragi aplicarea dispodilor art. 4 lit. f al Legii nr. 11/1991.

Asadar toate mijloacele de exprimare a reclamei gizate de aceasmnorma legak,
atat textele scrise cat mesajele orale sau cele transmise publicului priermediul unei
fotografii, a unui desen prin muzisau prin zgomot.

Practica judiciat a consideratas-a comis o falspublicitate chiasgi prin reticena:

- In cazul unei socigfi care a expus spre vanzare aparate telefonicgondé indice
ca acestea nu sunt agreate de serviciul dgagotelecomunicéi si Tn consecita or putea fi
utilizate In aceastregiea ;

- Tn cazul altei societi care a expus spre vanzare, latyreatragatoare, pneuri
automobil fira si indice & sunt de ocazigi au fost rgapate . Impresia falgpoate fi credt
prin utilizarea unei mari diverdii de mijloace:

a) inserarea intr-un mesaj publicitar a unor fin@n restrictive sau contradictorii
caractere tipografice minuscule disimulate abihuatiunile atractive prezentate cu caractere
tipografice mult mai mari sau utilizarea incotgdn acelai scop de disimulare, a asteriscului
de trimitere la clauzele restrictive;

b) reproducerea unor imagini sugestiveelitoare pe suportul publicitar (imaginea
unui fruct pe ambalajul uneibturi sintetice cree@zmpresia fals ca bautura ar fi preparat
din sucul natural extras din acel fruct);

c) utilizarea improprie a unor termeni sugestivincsunt: ,la prima méndesi obiectul
la care se refarpublicitatea a cunoscut mai niuposesori succesivi) sau ,natural” §de
produsul a suferit un proces de prelucrare indals}rori ,croitorie” si obiectele vestimentare
la care se reférau fost confefionate m serie);

d) revendicarea unor calificative neatribuite legahumirul de de stele in cazul

hotelului sau al restaurantului).

Aprecierea caracterului fals al publiditii.

Falsitatea mesajului publicitar le fi analizatib doé aspecte:

a) dug continutul mesajului;

b) dug destinatarul mesajului.

a) 7inand cont de camutul mesajuluifalsa publicitate trebuieasfie delimitat in

raport cu publicitatea care poate induce in eraziesi fati de publicitatea optimist
umoristia.

Este fira indoiak falsa o publicitate care atribuie unui produs aiabmpoziie decat
cea real sau o insgire pe care nu o pos&d

Este de natdra induce in eroare o publicitate care poate genéngelegere grgta
sau echivoz a mesajului (de exemplu antuhpotrivit caruia un anumit comerciant ,vinde
fara beneficiu”™ un anumit nuain de articole 4ra a specifica ins1 sunt articolele vandute cu
pre redus).



Uneori enormitatea falsei publigji este atat de adita incat nu-l poate deruta pe
consumatorul mijlociu (o anuniitbaterie nu se uzeazdecat prin utilizare, de Tnswi
fabricantul mefioneaz pe produs o datlimita pentru punerea lui in fupane) si intr-o
asemenea sittia se aprecidgzca nu exist raspundere juridig pentru falg publicitate.

Pentru aceled considerente, publicitatea optiniistau umoristig, daé pastreaz o
anumit masu, nu este considetata fals publicitate.

Intr-un spot televizat, carédea reclar unei valize, aceasta era utilizata minge de
fotbal iar rolul juctorilor era interpretat de cateva buldozere, inttegpectacol urdrind sa
sugereze soliditatea valizei. Tribunalul com@cal din Paris I-a condamnat pentru publicitate
Tnselatoare pe autorul anwrui, considerand &turnarea filmului a necesitat utilizarea mai
multor valize, inlocuite pe &suri ce erau distruse. Curtea de Apel Paris a infiratatast
hotarare, considerandig,demonstrga nu putea peali pe nimeni, filmul oferind un spectacol
imaginar, fira pretenii de experiefs stiintifica, in plim fictiunesi in afara hotarelor reafiii.

Curtea de Casia, prin decizia pronuati la 21 mai 1984, respingand recursul, a
interpretat norma legalaplicabih m sensul £ acesta nu interzice o publicitate hiperbalic
realizat prin parodie sau emfazcare nu poate §ela pe nimeni .

b) Luand in considerare destinatarul mesajujuiblicitar, aprecierea caracterului
Tnselitor se poate face sau m raport de consumatorubenijiconsiderain abstractosau m
raport de destinatarul concret.

Daci mesajul publicitar se adreséapublicului in general, aprecierea riscului de
nselaciune, de inducere in eroare se fatabstractoin raport de psihologia consumatorului
mijlociu, dotat cu inteligefa si atertie normalesi cu un minimum de spirit critic.

Daci mesajul se adreseaainui public determinat, aprecierea se va efedtua
concreto,tindndu-se seama de capacitatea acelei categordlesasreia ii este adresat. De
exemplu, Tn cazul unui mesaj publicitar prezen@atpanouri amplasate pe autostrada
apreciat & el este destinat automoklillor si de aceea trebuidi poat fi citit de la distags si
rapid. Daé informaii eseniale sau contradictorii sunt scrise cu caracteeapnici, ele nu
vor putea fi percepute deodatu restul mesajulugi exist riscul inducerii in eroare. Tot
astfel, dag publicitatea se adreséamumai unor profesiosii, posibilitatea de inducere in
eroare va fi mai redéentru @ acest public este mai prevegiimai puin vulnerabil.

Coryinutul fals la care se raportedaublicitatea igelgtoare.

Falsa publicitate se poate referi, prin @wouatul ei, la:
a) Tnsyi bunul sau serviciul propus;

b) praul si condtiile de vanzare;

c) avantajul sau rezultatele promise ori scontate;
d) fabricani, distribuitori sau prestatori.

a) Publicitatea falg cu privire la Tnsgi bunul sau serviciul propus poate privi:



1) Tnsisi existena bunului sau a serviciului ( de exemplu: sezfgre vanzare bunuri
de larg consum la pp&i avantajoase dar in realitate aceste bunuriumi disponibile Tn
cantitate suficiert sau nu sunt disponibile imediat; se promite otegis tehnicd dupi
vanzare dg comerciantul nu este ihasui sa o asigure).

2) Natura bunului sau a serviciului (de exempluotsa un aliment dietetic de i
realitate el este medicament).
3) Compodzia produsului (de exemplu: ,J&hdesi produsul este fabricat din 1&1830%

si fibre sintetice 70%; ,,brafizde capi”, desi ea este prepatatin lapte de caprsi de vaa in
propotii egale; ,piele desi materialul este sintetic; ,,colorant naturakideolorantul este
sintetic etc.).

4) Calititile substanale ale produsului (de exemplu miemea ,,motor nou” m izul
unui autoturism de ocazie avand motorul original).

5) Controale pretinse a fi fost efectuate asupoaysului (de exemplu in cazul unei
macelrii care, prin panoul publicitar ght, pretinde & marfa expus este supus nor
controale bacteriologice regulate sdén realitate ea nu a fost supusici controlului
obligatoriu previzut de normele legale).

6) Cantitatea produsului oferit (cantitatea #easte mai reddsdecéat cea prezeniat
prin publicitate).

7) Modul si data fabricdei (de exemplu prezentarea unui produs industdafiind
artizanal sau afirma falsi ca un mobilier este ,antig.

8) Originea produsului (de exemplu ,,ceraimie Horezu" sau ,,vase de Corund$ide
obiectele sunt conf@onate in alt zora, cu material de atprovenierm).

9) Condiiile de utilizare (de exemplu, rsiaa de splat prezentdt ca avand 20 e
programe dg numarul de programe real este inferior).

b) Publicitatea falg cu privire la pre si la condyiile de vanzare se poate exprima in:

1. Vanzarea produselor la gue superioare celor care sunt prezentate in pobsjee
publicitare.

2. Prezentarea de sloganuri publicitare false c¢urerla pretinse avantaje oferite
cumgaratorilor (de exemplu: ,datvei cumpira dod perechi de ciorapi, a treia pereche v
este oferi gratuit" dei pretul celor dod perechi corespunde cadtit de trei perechi de
ciorapi).

3. Publicarea unei garginde ,X” ani pentru cumfrarea unui obiect de fologin
ndelungat, dssi in realitate garara este acordatcondtionat de plata unui supliment de pre

4. Publicarea de informafalse cu privire la condiile de plati sau de credit.
5. Inserarea in anturile publicitare a unor motive de punere in vaazare ar sugera

n mod fals & vanatorul este dispusisaccepte un pteedus (de exemplu:
mutarea din localitate, lichidarea magazinului)etc.

c) Publicitatea falg cu privire la avantajele sau rezultatele promisel sscontate
poate consta in:



1. Promisiuni neonorate (de exemplu neasigurarezto® o agetie de voiaj a tuturor
serviciilor promise tugitilor in prospectele publicitare).

2. Rezultate promise cu exagerare (de exemplumectcuti unor spori de ciuperci
n sensul & dau produgie abunderitin tot cursul anulusi pe orice teren, geperformanele
reale sunt mult mai modeste).

3. Atribuirea unor virtd inexistente unui produs (de exempldiloe care & reface
parul cazut).

4. Prezentarea de falseamurii despre satisfaia oferiti de un produs (de exemplu
leacuri amaduitoare).

d) Falsa publicitate cu privire la fabricgn distribuitori sau prestatori se poate
manifesta prin:

1. Vanzarea unui produs de o niadiferita decat cea anuaia
2. Erijarea unui distribuitor Tn postude produator.
3. Autoatribuirea unor cafiti inexistente ca: distribuitor agreat de un anumit

productor, posesor al unei diplome inexistente, ,expert&l mai dinamic grup comercial,
,Ziarul cu cele mai multe exemplare vandiwgau ,unicul aperitiv natural etc.

Actele de concurega neloiak constituie contraven si infractiuni, iar in anumite
cazuri formeaz obiectul unor aguni penale in justie la plangerea gutii vatamate sau la
sesizarea altor organe in drept
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