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Naiunea de concureh neloiak desemnediz sintetic, acea compgd economig purtat
intre comerciat sauki orice alte persoane care dgsiaia activititi cu caracter economic, n
care sunt utilizate mijloace neoneste.

Potrivit clasifigrii clasice, preludt de la Roubi€t concuremm neloiak se poate
manifesta sub trei forme: imita dezorganizareg denigrarea.

Segiunea |. Imitaia

A imita Tnseandra copia. In funge de obiectul imitat, copierea ca act de condgren
ilicit poate @ priveasd produsul concurent sau #6 intreprinderea concurent prin
incercarea de identificare cu aceasta. Printr-ensxtine a semnifigi@i originare, ,copierea”’
poate viza ideile ori uzurparea repigaaltei intreprinderi.

Subsegunea I. Imitarea produsului

Imitarea produsului se poate realimadour modalititi. copia servid si copia
cvasiservid. Prima dintre acestea implio imitaie profundi, dincolo de aspectul exterior al
produsului, Tn specificitatea sa tehhién caracteristicilesi functionalitatea saTinta unor
astfel de manopere o constituie obiecteleaabrcsucces comercial este asigugiatare nu
sunt protejate prin drepturi exclusive (ipctéa care am fi in prezesm contrafacerigi agiunii
corespunitoare acesteia). Frecyancopiei servile este surprister de mare: o intalnim la
toate tipurile de produse, de la cele mai simyplenai tradiionale, cum ar fi judrile sau
jocurile pentru copf la cele mai noi (computerele).

Copierea poate di cvasiservid, fiind deci sangonabili chiarsi numai realizarea
unei asermari intre cele doal produse. Este irelevanexistema unor diferete, daé acestea
sunt dominate de efectul de ansamblu al similitilwtif

Confuzia in percgp publicului. Tn oricare din modaiiti, este necesati se probeze
confuzia Tn spiritul consumatorilor. Dar este sigiiti si numai proba riscului unei asemenea
confuzii. In acest sens, trei cotidirebuie 4 fie Intrunite:

- produsele sfie de acees natui;

- Intre produseisexiste similitudini obiective;

- cele dod produse &se adreseze acelgialientele.

Copiile licite. Imitatorul poate fi exonerat dispundere prin invocarea a trei justific

a) Natura produsului Atunci cand imitarea rezdltdin natura produsului, nu este
condamnabd. De pildi, copia servid a unei publicgi cu programe de televiziune nu
este sanwnabili, deoarece similitudinile decurg din natura coenututuror
publicgiilor cu acest profil.

b) Banalitatea produsuluDaci produsul este banal, el poate fi imitat, nemaidvdini o
relevana posibilitatea confuziei. Congi originalititii  produsului  pentru
condamnarea imiteei este comui cu protega propriedtii intelectuale, diferi fiind
numai intensitatea acestei originaiit produsul nu merit protegie daé nu este

'P. Roubier, op.cit., p.504.

%2 CA Versailles, 26 sept. 1996, Kirlbi: PIBD 1991, p. 186; CA Paris 10 dec. 1997, Hasbro: PIBD8,99
181.

Patial, cortinutul acestei conduite comerciale neleale cadermiflena infragiunii previzute de art. 5 lit. a)
din Legea nr. 11/1991, precit.; in rest, intreag@awgde manifesiri concrete posibile zméane in sfera de
aplicabilitate exclusi¥ a rispunderii civile pentru concurginneloiak.

% Patial, cortinutul acestei conduite comerciale neleale cadermilenria infragiunii previzute de art. 5 lit. a)
din Legea nr. 11/1991, precit.; in rest, intreag@rgde manifesiri concrete posibile améane in sfera de
aplicabilitate exclusi¥ a raspunderii civile pentru concurginneloiak.



rezultatul unui efort de concg@. Este neloial &scopiezi doar atunci cang insusesti
munca de crge a altuia.

c) Imitarea este impusde exigere tehnice Cand imitarea se impune de o manier
imperati\a datoriti, de exemplu, existégi unor norme standard, ea devine diclta
fel, cand se datoreazinor necesiti de compatibilitate furnggnali. Acesta este cazul
elabodtrii unor produse care trebuié e adaptabile unele altora, sau utilizabile unele
cu altele (piesele defatesi cele accesorii).

Indifereta bunei-credite. Dai de cele mai multe ori cel car3e cogiammireste
producerea confuziei, elementul relei-credinnu este indispensabil pentru angajarea
responsabilittii. Buna-credima, constand in ignorarea existenpe piai a produsului imitat
sau in absea inteniei de creare a confuziei, nu constituie o #dcwxoneratoare de
raspundere. Intrucat legea nu distinge intre ifigesi culpd — sub oricare din formele sale -,
cel care realizedazsau exploateazun produs trebuieassi ia toate precaiile pentru a evita
orice confuzie cu alte produse.

Subsegunea a ll-a. Identificarea cu intreprinderea

Comerciantul neloial poate incert@epseasa ,rudimentara” copiere a produselor
concurente, urirind sa fie el insyi identificat de éatre public cu un alt comerciant concurent,
eventual mai notoriu, astfel Tncat confuzia priveasd proveniega produsului &u.
Nemaistiind carei intreprinderi 1i apaine produsul, clientela este detuthapre concurentul
neloial. Spunem deciac,identificarea cu intreprinderea” constituie oriaet de concurea
neloiak prin intermediul druia comerciantul neonest incearesi creeze confuzie intre
intreprinderea ss intreprinderea comerciantului victim

Modaliti. Identificarea cu o intreprindere imgliemitarea semnelor distinctive ale
acesteia: numele, emblema, codul de acces pe ettenanjamentul material, pe scurt, orice
semn distinctiv al intreprinderii.

Poate fi utilizat in scopuri cometeigropriul nume, dasi numele altuia, ambele
ipoteze putand constitui mijloace de imitare iticit

a) Omonimia.Utilizare propriului nume ca nume comercial esteefi, dar genereaz
probleme n ipoteza omonimiei. Tn principiu, nimeni poate fi impiedicatisexercite
0 activitate comercialsub numelea, chiar dag un alt comerciant exploateadeja
un comer sub un nume identic sau a fost inregistratmaré@ sub acelgi nume.
Singura condie impus de legssi Tntr-un cazsi-n ceklalt este Tniturarea riscului de
confuzie. Astfel, potrivit art. 38 din Legea nr./2890 privind registrul comerlui*,
cand o firnd noui este aseamiatoare cu o alta — asémarea putand viza omonimia -,
trebuie & se adauge o mgune care 0 deosebeasae aceasta, fie prin desemnarea
mai precid a persoanei (mgonarea prenumelui, de exemplu), fie prin indicarea
felului de comersau in orice alt mod. Oficiul registrului comeéui are obligéia s
refuze inscrierea unei firme careraf a introduce elemente deosebitoare, poate
produce confuzie cu alte firme inregistrate.

Legea 84/1998 privindangile si indicatiile geografice cuprinde, la randufius
dispoziii speciale ale @&ror scop este @parea drepturilor exclusiveascute din depozitul
marcii Tmpotriva posibilelor confuzii purtand asupeginii produselor. n consedi art. 35
confed titularului mircii dreptul de a gwmna in justiie pentru interzicerea folosirii Tn
activitatea comercialde ditre teti a oricaror semne (inclusiv deci a numelui comerdgiian),
identice sau numai asénitoare cu marca, de naiusi induca in randul consumatorilor
confuzia cu privire la prodatorul sau distribuitorul protejat prin inregistrangsrcii.

1 M. Of. nr. 121/7.11.1990. legea a fost modificatcompletad, fiind publicati in M. Of. nr. 49/4.2.1998; alte
modificari ulterioare nu sunt de natusa altereze analiza noastr



Legea nr. 11/1991 privind combateczmcurerei neloiale, prin art. 5 lit. g),
sangioneaz ca infragiune doar utilizarea menanilor false pentru a induce in eroare pe
ceilali comerciami sau pe beneficiari asupra ide#fitintreprinderii. La randul&u, Legea nr.
148/2000 privind publicitatea interzice publicitatecomparati¥ dac prin intermediul
acesteia se creaagonfuzie pe pig Tntre cel caresi face publicitatei un concurent sau intre
marcile de comgr denumirile comerciale sau alte semne distinctinguri sau servicii ale
celui caredi face publicitatei cele apainand unui concurent.

b) Utilizarea comerciat a numelui altuiaAici lucrurile se petrec invers decéat in cazul
omonimiei. Utilizarea comerciala numelui altuia nu este liderEa nu este licit
decéat da:

- titularul numelui consimte. Astfel, titularul nunuélpoate consimh ca un ter Si-i
utilizeze numele ca nume comercial sau denumiréaiod?atronimul se detaaz
astfel de persoana care il pdadevenind proprietate comerdcial

Legea nr. 26/1990 permite dobanditorunui fond de comersa continue activitatea
sub firma anterio&r care cuprinde numele unuia dintre comengisanteriori, numai cu
acordul expres al titularului numelgi interzice instiinarea firmei separat de fondul de
comef caruia aceasta 1i este gadh, deci instiinarea distingt, prin ipote, a patronimului
inclus in denumirea firmei.

- datoriti banalititii numelui, nu exist riscul confuziei.

Céand patronimul este celebru, titullawumelui poate gmna in agrarea numeluisi
fara si fie necesar@smai probeze confuzia sau prejudiciul. De pjldrt. 5 lit. j) din Legea nr.
84/1998 privind rarcile si indicagiile geografice exclude de la protecsi inregistrare
.marcile care cotin, fara consimamantul titularului, imaginea sau numele patronialicinei
persoane care se bugude renume In Romania”. Dgctotwi, o astfel de matc este
inregistral, titularul patronimului va putea solicita in justi anularea Tnregistri. Aceast
agiune va putea fi promovai de orice alt persoa# interesat, prin ipotez un comerciant
lezat Tn raporturile sale concutie.

Confuzia in percgp publicului. In ipoteza ce face obiectul analjzsbmpetitorul
neleal Tnceatc si induci Tn spiritul publicului o confuzie intre intrepriacka sasi cea
concurent, Tn scopul captii nelegitime a clientelei acesteia.

Confuzia depinde de doelemente:

- In primul rAnd confuzia nu este posibiecatdaci cele dod intreprinderi desisoara
activitgsi concureniale, ele agonand n aceka domeniusi adresandu-se acelgia
clientele;

- 1n al doilea rand, confuzia depinde de fantor geografic nu exisé confuziedecat
daaz cele dou intreprinderi agioneaz: in apropriere una de cealait

Subsegunea a lll-a. Uzurparea prestigiului altei intriepleri.

Aceadt conduitt neloiak constituie o particularizare a copierii intrepend Tn
functie de criteriul prestigiului Tntreprinderiinta. Problematica adésacum in disciie este
aceea cunoscutsub denumirea de ,parazitism economic”. Teorisapdismului economic
este o constrye jurisprudegiala preluai concomitent de doctrina italiarsi francea.
Termenul de parazitism economic semiifiacele acte de concuggnneloiak prin care
comerciantul neonest utimeste i oltind avantaje concurgiale cu minimum de efort, prin
uzurparea prestigiului altor intreprinderi.

Din considerente tehnice, de sisteraed, in doctrin se face distinge intre
concurera parazitat si manoperele parazitare.



Concuraa parazitat. Comerciantul parazit creeazonfuzie prin raportarea sa la o
intreprindere notorie, @autand @ profite de prestigiul ei, pentru a exploata aceldp de
clienteli si a determina, in cele din udndeturnarea acesteia in profitufis.

Practica tabelelor de concotdaeste un exemplu clasic de concuiieparazii.
Aceasta constin punerea in paralel, pe un pliant distribuieetelei, a unor produse de
calitate mediocr cu produse de lux, pentru evidienea diferetelor de preuri. Utilizat cu
preponderetd Tn domeniul parfumurilor, comportamentul a fostns@ant reprimat de
jurispruden, ca act de concurgnneloiak, darsi, dac sunt intrunite conglile contrafacerii,
pe temeiul protacei marcilor.

Legislga interri romaneast prin art. 8 lit. g) din Legea nr. 148/2000 prigin
publicitatea, intr-un mod asamitor, interzice publicitatea comparatieand ,se profit in
mod incorect de renumele uneiirti de comef;, de denumirea comerciasau de alte semne
distinctive ale unui concurent ori de indieageografid a unui produs al unui concurent.”

Cu cat notorietatea intreprinderictvna este mai mare, cu atat praiacfaa de
conduitele parazitare este mai puteinaucand la o aplicare maigouriguroad a condjiilor
de atragere aaspunderii. Riscul confuziei este astfel cu mai ghuluringa admis iar larga
arie geografig in care intreprinderea notorie este cundsasigus, Tn mod corespusror, 0
aparare exting a acesteia.

Mai mult, proteg@ va opera nu numaittade activititile propriu-zis concurerale, ci
in raport de orice activitate ce ar putea fi gataintreprinderii notorii. Prestigiul deosebit al
intreprinderii victind determird posibilitatea de stabilire a confuziei chiar irsaipa oricirei
concurere intre cele dauintreprinderi, care pot fi active in domenii difer

Este isobligatorie proba confuziei asupra originii buriulpublicul nu cunogte
care intreprindere a fabricat burgilil atribuie, eronat, intreprinderii notorii. Astf cand
intreprinderea ,pirat” opereain sectoare economice diferite, neloialitateaiaditgai nu se
concretizeaz prin deturnarea clientelei celei de-a doua, petitrele nu prospecteaaceesi
clienteb. Consecita neloialititii si a confuziei publicului o constituie giigarea de clientél
fara efort propriu.

Manoperele parazitare. Teoria pasamiilui poate fi In% aplicat fara a mai
pretinde proba nici unei confuzii: comerciantul cauti Tn mod specialascreeze o confuzie
in percega publicului Tntre produse, nici intre ntreprimidleici privind originea produselor.
Prejudiciul va consta intr-o tulburare comergiahctuad sau viitoaretindnd de diluarea
valorii marcii sau, mai general, a semnelor distinctirtede diminuare a capasiti de
concurerm a intreprinderii piratate, pe scurt, in uzurparesoriettii acesteia.

De pild, fabricantul de judrii caresi denumate o jucirie ,Orient-Expres” profit

de reputga trenului cu acegadenumire pentru a o vinde magau, faira a depune eforturi
deosebite; nici nu se pune problema confuziei puhli asupra originii produsului,aci
nimeni nu poate credeiaizinele agrenate in fabricarea trenului sau nindprea care 1l
exploateaz s-au reprofilat pe fabricarea frtlor: ,daca nu se cautsi creeze o confuzie
asupra originii produsului, fabricantul se déd schimb la o exploatare nejustifizat marcii
altuia.”™ Similar nimeni nu ar putea credé produdtorii de vinuri din celebra regiune
Champagne au rentat la oltinerea produselor lor specifice, pentru a fabriagiymuri, fie
ele chiar de lux. Deci, fabricantul de cosmeti@esi-a denumit parfumul ,Champagnei’l-
a ambalat intr-un flacon asénitor sticlelor desampanie, este culpabil davérsirea unui act
de concurefa neloiak, sub forma manoperelor parazitare. El a profieapiestigiul denumirii
de origine Champagne, de munggersevereta a genend de produdtori, in scopul de a
atrage clientel pentru noul su parfung.

1 CA Paris, 21 noiembrie 1997, Orient-Express, PIED7, I, 174.
2 CA Paris, 15 decembrie 1993, Yves Saint-LaurerfuRes, precit.



Legea nr. 84/1998 integréarzaceast tendinta prin art. 35 lit. ¢), care face posibil
interzicerea folosirii Tn activitatea comerg@ia unui semn identic sau asewitor cu o marg
de prestigiu, pentru produse sau servicii difetiéecele pentru care marca este inregistrat
daa s-ar putea, prin aceadtlosire, profita de caracterul distinctiv ori denumele rarcii
sau s-ar cauza un prejudiciu titularuluingii.

Segiunea a ll-a. Dezorganizarea

In mod tragbnal doctrina distinge Tntréezorganizarea intreprinderii concuneryi
dezorganizarea pjei. Dezorganizarea pjei aduce atingere nu numai unei anume
intreprinderi concurente, ci ansamblului conctitencare fabrié sau distribuie un produs.
Se includ Tn aceastategorie de fapte diverse practici restrictimepiincipal practicarea unor
preguri anormal de joase, in scopul eliarin concurenei. Acest tip de comportament este
specific competitorilor de mare anvergyr poarti denumirea de abuz de pgeidominan,
eventual, de abuz de depengiesconomid.

Dezorganizarea poate proveniaigisde la un operatorafa putere economic
deosebii. Cand produce o ruptug egalititii Tn concurens.

In funtie de scopul urenit dezorganizarea unei intreprinderi este deidelwri:

- care vizeaz activitatea productivsau comerciala intreprinderii concurente. Aceasta
la randul 8u poate fi:
- direat
- indiredt
- care vizeaZ reielele de distribtie, prin dezvoltarea importurilor paralele.

Dezorganizarea dirgctAceasta include Tn primul rAnd dezorganizaredvibii
adversarului prin mijloace brutale, chiar primitiveum ar fi deturnarea comenzilor sau
suprimarea publicitii acestuia. Ea se poate realizaidgigsprin metode mai rafinate. Unele
dintre ele implid utilizarea aa-numitelor ,preuri de apel”’, care sunt grei anormal de
joase, dar situate deasupra revinzn pierdere. Aceastpractic nu este constitutivde
concures neloiali decat in prezea unor circumstae specialt cand este ingiti de o
inselaciune sau de un dumping.

Ingeldciunease refet, de cele mai multe ori, la propunerea — prin imdiul unor
campanii publicitare - de pr&i joase pentru un produs notoriu, in scopul a&raglientelei,
dar fird ca Intreprinderea nelofaki dispuri de cantiitile necesare pentru a putea satisface
cererea. In acedsinanies, clientela este deturriaspre alte produse.

Dumpingul,in acest context, se defite ca o vanzare cu preczut de produse
notorii, preceddt sausi nsgitda de publicitate, in scopul cdpi clientelei concuretilor.
Odat eliminat concuregn locadi, prgurile sunt majorate.

Ambele practici produc prejudicii:

- produditorilor, intrucéat produsele lor sunt devalorizate;
- concuretilor, deoarece clientela le este detuiinat
- consumatorilor, care suntskiai.
Dezorganizarea indir&cAceasta poate consta in:
- utilizarea personalului intreprinderii rivale sau
- obhtinerea de inform@ in condiii anormale.

Utilizarea personalului intreprindeivale. Legea nr. 11/1991 ctine cateva norme
centrate pe aceadems, instituind Tn sarcina celor vinottaaspunderea contravgonale, din
care exemplifigm:

1 J.-J.Burst, Concurrence deloyale et parasitismeit Dsuel, Dalloz, 1993, nr. 153, 204.



- oferirea, promiterea sau acordarea — mijlocit sawmijiocit — de daruri ori alte
avantaje salariatului unui comerciant sau reprexgifdr acestuia, pentru a cunge
sau a folosi clientela sa;

- deturnarea clientelei unui comerciant prin fologidegiturilor stabilite cu aceast
clienteh in cadrul fungei dginute anterior la acel comerciant;

- concedierea sau atragerea unor salagiaunui comerciant, in scopul infiifrii unei
societiti concurente careicapteze cliefii acelui comerciant sau angajarea satdoia
unui comerciant in scopul dezorgatrizactivitatii sale.

Tinta activititilor neloiale o constituie Tn principal clienteladversarului. Dar
clientela este prin natura ei fluctuangi ,aparnine” celui carestie s-o catige. Tocmai
modalititile de catigare a clientelei sunt vizate de cele trei vasaegale, toate implicand
manopere frauduloase:

- coruperea personalului intreprinderii rivale, T,

- utilizarea doloziw a legiturilor stabilite cu clientela fostului patron, &doua;

- raptul personalului unui comerciant, in a treia.

In absea unor manopere frauduloase nu suntem in ptazesncuretei neloiale
chiar dad, prin ipotea, plecarea salariatului ar provoca o deplasare whasiclientelei.
Totusi depinde de circumstgt dad se face dovadaicex-salariatul a utilizat sistematic
practici de acaparare a clientelei, atunci compeetatul este neloial. La fel, nu constituie act
neleal per se nici constituirea unei noi sagietvand acela obiect de activitate cu o alta
preexisterit, urmat de angajarea unor o salarigi ai intreprinderii injiale, chiar da& prin
aceasta s-ar determina un important transfer @mteli. Ceea ce primeazeste principiul
libertatii de initiativa si, in conseciti, este necesaprobarea neloialitii concurentului.

in plus, victima trebuié sovedeastsi faptul ¢i, prin aceste conduite, a fost privat
de exploatarea clientelei sale, sau de un segmeurtant al acesteia, altfel spug,ale au
condus la dezorganizarea intreprinderii sale.

Obnerea in condii anormale a secretelor de afaceri sau a savog-fdui. Cea mai
semnificatii completare a legii privind combaterea concigemeloiale, introdus prin
Legea nr. 298/2001, este cea referitoanertdegia informgiei confideniale. Legea inceatc
definirea acesteia astfel: ,constituie secret cameérinformgia care, in totalitate sau n
conexarea exatta elementelor acesteia, nu este In general cutiosew nu este sor
accesibi persoanelor din mediul care se ot mod obgnuit cu acest gen de inforpnasi
care dobandge o valoare comerctabrin faptul & este secret iar dainatorul a luat masuri
rezonabilegindnd seama de circumstanpentru a fi meinuta in regim secret”. Defifia a
fost preluai de legiuitorul roméan din Acordul privind aspecteleepturilor de proprietate
intelectuad legate de comerdin 15 aprilie 1994, potrivit &uia ngiunea de informige
confideniala acope# o larg: arie de date nedestinate publigit incepand cu cele legate de
invertii (dar nebrevetate sau nebrevetabgiederminand cu cele privitoare la véaprivat a
unei persoane (inclusiv data destese).

In mod evident, legiuitorul a ufrit crearea unui cadru normativ special pentru
apararea savoir-faire-ului (know-how), dar defiai aleasd nu este cea mai ferigjtintrucat
este confuz si lacunaé sub aspectul unor criterii riguroase de deterneinarobiectului
protegiei. Apreciem & mult mai potriviti ar fi fost adoptarea reperelor ¢mute in Decizia
Comisiei Comuntttilor Europene nr. 4087 din 30 noiembrie 1988, ipora de care know-
how-ul poate fi definit ca fiind creia intelectual reprezentat de totalitatea curntintelor si
soluiilor noi, secrete, substdale si identificate, d@gnute de un comerciant, utile in industrie,
comet sau servicii, pentru care titularwi ijpoate manifesta voia de a le transmite, Tn
anumite condii tertilor.



Tn literatura de specialit%,teavoir—faire—ul este caracterizat astfel:

a) Este unansamblu de cuntinfe tehnice privind capitalul tehnologic al unei
intreprinderi, respectiv fabricarea unui produspleatarea sau gestiunea unei
intreprinderi, sau un ansamblu de cgtimpe netehnice, comerciale, importante mai cu
seand in domeniul francizei.

Informgile coninute de know-how sunt ,substgale, in sensulZsunt utile pentru
optimizarea activittilor industriale sau comerciale, ori pentru efigemanagementului. Se
consided ci poate existai un savoir-faire negativ, ,constituit din cutimtele asupra erorilor
care nu trebuie comisg”

b) Are caracter transmisibjl ceea ce inseamrta elementele sale, custintele care 1l
alcatuiesc pot fi comunicate unor terSunt excluse astfel din sferatiumii de savoir-
faire competeta sau abilittile tehnice ale unui salariat, care nu sunt suduiépide
insti@inare.

c) Are un caracter relatigecret,ceea ce insearita activititile care aldtuiesc savoir-
faire-ul nu sunt liber accesibile publicului. Aceshformaii nu implica ins in mod
obligatoriu o noutate absofusau activitate inventivsi pot fi cunoscute de un nuim
mai mare de persoane, din cadrul aceidiatreprinderi sau chiar din Tntreprinderi
concurente care cunosc aplica acelgi know-how, olinut pe baza unor invesgti
proprii. Ceea ce este eg@ah este ca deatorii legitimi s ia masuri rezonabile pentru
pastrarea confideralitatii secretelor.

d) Ansamblul de cunginte care altuiesc savoir-faire-ulnu face obiectuunui brevet
fie ca respectivele curstinte nu indeplinesc congdie pentru a fi brevetate, fieaanu
se dorgte oltinerea unui brevet pentru a evita cheltuielile sace pentru depozit sau
pentru a se preveni divulgarea lor.

Legea nr. 11/1991 condamprintr-un text de principiu aproprierea secretelor
comerciale ale concurglor, prin mijloace neloiale, ca, de piddabuzul de incredere sau
instigarea la sustragerea lor, precuirutilizarea secretelor comerciale astfeltiobte sau
achiztionarea lor de dre tetii care aveau cuntintd despre existga acestor practici, de
natut si adud atingeri podiilor pe piga ale concuregilor.

Insgirea secretelor de afaceri sau a savoir-fairequbaite fi direct sau indirect.

a) Aproprierea directse poate face prin mijloace diverse, intre care

spionajul industrial sau comercial este intensdiblastizi in lupta acerdb pentru cétigarea
rapica a unor pozii dominante sau pentru mgmerea acestora. Legea nr. 11/1991
sangioneaz penal divulgarea, achimnarea sau utilizarea secretului comercial &teedel,
fara consimamantul deinatorului siu legitim, ca rezultat al unei gieni de spionaj industrial
sau comercial. Ingirea direct a unor informgi secrete se mai poate realiza prin
incilcarea obliggei de confiderialitate de dtre persoane apawand autoritilor publice,
carora informaiile le-au fost transmise deitce comerciafi in virtutea unor obliggi legale
sau de &tre mandatarii comercigfor, imputernicii de ctre acatia si-i reprezinte in f@
autori@itilor publice. De asemenea, cum infoffaasecret constituie un bun incorporal,
independent de suportulls cu o cett valoare patrimonial si cum art. 208 C. pen. Defigte
furtul ca fiind luarea unui bun mobil din posesausdetena altuia, Tn scopul insuii pe
nedrept, ne apare ca fiind posib#ivarsirea infragiunii de furt avand ca obiect bunuri ce
apatin proprietitii intelectuale.

Cand divulgarea, achianarea sau folosirea unui secret comercial sutgie@cinui
comerciant sau ale unui salariat — infidel — alsada si se realizeax contrar uzatelor
comerciale cinstite, dar in afara sferei de incigl@npenalului, faptele constituie contratien
Legea nr. 11/1991 sateneaz distinct, contravegional, pentru caracterus pernicios,si

I A. Chavanne, J.-J.Burst, Droit de la proprieteustdelle, Precis Dalloz, 5-e ed., 1998, p. 320-323
2. Azema, Propriete industrielle, Tn Lamy Droitrauoercial, 1993, nr. 1478.



una din dile neloiale utilizate pentru oinerea informdgilor confiderniale: coruperea
personalului unui comerciant.

b) Tnsusirea indirect a secretelor de afaceri sau a savoir-faire-uluéste
reprimabih per se. Orice persoareste libex Tn principiu 4-si paraseasg intreprinderea
pentru a lucra la o intreprindere concuiiesdu chiar &si creeze o intreprindere concurgnt
La fel cum fostul salariat poaté sletermine, odatcu plecarea sa, deplasarea clientelei, el
poate & foloseas# savoir-faire-ul dobandit anterior, in noua ntregeresi tn beneficiul
acesteia, cu excgp cazului cand secretele de fabricare sunt pretgpaintr-un drept de
proprietate incorporal Utilizarea savoir-faire-ului in profitul unei hefprinderi concurente
devine Tn8 reprimabii dad este instita de circumstage speciale: de pifg fostul salariat
primeste informaiile de la o persoanramas in serviciul fostei intreprinderi; noul patron |-a
angajat pe salariatul ntreprinderii concurente auim scopul de ar procura informdi
privind procedeele de fabrige.

Dezorganizarea tegelor de distribtie prin importuri paralele. Dezvoltarea
sistemelor moderne de distriiei a adus pe scena yliecomerciale o nol categorie de
competitori, deosebit de agresgvide inventivi: distribuitorii paraleli. Prin gianile pe care le
intreprind, acgtia pot determina dezorganizaregetelor de distribtie si inlocuirea lor cu o
distribuie paralei, neagredtde fabricant.

Chestiunea este datiadaci distribuitorul paralel, care igndiin mod cosgtient un
contract de exclusivitate sau de disttiblselectiv, comite un act de concungmeloiak. In
principiu, agiunea unui distribuitor paralel de a se aprovizideda un distribuitor agreat este
constitutiva de concuregd neloiak, deoarece orice persdacare 0 ajut pe alta 8-si incalce
obligaiile contractuale comite un delict. Mai precis,eesbrba de un delict de concugen
neloiak, deoarece concurentul nu este autorizat@nercializeze produsele in cauFapta
sa poate fi calificditca act de parazitism comercial pentiupe de o parte, el vinde produsele
retelei fara si fie supus constrangerilor ghuite ale distribuitorilor agreiasi, pe de ali parte,
beneficiaZ de valoarea publicitara nircii pentru asi dezvolta propriul comer

Rspunderea Tn concurginneloiak a tetului distribuitor faa de promotorul relei
poate fi angajatdaa se produc uritoarele probe:

a) ca tenul s-a aprovizionat de la un membru alefei saui ca a sivarit si alte acte

neloiale;

b) ca reeaua de distriliie este organizatcu respectarea legii.

c) aaiunea in concurea neloiak poate fi angajatimpotriva tetului
revanztor din momentul in care se doveted a violat o r¢gea de distribtie, cumpgirand
produsele de la un membru afelei.

Distribuitorul paralel poate dnira riscul sangonarii sale dad se dovedge ci
insui furnizorul a organizat ,evaidile” din circuit, vanzand in afara proprieiteée. Chiarsi
in aceast ipotezi raspunderea sa poate fi antrenalc@ revanzarea bunurilor se face in
condiii prejudiciabile pentru ma#csau reea. De pild, cand practi& preuri anormal de
scazute sau cand bunurile pe care le vinde @aadrtiunea @ nu pot fi comercializate decéat
de distribuitori agre@

d) Pentru caispunderea teului si fie angajat, promotorul reelei trebuie & dovedeast
liceitatea acesteia, de3monstrand, de exemplucteauh obiectiv al criteriilor de selge sau
cp, prin intermediul contractului de exclusivitatauy se produc efecte restrictive de
concurem. Proba o poate constitui autorizarea elildedat autoritatea de concutan

Segiunea lll. Denigrarea

Denigrarea cousin raispandirea de inforngié peiorativesi rauvoitoare cu privire la
persoana, intreprinderea sau produsele unui camcarela produsele unui grup determinat
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de concuref. Scopul acesteia este diminuaregdoconcurentului/concurgfor si, simetric,
cresterea propriului prestigiu.

Legea nr. 11/1991 sgooeaz denigrarea direai: comunicarea sadispandirea de
catre un comerciant de afirria mincinoase asupra unui concurent sadrforilor sale,
afirmaii de natut sa dauneze bunului mers al Tntreprinderii.

De asemenea, este condaingatmaniera indirectz de subminare a imaginii
adversarului: comunicarea safspandirea in public deite un comerciant de afirmia
asupra intreprinderii sale sau actigitacesteia, meniteasinduc n eroaresi si-i creeze o
situgie de favoare in dauna unor concuren

Ambele texte consacstatut de contravein unor forme agravate ale denig.
Astfel, in primul caz, afirmgle trebuie 4 fie ,mincinoase”, ceea ce Tnseai ele nu au un
coninut realsi ci autorul lor este catient ¢i nu corespund readifi. In al doilea caz,
afirmaiile sunt ,menite §", deci sunt icute in scopul aimerii unui anume rezultat: crearea
unei situgii de favoare, In dauna concutior.

Pentru tmerea 8varsirii unui act de concurea neloiak sub forma denigrii este
necesat indeplinirea urritoarelor condii:

a) ntre denigratosi denigrat & existe un raport de concugencel puin indirect;

b) si existe o discreditare cpnuta ntr-un mesaj;

c) tinta discredirii sa fie un concurent identificat sau identificabil,i anai muli
asemenea concungn

d) mesajul 8 fie difuzat.

Existefa unui raport de concurgn Intreprinderea vizatprin agiunea de denigrare
trebuie 4 fie intr-un raport de concurgndirect sau indirect cu autorul faptului ilicit.
Odinioa#, jurisprudera pretindea ca atat comerciantul culpabil gavictima sa 8 aiba
aceea specialitatesi si ofere publicului produse analoage. #z$t se considérca ei se pot
situa la nivele economice diferite, de gildn produdtor si un distribuitor. Este obligatoriu
insi ca cele dom intreprinderi 8 se adreseze, cel i patial, aceleiai clientele. Tn
consecim, nu exisi denigrare cand, de piidpartile sunt doé laboratoare farmaceutice care
produc medicamente diferite sau doi editori caradseseazunor cititori de varste diferite.

Cofinutul mesajului: discreditarea. Diversitatea aftiifor calomnioase sau numai
rauticioase imaginate de competitorii neloiali impune waci modalitate de anatizcea
cazuistia®. Exemplificim:

- afirmaii care aduc atingere onorahilii, reputaiei comerciale sau sittiai
economice a victimei;

- afirmaii care prezint intreprinderea concurentca desfsurand o activitate
periculoa$ si ca produsele ei sunt apté sauzeze grave accidente;

- afirmaii prin care se contesbrice aptitudine profesiorslinui concurent;

- difuzarea de informa de ordin privat cu privire la: religia sau rasancurentului ori a
cliengilor sai:

- publicitate cu caracter laudativ in favoarea pitipriproduse, cu subfelesul &
produsele concurente sunt de #lahblitate sau nocive etc.

in mod tragonal, Tn legisldile europenesi in jurisprudega care sanoneaz
denigrarea, Tmprejurarea énformgia adud la cungtinta publicului poate fi exa#tsi,
eventual, de notorietate, este indifefieifxceptio veritatis nu exonereéade tspundere. Nu
divulgarea adeirului este condamnat ci circumstatele care o acompani@z maniera
rauvoitoare, neloidl in care esteatuta. De pilda, jurisprudera francez a consideratieste

LY. Eminescu, op. cit., p. 38: ,Caracterul eterogeagiunii in concureti neleal, interferenele ei multiple,
explici de ce in luctrile consacrate acestei materii se urnigdz obicei o metadcare ar putea fi nunait
«cazuistié». Intr-adevr, cea mai importaatparte a tratatelgi monografiilor consacrate concutenneleale,
ce de altfeki dreptului concuregei, priveste calificaressi analiza actelor de concungmeleal”
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constitutiva de denigrare dezluirea publia@ a faptului & a fost intentdt Tmpotriva
concurentului o gaune in contrafacere, ingd de o copie a cererii de chemare in judedat
termeni de natdrsa prejudece solia.

La o prirh vedere, legea romé&me apare din perspecticomparatié mult mai
restrictiva, denigrarea consac#alegal fiind legai, in principal, de camutul ,mincinos” al
afirmaiilor. Or, minciuna repreziit mai mult decat o inexactitate. Ea impliatenia
calificata: comerciantul culpabil face afirmianeadevrate, fiind in deplia cunatinta de
cauz asupra acestui aspect. Apreciemiios definitia legah limitativa a denigirii nu este
aplicabik decat pentru tmerea contraveiei prevazute de text. Nimic nu-l Tmpiedicpe
comerciantul lezataispromoveze o0 ane in concureg@ neloiak pentru denigrare, intemeiat
pe dispodiile art. 1si 2 din Legea nr. 11/1991arti a i se putea pretindei slovedeast
altceva decat modalitatea nelgatontra unei minime morale intre ,conftig prin care au
fost facute publice unele aspecte privind persoana saephiiderea sa, prin ipotez
adewvirate, de natdrsi-i prejudicieze activitatea.

Discreditarea unui concurent detemninPentru a fi constitutive de denigrare,
informatiile trebuie & vizeze persoana, intreprinderea sau produseleconaurent . sau grup
de concurem— identificat sau identificabil.

Cel mai adesea, este pus in £amzcomerciant individual, dar nu este necesar ca
desemnarea sa fie expred; aceasta poate siu fie decat implict, dar suficient de clérsi
transparerit De pildi, Tntr-o epoé Tn care nu exista decéat o singgfirma care fabrica mgni
Cu tragiune pe f@, s-a consideraticun alt constructor de automobile a denigratici & o
numeas#, atdgand atetia eventualilor cumgratori asupra pericolului acestui mod de
tragiune’. Nu existi in schimb denigrare in prezentarea unui spot gitdaliin care o mgna
care ruleax pierde pe drum céateva din elementele saletedendin moment ce vizualizarea
acestui spot, de foarte scudurati, nu permite identificarea arcii vehiculului utilizat.

Este posikilsi denigrarea colectly prin care se aduce atingere unui ansamblu de
comerciafi sau de produitori dintr-un sector economic determinat. Punctelplecare in
jurisprudema francei |-a constituit hatrarea prin care a fost condantatcietatea Carrefour
care, intr-o publicitate regiorialnu se sfiise &califice metodele tradonale de punere in
vanzare a produselor alimentare curente drept aeppentru prgi” 3.

Mesajul trebuididie difuzat. Mesajul denigrator trebuie adus laatinta clientelei
prezente sau potgale a concurentului, prin orice mijloc, public saanfidenial: cuvant,
scris, imagine. Nu existdenigrare, de pilJ Tn cazul unei scrisori adresate de o societate
numai vanitorilor din propria reea de distribtie. Dar este suficient ca scrisoareafie
adresat chiarsi unui singur client.

Denigrarea prin publicitate. Din oece mai des concurgnneloial prin discreditare
se manifest sub forma mesajelor publicitare sau se strégdarvarii propotii, in acestea.
Intalnim cu un astfel de c@nut afise lipite In locuri publice, manifeste sau circulare
distribuite clientelei, anyari inserate in ziare sau difuzate prin radio, spate televiziune.
Aceste practici sunt cu atat mai periculoase ciesé mai mare nutrul de persoane care le
recepioneaz si pe care le pot influga.

Dosa sunt problemele speciale care trebuidis dezvoltate din perspectiva acestui
subiect: publicitatea laudatisi publicitatea comparativ
a) Publicitatea laudativ Este vorba despre denigrarea publigitaare se realizeazprin
elogiile pe care comerciantul le aduce propriilatesproduse. In general, se considex
reclama superlativeste permis Comerciafilor li se recunoste deci dreptul de g-lauda
produsele pénla hiperbaod, de a le exagera cdiitle.

1 CA Paris, 14 febr. 1958, JCP 1958. II. 105353 fotEsmein; RDC 1958. 549, obs. P. Roubier.
2 CA Paris 14 martie 1996, RIDA nr. 6/1996, nr. 849.
3 CA Bordeaux 3 martie 1971, Gaz. Pal. 1971. 1,388 J.-CI. Fourgoux; RDC 1972. 87, obs. A. Chavanne.
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Chestiunea trebuie tgtucircumstamatd. Cici nu se poate ignora faptulac
publicitatea laudativ la adresa produselor proprii imgi@proape intotdeauna o apreciere
negativi, peioratiéi a produselor concurente. In asemenea tiitse poate vorbi, i
indoiak, de o denigrare indirect Astfel, jurisprudeta francea a sangonat o societate
viticola pentru publicitatea n care afirmé produsul 8u este singurul care se poate numi
»aperitiv natural”si singurul inofensiv, 4sand 8 se ineleadg ci celelalte aperitive erau
suspecte de a fi fost pbute prin tratamente chimite

Legislga romar contureaz precis limitele licetii publicitatii laudative. Art. 4
alin. (2) lit. f) din Legea nr. 11/1991 impune daraatiile publice pe care un comerciant le
face cu privire la Intreprinderea saprodusele acesteia swu diuneze concureitor. In
aceea ordine de idei, Legea nr. 148/2000 sgomeaz publicitatea Tgelatoare, definit prin
art. 4 lit. b) ca fiind acea publicitate de natarinduce in eroare, putand leza interesele unui
concurent.

b) Publicitatea comparativ Art. 4 lit. c) din Legea nr. 148/2000 defite publicitatea
comparativ ca fiind acea publicitate care identifiexplicit sau implicit un concurent sau
bunurile ori serviciile oferite de acesta. Defimilegal este insuficierit Consideim ca
publicitatea comparati# const: in confruntarea propriilor produse sau servicii cele ale
unui concurent, intr-o manigrde natuti sg evidenieze publicului avantajele celor dintéisfa
de celelalte.

Publicitatea comparatigste, in principiu licik Legea rom&nprivind publicitatea o
interzice 1ng dac ea nu constituie decat mijlocul de manifestarenai @ct de concurem
neloiak, prin art. 8:

- cand ,se discrediteazsau se denigreazmarcile de comdty denumirile comerciale,
alte semne distinctive, bunuri, servicii sau gituenateriad a unui concurent”;

- cand ,nu se comparin mod obiectiv, una sau mai multe caracteristieefiale,
relevante, verificabilgi reprezentative — intre care poate fi incfupreul — ale unor
bunuri sau servicii”, cand este, deci,sgtitoare”;

- cand ,se profit in mod incorect de renumele uneiinci de comef;, de denumirea
comerciak sau de alte semne distinctive ale unui concurgrdeoindicaia geografia
a unui produs al unui concurent”;

- cand ,se preziat bunuri sau servicii drept imifia sau replici ale unor bunuri sau
servicii purtand o makcde comersau o denumire comercigbrotejas”.

in oricare din aceste sifudenigrarea poate constitui 0 conseimai mult sau mai
putin direct a publicititi comparative. intr-adew, de multe ori, publicitatea comparditiv
depiseste limitele unei infornari echilibratesi obiective a publiculugi obiective a publicului
asupra caracteristicilogi calitatilor produselor sau serviciilor propuse spre vaezdn
compargie cu alte bunuri sau servicii similare, alunecamgersiflare, ironie, chiar batjocur
intr-un cuvant, in denigrare.

In concluzie, cum morala comerxiaiste frecvent uitatin lupta acerb pentru
cucerirea clientelesi cum limitele dintre onestitatgi neloialitate sunt uneori extrem de
incerte, cum denigrarea concugitn este, de departe, modalitatea cea mai Fgoéntru
promovarea produselor proprii iar publicitatea canapvi, admis de lege, constituie
instrumentul ideal de realizare a acesteia, se m@amriguroas supravegherei verificare a
competiiei prin mijloace publicitare, pentru stricta resfa@e a condiilor legale, in vederea
creirii si mentinerii unui climat concurgral sanitos.

1 CA Paris 17 nov. 1970, D. 1972. 78,06t Guinchard.
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