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CONCLUZIILE AVOCATULUI GENERAL
HENRIK SAUGMANDSGAARD QE
prezentate la 19 octombrie 2016"

Cauza C-562/15

Carrefour Hypermarchés SAS
impotriva
ITM Alimentaire International SASU

[cerere de decizie preliminard formulata de cour d’appel de Paris (Curtea de Apel din Paris, Franta)]

»Irimitere preliminard — Publicitate inselatoare — Publicitate comparativa — Directiva
2006/114/CE — Articolul 4 literele (a) si (c) — Publicitate care compara preturile produselor vandute
in magazine de dimensiuni si de formate diferite — Caracterul licit — Practici comerciale neloiale —

Directiva 2005/29/CE — Articolul 7 — Omisiune inselatoare — Informatie semnificativa”

I — Introducere

1. Curtea a examinat deja in mai multe randuri publicitatea comparativd, precizand conditiile in care
este permisi o asemenea publicitate’, enumerate la articolul 4 din Directiva 2006/114/CE®. Prezenta
cerere de decizie preliminara se inscrie pe linia acestei jurisprudente. Cour d’appel de Paris [Curtea de
Apel din Paris, Franta] invoca aspecte inedite in privinta interpretarii literelor (a) si (c) ale articolului
mentionat, care prevad ca publicitatea comparativa sd nu fie inselitoare si ca aceasta sa compare in
mod obiectiv una sau mai multe caracteristici esentiale, relevante, verificabile si reprezentative ale
bunurilor si ale serviciilor comparate.

2. Litigiul principal, in care s-a formulat aceastd cerere, opune doud societati concurente in domeniul
marii distributii, si anume, pe de o parte, ITM Alimentaire International SASU (denumitd in
continuare ,ITM”), societate insircinatd cu strategia si cu politica comerciala a magazinelor
Intermarché, si, pe de altd parte, Carrefour Hypermarchés SAS (denumitd in continuare ,Carrefour”),
societate care face parte din grupul Carrefour. Obiectul litigiului este o campanie publicitard lansata
de Carrefour in anul 2012, in care se comparau preturile produselor apartinind marilor marci
practicate in magazinele Carrefour si in magazine concurente, in special in magazinele Intermarché.
ITM sustine in special ca Carrefour nu a respectat dispozitiile nationale cu privire la neutralitatea si la
obiectivitatea oricdrei campanii comparative, realizdnd o comparatie intre preturile practicate in
hipermarketurile firmei Carrefour si cele practicate in supermarketurile firmei Intermarché, fara a
informa publicul cu privire la criteriile de selectie a magazinelor si la diferenta de format dintre
punctele de vanzare comparate.

1 — Limba originald: franceza.

2 — A se vedea in special Hotararea din 25 octombrie 2001, Toshiba Europe (C-112/99, EU:C:2001:566), Hotararea din 8 aprilie 2003, Pippig
Augenoptik (C-44/01, EU:C:2003:205), Hotararea din 19 septembrie 2006, Lidl Belgium (C-356/04, EU:C:2006:585), precum si Hotararea din
18 noiembrie 2010, Lidl (C-159/09, EU:C:2010:696).

3 — Directiva Parlamentului European si a Consiliului din 12 decembrie 2006 privind publicitatea inseldtoare si comparativa (JO 2006, L 376,
p. 21, Editie speciala, 15/vol. 18, p. 229).
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3. In acest context, instanta de trimitere urmireste sa afle daci, in temeiul articolului 4 literele (a) si (c)
din Directiva 2006/114, o comparare a pretului produselor vindute de firmele de distributie este
permisi numai dacd produsele sunt vandute in magazine de formate sau de dimensiuni identice. In
plus, aceasta instantd solicita Curtii sa stabileasca daca faptul ca magazinele ale caror preturi sunt
comparate au dimensiuni sau formate diferite constituie o informatie semnificativa in sensul
articolului 7 din Directiva 2005/29/CE* si, in cazul unui rdspuns afirmativ, care ar trebui sa fie nivelul
de difuzare a acestei informatii citre consumator. In aceastd privinti, prezenta cauzi ridicd problema
interactiunii dintre Directiva 2006/114 si Directiva 2005/29.

II - Cadrul juridic
A — Dreptul Uniunii

1. Directiva 2006/114
4. Articolul 2 litera (b) din Directiva 2006/114 prevede:

»In sensul prezentei directive:

[...]

(b) «publicitate inseldtoare» inseamna orice publicitate care, in orice mod, inclusiv prin modul de
prezentare, induce sau poate induce in eroare persoanele carora li se adreseazd sau care iau
contact cu aceasta si care, datoritd caracterului inselator, poate afecta comportamentul economic
al acestora sau care, din aceste motive, aduce atingere sau poate aduce atingere unui concurent.”

5. Articolul 4 literele (a) si (c) din Directiva 2006/114 prevede:

»Se permite publicitatea comparativd, in ceea ce priveste comparatia, in cazul in care sunt indeplinite
urmatoarele conditii:

(a) nu este inselatoare in sensul articolului 2 litera (b), articolului 3 si articolului 8 alineatul (1) din
prezenta directiva sau al articolelor 6 si 7 din Directiva 2005/29 [...]

(c) compard, in mod obiectiv, una sau mai multe caracteristici esentiale, relevante, verificabile si
reprezentative ale respectivelor bunuri sau servicii, care pot include si pretul.”

4 — Directiva Parlamentului European si a Consiliului din 11 mai 2005 privind practicile comerciale neloiale ale intreprinderilor de pe piata
interna fatd de consumatori si de modificare a Directivei 84/450/CEE a Consiliului, a Directivelor 97/7/CE, 98/27/CE si 2002/65/CE ale
Parlamentului European si ale Consiliului si a Regulamentului (CE) nr. 2006/2004 al Parlamentului European si al Consiliului (,Directiva
privind practicile comerciale neloiale”) (JO 2005, L 149, p. 22, Editie speciala, 15/vol. 14, p. 260).
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2. Directiva 2005/29
6. Articolul 6 din Directiva 2005/29, intitulat ,Actiuni inselatoare”, prevede la alineatul (1) litera (d):

»,O practicd comerciald se considera inselitoare in cazul in care contine 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 dacd informatia este corecta in fapt, cu privire la unul sau
mai multe dintre urmatoarele elemente si, in oricare dintre situatii, determind sau poate determina o
decizie comerciald pe care consumatorul nu ar fi luat-o in alta situatie:

[...]

(d) pretul sau modalitatea de calcul a pretului sau existenta unui avantaj specific in ceea ce priveste
pretul.”

7. Articolul 7 din Directiva 2005/29, intitulat ,Omisiuni inseldtoare”, prevede la alineatele (1) si (2):

»(1) O practica comerciald se considera inseldtoare in cazul in care, analizind faptele si tiniAnd seama
de toate caracteristicile si circumstantele, precum si de limitele proprii mediului de comunicare
utilizat, omite o informatie semnificativd de care consumatorul mediu are nevoie in contextul
respectiv pentru a lua o decizie comerciald in cunostintd de cauza si care, in consecintd, determina
sau poate determina consumatorul mediu sd ia o decizie comerciald pe care nu ar fi luat-o in alte
imprejurari.

(2) De asemenea, o practici comerciald se considerd omisiune inselitoare in cazul in care, tinind
seama de toate aspectele descrise la alineatul (1), un comerciant disimuleazd o informatie
semnificativd prevazuta la alineatul respectiv sau o furnizeazd intr-o maniera neclard, neinteligibila,
ambigua sau nepotrivita sau daca nu isi declara intentia comerciala adevaratd in cazul in care aceasta

nu reiese deja din context sau in cazul in care, in orice situatie, aceasta determinda sau poate
determina consumatorul mediu sa ia o decizie comerciald pe care nu ar fi luat-o in alte imprejurari.”

B — Dreptul francez
8. Articolul L. 121-8 din Codul consumului prevede:

»Orice forma de publicitate care compara bunuri sau servicii identificind in mod explicit sau implicit
un concurent sau bunuri ori servicii oferite de un concurent nu este permisa decat daca:

1° Nu este inselatoare sau de natura sd induca in eroare;
2° Priveste bunuri sau servicii care raspund acelorasi nevoi sau au acelasi obiectiv;

3° Compara in mod obiectiv una sau mai multe caracteristici esentiale, relevante, verificabile si
reprezentative ale respectivelor bunuri sau servicii, din care poate face parte si pretul.”

9. Din decizia de trimitere reiese cd articolul L. 121-8 si urmatoarele din Codul consumului constituie
transpunerea Directivei 2006/114 in dreptul francez.
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IIT — Litigiul principal, intrebarile preliminare si procedura in fata Curtii

10. In cursul lunii decembrie 2012, societatea Carrefour a lansat o campanie publicitari televizati de
mare amploare intitulata ,Garantat cel mai redus pret”, in care se comparau preturile a 500 de
produse apartindnd marilor mérci practicate in magazinele Carrefour si in magazine concurente si
care oferea consumatorului rambursarea dublului diferentei in cazul in care ar gési produsul mai ieftin
in altd parte. Aceasta campanie, care a facut obiectul a opt spoturi publicitare, mentiona diferente de
pret favorabile magazinelor Carrefour in raport cu magazinele concurente, inclusiv magazinele
Intermarché.

11. Incepand cu al doilea spot publicitar, toate magazinele Intermarché selectionate pentru comparatie
erau supermarketuri, in timp ce toate magazinele Carrefour erau hipermarketuri. In spoturile televizate,
sub denumirea Intermarché aparea, cu litere mai mici, mentiunea ,super”.

12. La 2 octombrie 2013, dupa ce a pus Carrefour in intarziere sa inceteze difuzarea acestei publicititi,
ITM a chemat Carrefour in judecata la tribunal de commerce de Paris (Tribunalul Comercial din Paris,
Franta) pentru a obtine, intre altele, obligarea acesteia din urma la plata sumei de 3 milioane de euro
cu titlu de daune interese pentru repararea prejudiciului suferit de ITM si interzicerea difuzarii la
televizor si pe internet a publicitétii in cauza, precum si a oricérei practici de publicitate comparativa
care se intemeiazd pe modalititi de comparatie similare.

13. Prin hotararea din 31 decembrie 2014, tribunal de commerce de Paris a obligat Carrefour la plata
citre ITM a sumei de 800000 de euro pentru repararea prejudiciului suferit, a admis cererile de
interzicere a difuzarii publicitatii si a dispus publicarea hotararii.

14. Astfel, aceasta instantd a considerat intre altele cd Carrefour a adoptat o modalitate de selectie a
punctelor de vénzare care era inselatoare, care denatura reprezentativitatea cotatiilor de pret si care
nu respecta cerintele privind obiectivitatea rezultate din articolul L. 121-8 din Codul consumului si ca
aceste incalciri ale obiectivitiatii unei campanii de publicitate comparativd constituiau acte de
concurentd neloiala”’.

15. In aceastd privintd, instanta mentionata a retinut urmatoarele consideratii:

,Intrucit magazinele CARREFOUR selectionate sunt hipermarketuri, aspect despre care consumatorul
nu are cunostintd in mod clar intrucat aceastd informatie figureaza doar pe site-ul internet — iar nu in
spoturile televizate, cu o mentiune cu caractere minuscule pe pagina principalda a site-ului
CARREFOUR care precizeaza ca garantarea celui mai redus pret «este valabila numai in magazinele
CARREFOUR si CARREFOUR PLANET. Prin urmare, aceasta nu este valabila in magazinele
CARREFOUR Market, CARREFOUR contact, CARREFOUR City»;

Intrucat magazinele INTERMARCHE selectionate sunt toate, incepand cu al doilea spot publicitar,
supermarketuri si intrucat baza de comparatie a evoluat fara informarea consumatorului in acest sens;

Intrucat astfel schimbarea in ceea ce priveste dimensiunea punctelor de vinzare INTERMARCHE
selectionate (in timp ce INTERMARCHE detine 1336 de supermarketuri si 79 de hipermarketuri,
respectiv 5% din total), in care se efectueaza cotatiile de pret, ilustreaza caracterul tendentios al
metodei de comparatie a preturilor, care este complet lipsita de obiectivitate, dat fiind ca
CARREFOUR ar compara, fara a declara acest lucru in mod explicit, cele 223 de hipermarketuri ale
sale cu cele 1336 de supermarketuri ale INTERMARCHE;”

5 — In plus, tribunal de commerce de Paris a considerat ci Carrefour nu isi indeplinise obligatiile, care decurg din articolul L. 121-12 din Codul
consumului, de a dovedi exactitatea materiala a afirmatiilor si a indicatiilor continute in anunturile publicitare in cauza. De asemenea, aceasta
instantd a considerat cd utilizarea constatérilor privind preturile realizate cu mai multe luni inaintea difuzarii de spoturi publicitare era
inseldtoare in raport cu articolul mentionat.
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16. Carrefour a formulat apel impotriva hotararii tribunal de commerce de Paris la cour d’appel de
Paris (Curtea de Apel din Paris), care a hotdrat si suspende judecarea cauzei si sa adreseze Curtii
urmatoarele intrebéri preliminare:

»1) [A]rticolul 4 literele (a) si (c) din Directiva 2006/114[...] trebuie interpretat in sensul cid o
comparatie a pretului produselor vandute de firme de distributie se permite numai dacé produsele
sunt vandute in magazine de formate sau de dimensiuni identice[?]

2) [Flaptul ca magazinele ale caror preturi sunt comparate au dimensiuni si formate diferite constituie
o informatie semnificativd, in sensul [Directivei 2005/29], care trebuie si fie adusa in mod necesar
la cunostinta consumatorului[?]

3) In cazul unui raspuns afirmativ, [...] care ar trebui sa fie nivelul si/sau suportul de difuzare a acestei
informatii catre consumator(?].”

17. Au depus observatii scrise Carrefour, ITM, guvernul francez, precum si Comisia Europeana, care
au participat si la sedinta care a avut loc la data de 6 iulie 2016.

IV — Analiza juridica

A - Cu privire la interpretarea articolului 4 literele (a) si (c) din Directiva 2006/114 (prima
intrebare)

1. Interpretdrile propuse

18. Cele doua parti din litigiul principal considera cd prima intrebare preliminara necesita un raspuns
negativ, cu alte cuvinte, ca articolul 4 literele (a) si (c) din Directiva 2006/114 nu prevede ca o
comparatie a pretului produselor vandute de firmele de distributie priveste produse vandute in
magazine de formate sau de dimensiuni identice.

19. Guvernul francez considerd cd o comparatie a preturilor efectuatd pentru produse vandute in
magazine de formate si de dimensiuni diferite constituie o comparatie obiectiva in sensul articolului 4
litera (c) din Directiva 2006/114, insa poate constitui o publicitate comparativd inseldtoare in sensul
articolului 4 litera (a) din aceastd directivd, ceea ce este de competenta instantei de trimitere sa
verifice.

20. Comisia considerd ca, in majoritatea cazurilor, o asimetrie de dimensiune si de format intre
persoana care isi face publicitate si concurent nu este de naturd si induca in eroare consumatorul si
sa ii afecteze comportamentul. Cu toate acestea, potrivit Comisiei, nu este exclus ca in anumite
imprejurari astfel de diferente si poatd fi de naturd si prezinte un caracter inselator in sensul
articolului 4 litera (a) din Directiva 2006/114, ceea ce ar depinde in special de nivelul de informare
acordat consumatorului. De asemenea, verificarea conditiei privind obiectivitatea enuntate la litera (c)
a acestui articol ar depinde de o analiza de la caz la caz.
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21. In ceea ce ne priveste, consideram, pentru motivele prezentate in continuare, ca articolul 4
literele (a) si (c) din Directiva 2006/114 nu se opune, in principiu, ca persoana care isi face publicitate
sa realizeze o comparatie in scopuri publicitare cu privire la preturile practicate in magazine de formate
sau de dimensiuni diferite (partea A.2)°. Consideram insi ca o publicitate precum cea in discutie in
litigiul principal poate prezenta in anumite imprejurari un caracter inseldtor in sensul articolului 4
litera (a) mentionat (partea A.3) si poate incélca conditia privind obiectivitatea, previzutd la litera (c) a
acestui articol (partea A.4).

2. Cu privire la posibilitatea, in principiu, de a efectua o comparatie intre preturile produselor
viandute in magazine de formate sau de dimensiuni diferite

22. Articolul 4 din Directiva 2006/114 enumerd conditiile care trebuie indeplinite in mod cumulativ
pentru a se permite o publicitate comparativa’. Printre aceste conditii figureazd in special, la litera (a)
a acestui articol, cerinta ca publicitatea comparativd sd nu fie inseldtoare si, la litera (c), cerinta ca
publicitatea sd compare in mod obiectiv una sau mai multe caracteristici esentiale, relevante,
verificabile si reprezentative ale respectivelor bunuri sau servicii, care pot include si pretul.

23. Reiese din jurisprudenta Curtii referitoare la Directiva 84/450/CEE®, care a fost abrogatd si
inlocuitd prin Directiva 2006/114°, ci aceastd primd directivd a realizat o armonizare exhaustivd a
conditiilor in care publicitatea comparativa este permisa in statele membre, ceea ce presupune ci in
intreaga Uniune Europeand caracterul licit al publicitatii comparative trebuie s fie evaluat doar din
perspectiva criteriilor stabilite de legiuitorul Uniunii ™.

24. Dat fiind c& Directiva 2006/114 a realizat o codificare a Directivei 84/450", consideram ca
jurisprudenta Curtii cu privire la interpretarea acestei din urma directive poate fi aplicatd pe deplin in
situatiile care intrd sub incidenta Directivei 2006/114.

25. Pentru motivele de mai jos, consideram cé articolul 4 literele (a) si (c) din Directiva 2006/114 nu se
opune, in principiu, ca o comparatie a pretului in scopuri publicitare si priveascid produse vandute in
magazine de formate sau de dimensiuni diferite, in masura in care comparatia nu este inselatoare in
sensul literei (a) mentionate si este obiectiva in sensul literei (c) mentionate.

6 — Nu reiese din decizia de trimitere in ce sens utilizeazd instanta de trimitere notiunile ,format” si ,dimensiune”. Pe baza observatiilor
prezentate Curtii, presupunem ci notiunea ,format” are in vedere tipul de magazin (de exemplu, un hipermarket, un supermarket sau un
magazin de proximitate), in timp ce notiunea ,dimensiune” are in vedere suprafata de vinzare a magazinului.

7 — A se vedea considerentul (11) al Directivei 2006/114. In temeiul articolului 2 litera (c) din aceasta directiva, ,publicitate comparativa”
inseamnd ,orice publicitate care identificd in mod explicit sau implicit un concurent sau bunuri ori servicii oferite de acesta”. A se vedea, cu
privire la notiunea ,publicitate comparativa”, Hotararea din 19 aprilie 2007, De Landtsheer Emmanuel (C-381/05, EU:C:2007:230, punctele 14
-24).

8 — Directiva Consiliului din 10 septembrie 1984 de apropiere a actelor cu putere de lege si a actelor administrative din statele membre cu privire
la publicitatea inselatoare (JO 1984, L 250, p. 17, Editie speciala, 15/vol. 1, p. 153), astfel cum a fost modificatd prin Directiva 97/55/CE a
Parlamentului European si a Consiliului din 6 octombrie 1997 (JO 1997, L 290, p. 18, Editie speciala, 15/vol. 4, p. 196) si prin Directiva
2005/29.

9 — A se vedea considerentul (1) si articolul 10 din Directiva 2006/114.

10 — A se vedea Hotédrarea din 8 aprilie 2003, Pippig Augenoptik (C-44/01, EU:C:2003:205, punctul 44) si Hotararea din 18 noiembrie 2010, Lidl

(C-159/09, EU:C:2010:696, punctul 22). A se vedea de asemenea articolul 8 alineatul (1) al doilea paragraf din Directiva 2006/114 si
articolul 7 alineatul (2) din Directiva 84/450.

11 — A se vedea considerentul (1) al Directivei 2006/114 si punctul 4 din expunerea de motive a Propunerii de directivd a Parlamentului
European si a Consiliului din 19 mai 2006 privind publicitatea inseldtoare si comparativd [COM(2006) 222 final], care a condus la adoptarea
acesteia.
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26. In primul rand, o interdictie generald a compararii preturilor produselor vandute in magazine de
formate sau de dimensiuni diferite nu ar avea niciun temei in textul Directivei 2006/114. Desi
articolul 4 litera (b) din aceastd directiva prevede ca bunurile si serviciile care fac obiectul publicitatii
comparative si fie comparabile’, o asemenea cerintd nu este previzutd in privinta punctelor de
vanzare in care sunt vandute aceste bunuri®.

27. In al doilea rand, o asemenea interdictie ar fi, in opinia noastra, contrari obiectivelor urmarite de
articolul 4 din Directiva 2006/114, si anume, potrivit termenilor Curtii, ,stimularea concurentei dintre
furnizorii de bunuri si servicii, in beneficiul consumatorilor, permitdnd concurentilor sa evidentieze in
mod obiectiv avantajele diferitor produse comparabile si interzicind in acelasi timp practici care pot
denatura concurenta, pot fi in detrimentul concurentilor si pot avea un efect negativ asupra alegerii

consumatorilor” %,

28. In aceastd perspectiva a stimulirii concurentei, Curtea a constatat ci conditiile in care este permisi
publicitatea comparativa ,trebuie sa fie interpretate in semsul cel mai favorabil, pentru a permite
publicitatea care compard in mod obiectiv caracteristicile unor bunuri sau ale unor servicii, garantand
in acelasi timp cd publicitatea comparativd nu va fi utilizatd in mod anticoncurential si neloial sau
intr-un mod care si aducd atingere intereselor consumatorilor””. O interpretare restrictivd a
articolului 4 literele (a) si (c) care ar conduce la interzicerea in general a compararii preturilor
produselor vandute in magazine de formate si de dimensiuni diferite nu ar fi, in mod evident, cea mai
favorabild pentru publicitatea comparativa si ar risca sa impiedice concurenta prin preturi.

29. In al treilea rand, o asemenea interdictie ar fi dificil de conciliat cu invocarea de citre Curte, in
jurisprudenta sa privind publicitatea comparativa, a libertatii economice a persoanei care isi face
publicitate in ceea ce priveste modalititile de comparatie. Curtea a statuat in special ca alegerea
numarului de comparatii pe care persoana care isi face publicitate doreste si le realizeze intre
produsele pe care le ofera si cele pe care le ofera concurentii sdi tine de libertatea economicd a
persoanei care isi face publicitate'. In plus, Curtea a admis caracterul licit, in anumite conditii, al
unei publicitati comparative care priveste colectiv selectii de produse de consum curent comercializate
de doud lanturi de magazine mari concurente si privind nivelul general al preturilor practicate de
acestea in ceea ce priveste selectia lor de produse comparabild".

30. In opinia noastrs, niciun element nu permite a priori si se considere ca libertatea economici a
persoanei care isi face publicitate nu se extinde si la posibilitatea de a realiza o comparatie intre
preturile practicate in magazine de formate si de dimensiuni diferite. In masura in care persoana care
isi face publicitate ar fi capabila sa realizeze economii de scara datoritd dimensiunii, formatului sau
numairului de magazine de care dispune si, in consecintd, sa practice preturi mai mici decat cele
practicate de concurentii sai, aceasta ar trebui sa aiba posibilitatea de a obtine de aici avantaje in
scopuri de marketing.

12 — In temeiul acestui articol 4 litera (b), se permite publicitatea comparativi in cazul in care ,comparid bunuri sau servicii care raspund
acelorasi nevoi sau sunt destinate acelorasi scopuri”. A se vedea, in ceea ce priveste aceastd conditie, Hotérarea din 19 septembrie 2006, Lidl
Belgium (C-356/04, EU:C:2006:585, punctele 24-39) si Hotararea din 18 noiembrie 2010, Lidl (C-159/09, EU:C:2010:696, punctele 25-40).

13 — A se vedea, in ceea ce priveste comparatia produselor cumpdrate prin canale de distributie diferite, Hotararea din 8 aprilie 2003, Pippig
Augenoptik (C-44/01, EU:C:2003:205, punctul 65).

14 — Sublinierea noastra. Hotararea din 18 noiembrie 2010, Lidl (C-159/09, EU:C:2010:696, punctul 20 si jurisprudenta citatd), care privea
dispozitia corespunzitoare articolului 3a din Directiva 84/450. A se vedea de asemenea considerentele (6), (8) si (9) ale Directivei 2006/114:
si Hotédrarea din 19 septembrie 2006, Lidl Belgium (C-356/04, EU:C:2006:585, punctul 33).

15 — Sublinierea noastra. Hotarirea din 18 noiembrie 2010, Lidl (C-159/09, EU:C:2010:696, punctul 21 si jurisprudenta citatd). A se vedea de
asemenea Hotédrarea din 25 octombrie 2001, Toshiba Europe (C-112/99, EU:C:2001:566, punctul 37). Aceastd jurisprudentd priveste
interpretarea articolului 3a din Directiva 84/450, care este in esenta reluat la articolul 4 din Directiva 2006/114.

16 — Hotérarea din 19 septembrie 2006, Lidl Belgium (C-356/04, EU:C:2006:585, punctul 29 si jurisprudenta citata).

17 — Hotérarea din 19 septembrie 2006, Lidl Belgium (C-356/04, EU:C:2006:585, punctul 39).
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31. In plus, publicitatea care priveste asemenea diferente de pret se poate dovedi utildi pentru
consumator, intrucét ii permite, potrivit Curtii, sd beneficieze cat mai mult posibil de piata interna,
dat fiind cd publicitatea este un mijloc foarte important pentru crearea unor debuseuri reale pentru
toate bunurile si serviciile, pe intreg teritoriul Uniunii'®. Consideram cd consumatorul mediu este
capabil pe deplin sa decidd daca o diferenta de pret justifica, in opinia sa, faptul de a cumpéra un
produs de la unul sau celalalt dintre magazine, atunci cand acestea prezinta diferente de format sau de
dimensiune, ceea ce poate implica de asemenea diferente in ceea ce priveste proximitatea geografica a
magazinelor.

32. Prin urmare, consideram ca articolul 4 literele (a) si (c¢) din Directiva 2006/114 nu se opune, in
principiu, ca un proprietar al unui hipermarket sa realizeze o comparatie intre preturile practicate in
propriul magazin si cele practicate in magazine concurente de formate sau de dimensiuni diferite,
precum supermarketuri sau magazine de proximitate, in masura in care produsele alese pentru
comparatie sunt comparabile, iar comparatia nu este inselatoare in sensul literei (a) si este obiectiva in
sensul literei (c) mentionate.

33. Aceastd concluzie este valabila si pentru firmele de mare distributie, precum Carrefour si
Intermarché . Nu vedem astfel niciun temei legal care ar permite si se impuna unor asemenea firme
conditii mai restrictive sau suplimentare, in ceea ce priveste publicitatea comparativd, in raport cu cele
care se impun celorlalti actori economici in temeiul Directivei 2006/114.

34. Cu toate acestea, la fel ca guvernul francez si Comisia, consideram cg, in circumstante speciale, o
diferenta de dimensiune sau de format intre magazinele persoanei care isi face publicitate si cele ale
concurentului poate avea o incidentd asupra caracterului licit al publicititii comparative in raport cu
conditiile prevazute la articolul 4 literele (a) si (c) din Directiva 2006/114.

35. Aceastd situatie se poate regasi in special atunci cand, precum in spetd, persoana care isi face
publicitate realizeazd o comparatie intre preturile practicate in magazinele de formate sau de
dimensiuni diferite, in timp ce persoana respectiva si concurentul fac parte din firme de distributie
care dispun fiecare de magazine de formate si de dimensiuni identice sau similare.

36. Intr-o asemenea situatie existd un risc ca publicitatea comparativi si prezinte un caracter inselitor
in sensul articolului 4 litera (a) din Directiva 2006/114 si s nu indeplineasca conditia privind
obiectivitatea, prevazutd la litera (c) a acestui articol, fapt care va fi dezvoltat in partile urmatoare
(partile A.3 si A.4).

3. Cu privire la conditia previzutd la articolul 4 litera (a) din Directiva 2006/114, ca
publicitatea comparativa sd nu fie inseldtoare

37. Articolul 4 litera (a) din Directiva 2006/114 prevede, drept conditie privind caracterul licit, ca
publicitatea comparativa sd nu fie inselitoare in special in sensul articolului 2 litera (b) din aceasta
directiva sau al articolelor 6 si 7 din Directiva 2005/29 *.

18 — Hotérarea din 23 februarie 2006, Siemens (C-59/05, EU:C:2006:147, punctul 22 si jurisprudenta citati). A se vedea de asemenea
considerentul (6) al Directivei 2006/114. A se vedea, cu privire la utilitatea unei informatii comparative privind nivelul general al preturilor
practicate de marile lanturi de magazine, Hotéréarea din 19 septembrie 2006, Lidl Belgium (C-356/04, EU:C:2006:585, punctul 35).

19 — In intelesul prezentelor concluzii, termenii ,firma de distributie” au in vedere un grup de magazine care opereaza sub firme identice sau
similare. In sedint3, Carrefour a aritat ci firma Carrefour este utilizati pentru hipermarketurile care fac parte din grupul Carrefour, in timp
ce supermarketurile care apartin acestui grup isi desfasoara activitatea sub firma Carrefour Market. Din observatiile prezentate de ITM
reiese cd hipermarketurile care apartin grupului Intermarché isi desfisoara activitatea sub firma Intermarché Hyper, in timp ce
supermarketurile utilizeaza firma Intermarché Super.

20 — Articolul 4 litera (a) din Directiva 2006/114 face de asemenea trimitere la articolul 3 din aceastd directivé, care enumera aspectele care
trebuie luate in considerare in vederea determindrii caracterului inselator al publicitatii, inclusiv, potrivit literei (b) a acestuia, ,pretul sau
modul de calcul al pretului si conditiile in care se distribuie bunurile sau se presteaza serviciile”, precum si la articolul 8 din directiva
mentionatd, potrivit caruia aceasta nu impiedica statele membre sd mentina sau si adopte dispozitii privind asigurarea unei protectii sporite,
in privinta publicitatii inselatoare, a comerciantilor si a concurentilor.
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38. Reiese dintr-o coroborare a dispozitiilor mentionate® ci constatarea caracterului inselator al unei
publicitati comparative in sensul articolului 4 litera (a) din Directiva 2006/114 depinde, pe de o parte,
de capacitatea sa de a induce in eroare consumatorul, fie printr-o actiune, fie printr-o omisiune, si, pe
de altd parte, de capacitatea sa de a afecta comportamentul economic al acestuia, in special prin
afectarea deciziei sale comerciale®, sau de a aduce atingere unui concurent. O publicitate comparativi
prezinta de asemenea un caracter inseldtor in sensul acestui articol in cazul in care persoana care isi
face publicitate omite o informatie semnificativd, in sensul articolului 7 alineatul (1) din Directiva
2005/29, in masura in care aceasta omisiune poate determina consumatorul mediu sa ia o decizie
comerciald pe care nu ar fi luat-o in alte imprejurdri®.

39. Potrivit jurisprudentei Curtii, este de competenta instantei de trimitere si verifice, avand in vedere
imprejurarile spetei, daca, tindnd seama de consumatorii carora li se adreseazd, o publicitate
comparativd poate avea caracter inselitor in sensul articolului 4 litera (a) din Directiva 2006/114*.
Caracterul inselator al unei publicitati comparative depinde astfel de o evaluare de la caz la caz™.

40. In aceasti privintd, instanta de trimitere trebuie, pe de o parte, si ia in considerare perceptia
consumatorului mediu normal informat si suficient de atent si de avizat al bunurilor sau al serviciilor
care fac obiectul reclamei in cauza. Pentru a efectua aprecierea necesara, aceasta instanta trebuie, pe
de altd parte, sd tind cont de toate elementele relevante ale cauzei, avand in vedere, astfel cum rezulta
din articolul 3 din Directiva 2006/114, orice informatie continuta de reclama in litigiu si, in general,
toate aspectele acesteia®.

41. In speti, Carrefour a realizat o comparatie a preturilor practicate in magazine care sunt, incepand
cu al doilea spot televizat, doar hipermarketuri ale firmei Carrefour si supermarketuri ale firmei
Intermarché, desi cele doua firme dispun fiecare atat de hipermarketuri, cit si de supermarketuri.

42. Consideram cd o asemenea comparatie asimetrica risca si induca in eroare consumatorul mediu in
ceea ce priveste diferenta reald dintre preturile practicate in magazinele persoanei care isi face
publicitate si in magazinele concurentului, ddnd impresia acestui consumator cé toate magazinele care
fac parte din firme au fost luate in considerare pentru calcularea cotatiilor de pret prezentate in
reclamad, cu toate cd aceste cotatii sunt valabile numai pentru anumite tipuri de magazine ale firmelor
respective.

43. In aceasta privintd trebuie si se considere ci, in general, preturile bunurilor de consum curent pot
varia in functie de formatul si de dimensiunea magazinului® si ci o asemenea comparatie asimetrica ar
putea avea, asadar, drept efect crearea sau cresterea artificiala a diferentei de pret dintre persoana care
isi face publicitate si concurent, in functie de selectia magazinelor care fac obiectul comparatiei.

21 — A se vedea punctele 4, 6 si 7 din prezentele concluzii.

22 — A se vedea, in ceea ce priveste notiunea ,decizie comerciala”, articolul 2 litera (k) din Directiva 2005/29.

23 — A se vedea, in ceea ce priveste interpretarea notiunii ,informatie semnificativd” in sensul articolului 7 alineatul (1) mentionat, punctele 62-71
din prezentele concluzii.

24 — A se vedea Hotérarea din 18 noiembrie 2010, Lidl (C-159/09, EU:C:2010:696, punctul 46 si jurisprudenta citata).

25 — A se vedea intr-un sens analog, in privinta determinarii caracterului ,neloial” al unei practici comerciale in lumina criteriilor prevazute la
articolele 5-9 din Directiva 2005/29, Ordonanta din 8 septembrie 2015, Cdiscount (C-13/15, EU:C:2015:560, punctul 38 si jurisprudenta
citata).

26 — A se vedea in acest sens Hotéréarea din 18 noiembrie 2010, Lidl (C-159/09, EU:C:2010:696, punctele 47 si 48, precum si jurisprudenta citata).
A se vedea de asemenea considerentul (18) al Directivei 2005/29.

27 — Informatiile furnizate Curtii nu permit si se determine insa corelatia exacta dintre, pe de o parte, formatul si dimensiunea magazinului si, pe
de alta parte, nivelul preturilor.
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44. Consideram, in plus, ca o asemenea publicitate care invoca nivelul general mai scizut al preturilor
persoanei care isi face publicitate in raport cu concurentii séi este, in general, susceptibila si exercite o
influenta semnificativd asupra comportamentului economic al consumatorului, in special asupra
deciziei sale de a intra in magazinele uneia dintre firme®.

45. Rezultd de aici ca o publicitate precum cea in discutie in litigiul principal poate prezenta un
caracter inseldtor in sensul articolului 4 litera (a) din Directiva 2006/114, ceea ce este de competenta
instantei de trimitere sa verifice. Aceastd instantd trebuie sa stabileasca in special daca, avand in
vedere toate circumstantele relevante ale cauzei, in special informatiile sau omisiunile care insotesc
publicitatea in litigiu®, decizia comerciald care apartine unui numir semnificativ de consumatori
cirora li se adreseazd aceastd reclama este susceptibild de a fi luatd cu convingerea eronata ca toate
magazinele care fac parte din firme au fost luate in considerare pentru a calcula nivelul general al
preturilor si cuantumul economiilor invocate in reclama si ca, in consecintd, respectivii consumatori
vor realiza economii de valoarea celor invocate in reclama daca isi efectueaza regulat achizitiile de
bunuri de consum curent mai degraba de la magazinele firmei persoanei care publica reclama decat
de la magazinele firmei concurente®.

46. In cazul in care se regiseste aceasti situatie, publicitatea ar fi, in opinia noastri, prezumati
inseldtoare in sensul articolului 4 litera (a) din Directiva 2006/114, cu conditia ca persoana care isi
face publicitate sa fie in masurda sd demonstreze ca cotatiile de preturi continute in reclama sunt
valabile astfel pentru toate magazinele firmelor ™.

4. Cu privire la conditia prevdzutd la articolul 4 litera (c) din Directiva 2006/114, potrivit cdreia
comparatia trebuie sd fie obiectiva

47. In temeiul articolului 4 litera (c) din Directiva 2006/114, se permite publicitatea comparativd in
cazul in care compara in mod obiectiv una sau mai multe caracteristici esentiale, relevante, verificabile
si reprezentative ale respectivelor bunuri sau servicii, care pot include si pretul.

48. Conform jurisprudentei Curtii, aceasta dispozitie enuntd doua tipuri de cerinte care au legatura cu
obiectivitatea comparatiei. Pe de o parte, criteriile cumulative ale caracterelor esential, relevant,
verificabil si reprezentativ ale caracteristicii unui produs din perspectiva céreia se efectueaza
comparatia, pe care o impune aceastd dispozitie, contribuie la garantarea caracterului obiectiv al
respectivei comparatii. Pe de altd parte, acest articol subliniaza in mod expres ca acele caracteristici
care indeplinesc cele patru criterii mentionate mai sus trebuie si fie comparate in mod obiectiv.
Aceasta din urma cerinta urmaéreste in esentd si excluda comparatiile care ar rezulta mai degraba din
aprecierea subiectiva a autorului lor decét dintr-o constatare obiectiva®.

28 — Conform jurisprudentei Curtii, notiunea ,decizie comerciala”, in sensul Directivei 2005/29, include nu doar decizia de a achizitiona sau de a
nu achizitiona un produs, ci si decizia care prezinta o legatura directd cu aceasta, in special cea de a intra in magazin. A se vedea Hotérarea
din 19 decembrie 2013, Trento Sviluppo si Centrale Adriatica (C-281/12, EU:C:2013:859, punctul 36).

29 — In speti, mentiunea ,super” apirea in spoturile televizate cu litere mai mici sub denumirea Intermarché. A se vedea punctul 11 din
prezentele concluzii.

30 — A se vedea intr-un sens analog Hotararea din 19 septembrie 2006, Lidl Belgium (C-356/04, EU:C:2006:585, punctele 83-85), precum si
Hotérarea din 18 noiembrie 2010, Lidl (C-159/09, EU:C:2010:696, punctele 50 si 56).

31 — A se vedea, in ceea ce priveste obligatia persoanei care isi face publicitate de a dovedi acuratetea afirmatiilor de fapt continute in reclama,
considerentul (19) al Directivei 2006/114 si Hotdrarea din 19 septembrie 2006, Lidl Belgium (C-356/04, EU:C:2006:585, punctele 68 si 70).
In spetd, pare si nu se conteste faptul ca indicatiile privind diferentele de preturi prezentate in campania publicitard in litigiu erau valabile
numai pentru hipermarketurile firmei Carrefour in raport cu supermarketurile firmei Intermarché.

32 — Hotarérea din 19 septembrie 2006, Lidl Belgium (C-356/04, EU:C:2006:585, punctele 43-46), care privea articolul 3a alineatul (1) litera (c)
din Directiva 84/450. A se vedea de asemenea considerentul (9) al Directivei 2006/114.
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49. In cauza principali, tribunal de commerce de Paris a reprosat Carrefour, printre altele, ca a adoptat
o modalitate de selectie a punctelor de vanzare care denatura reprezentativitatea cotatiilor de pret si
care nu respecta cerintele privind obiectivitatea care rezulta din dispozitiile nationale, prin compararea
preturilor practicate in propriile hipermarketuri cu cele practicate in supermarketurile firmei
Intermarché *.

50. In ceea ce priveste Carrefour, aceasta a aritat la sedinta in fata Curtii ci este necesar si faci o
distinctie intre, pe de o parte, selectia parametrilor de comparatie, care tine de libertatea economica a
persoanei care isi face publicitate, si, pe de altd parte, punerea in aplicare concreta a comparatiei, care
este supusd conditiei privind obiectivitatea, prevazuta la articolul 4 litera (c) din Directiva 2006/114.
Tot potrivit Carrefour, selectia concurentilor cu care persoana care isi face publicitate se va compara
tine de libertatea acesteia si nu se poate limita la magazinele de formate sau de dimensiuni identice.

51. Argumentele invocate de Carrefour nu reusesc sd ne convingd pentru motivele prezentate in
continuare.

52. In primul rand, desi este adevirat ci persoana care isi face publicitate dispune, potrivit
jurisprudentei Curtii, de o putere de apreciere in ceea ce priveste modalitatile de comparatie®, nu
vedem niciun motiv pentru care si se considere ci aceastd putere are caracter absolut. In plus, nu
identificim niciun temei juridic in Directiva 2006/114 pentru a realiza distinctia propusa de Carrefour.
Dimpotriva, potrivit textului articolului 4, conditiile enumerate la literele (a)-(h) ale acestui articol se
aplica ,[i]n ceea ce priveste comparatia”, iar nu numai pentru anumite elemente ale acesteia.

53. In al doilea rand, ca si Comisia, consideram ca in spetd nu se pune in discutie atat alegerea
concurentului, cat mai degraba maniera in care este efectuatd aceasta alegere de persoana care isi face
publicitate si, in acest context, informatia care este furnizatd consumatorilor.

54. Prin urmare, consideram ca se ridicd in prezenta cauza mai ales problema dacd o publicitate
precum publicitatea in litigiu indeplineste cerinta care decurge din articolul 4 litera (c) din Directiva
2006/114, potrivit careia publicitatea ,compara in mod obiectiv’ una sau mai multe caracteristici ale
bunurilor.

55. In contextul unei comparatii din perspectiva preturilor, cerinta privind obiectivitatea comparatiei
implica, in opinia noastra, ca orice cotatie de pret inclusa in mesajul publicitar trebuie sa reflecte
preturile practicate in mod real de persoana care isi face publicitate si de concurent. Cu alte cuvinte,
cerinta privind obiectivitatea impune persoanei care isi face publicitate s prezinte conditiile pietei in
mod corect si loial®*. Reamintim in aceastd privintd ci Directiva 2006/114 are printre altele ca scop
protejarea comerciantilor impotriva publicitatii inselatoare si a consecintelor defavorabile ale
acesteia ™.

56. Astfel cum reiese din cuprinsul punctului 41 din prezentele concluzii, in spetd, Carrefour a realizat
o comparatie intre preturile practicate in magazinele care sunt, incepand cu al doilea spot televizat,
numai hipermarketuri ale firmei Carrefour si supermarketuri ale firmei Intermarché, in conditiile in
care fiecare dintre cele doua firme dispune atit de hipermarketuri, cat si de supermarketuri.

33 — A se vedea punctele 13-15 din prezentele concluzii.

34 — A se vedea punctul 29 din prezentele concluzii.

35 — A se vedea in aceastd privinta punctul 18 din anexa I la Directiva 2005/29, potrivit ciruia faptul de ,[a] disemina informatii de facto inexacte
privind conditiile pietei [...], incitind astfel consumatorul sa achizitioneze produsul respectiv in conditii mai putin favorabile decét conditiile
normale ale pietei”, constituie o practici comerciald consideratd neloiald indiferent de imprejurari. A se vedea, in ceea ce priveste
instrumentele de evaluare de catre consumatori si site-urile de comparare a preturilor, punctul 3.4.2 din Raportul Comisiei catre
Parlamentul European, catre Consiliu si catre Comitetul Economic si Social European privind aplicarea Directivei 2005/29.

36 — Articolul 1 din Directiva 2006/114. A se vedea de asemenea Hotararea din 13 martie 2014, Posteshop (C-52/13, EU:C:2014:150, punctele 22
si 27).
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57. Astfel cum s-a precizat anterior, consideram ca, in general, preturile bunurilor de consum curent
sunt susceptibile sa varieze in functie de formatul si de dimensiunea magazinului si ca, in consecints,
0 asemenea comparatie asimetrici ar putea avea drept efect crearea sau cresterea artificiala a
diferentei de pret dintre persoana care isi face publicitate si concurent in functie de selectia
magazinelor care fac obiectul comparatiei®”. In aceastd situatie, comparatia nu ar reflecta conditiile
pietei in mod corect si loial si, in consecinta, nu ar indeplini cerinta privind obiectivitatea, prevazuta la
articolul 4 litera (c) din Directiva 2006/114.

58. In speta, revine instantei de trimitere sarcina de a stabili daca selectia magazinelor care fac obiectul
comparatiei in litigiu are drept efect crearea sau cresterea artificiald a diferentei de pret dintre persoana
care isi face publicitate si concurent.

B — Cu privire la interpretarea Directivei 2005/29 (a doua intrebare)

1. Intrebarea preliminard si interpretdrile propuse

59. Prin intermediul celei de a doua intrebari preliminare, instanta de trimitere urmareste sa afle daca
faptul cd magazinele ale caror oferte sunt comparate in cadrul unei publicititi comparative au
dimensiuni si formate diferite constituie o informatie semnificativa in sensul articolului 7 din Directiva
2005/29°%.

60. Carrefour propune sa se raspunda negativ la aceastd intrebare preliminara. Potrivit acestei parti,
consumatorul este clientul unei firme de distributie, iar comportamentul sau nu este determinat nici de
formatul, nici de suprafata magazinului. In schimb, ITM considera ca diferenta de dimensiuni sau de
formate dintre magazinele comparate constituie o informatie semnificativa in sensul Directivei
2005/29 atunci cand afecteaza reprezentativitatea cotatiilor de pret, intrucat este, in aceasti situatie, de
naturd sa conditioneze in mod semnificativ decizia de cumparare a consumatorului.

61. Guvernul francez si Comisia considera cg, in spetd, faptul ca un consumator s stie cd magazinele
ale cédror preturi sunt comparate au dimensiuni sau formate diferite ar putea constitui o informatie
semnificativd in sensul Directivei 2005/29, ceea ce este de competenta instantei de trimitere sa
verifice.

2. Cu privire la interpretarea articolului 7 din Directiva 2005/29

62. Directiva 2005/29 nu defineste notiunea ,informatie semnificativd”, cu exceptia situatiei speciale a
unei invitatii de a cumpdra, in sensul articolului 2 litera (i) din aceasta directiva®.

63. Reiese din articolul 7 alineatul (1) din Directiva 2005/29 ca omisiunea unei ,informati[i]
semnificativ(e] de care consumatorul mediu are nevoie in contextul respectiv pentru a lua o decizie
comerciald in cunostinta de cauzd” este inseldtoare in cazul in care ,determind sau poate determina
consumatorul mediu sd ia o decizie comerciald pe care nu ar fi luat-o in alte imprejurari”.

37 — A se vedea punctul 43 din prezentele concluzii.

38 — Observam ca, in temeijul articolului 3 alineatul (1), Directiva 2005/29 se aplica doar practicilor comerciale neloiale ale intreprinderilor fata de
consumatori. Cu toate acestea, articolele 6 si 7 din aceastd directivd se pot aplica in mod indirect relatiilor dintre intreprinderi, precum
partile din litigiul principal, gratie trimiterii pe care articolul 4 litera (a) din Directiva 2006/114 o face la dispozitiile respective. A se vedea
punctul 5 din prezentele concluzii.

39 — Informatiile furnizate Curtii de instanta de trimitere nu permit si se stabileasca dacd publicitatea in litigiu constituie o invitatie de a
cumpira in sensul articolului 2 litera (i) din Directiva 2005/29. In cazul in care aceasta ar trebui sa fie situatia, informatiile enumerate la
articolul 7 alineatul (4) literele (a)-(e) din aceastd directiva ar fi considerate semnificative, din moment ce acestea nu reies deja din context.
A se vedea, in ceea ce priveste notiunea ,invitatie de a cumpara”, Hotararea din 12 mai 2011, Ving Sverige (C-122/10, EU:C:2011:299).
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64. Pentru motivele de mai jos, consideram céd circumstanta cd magazinele ale céiror preturi sunt
comparate in cadrul unei publicitati comparative au dimensiuni sau formate diferite nu constituie in
mod sistematic o ,informatie semnificativa” in sensul articolului 7 alineatul (1) din Directiva 2005/29.

65. In primul rand, desi nu este exclus, desigur, ca o diferentd de format sau de dimensiune intre
magazine sd poata avea incidentd asupra alegerii consumatorului de a-si face cumparaturile in unul
sau altul dintre magazine, notiunea ,informatie semnificativa” in sensul articolului 7 alineatul (1) din
Directiva 2005/29 nu vizeazd orice factor care ar afecta intr-un fel sau altul comportamentul
consumatorului, ci numai informatiile de care consumatorul mediu ,are nevoie” pentru a lua o decizie
comerciald in cunostintd de cauza®. Efectiv, articolul mentionat se intemeiaza, astfel cum reiese din
lucrarile pregatitoare ale Directivei 2005/29, pe o abordare prin care se urmareste ,stabilirea unui
echilibru intre nevoia de informare a consumatorilor si recunoasterea faptului cd un exces de

informatii se poate dovedi la fel de problematic pentru consumatori ca o lipsa de informatii”*".

66. In al doilea rand, trebuie amintit ci articolul 7 alineatul (1) din Directiva 2005/29 impune
comerciantilor o obligatie pozitiva de a furniza consumatorilor orice informatie considerata
semnificativd®, a cérei omisiune este supusd sanctiunilor in conformitate cu dreptul national, in
masura in care aceastd omisiune poate determina consumatorul sa ia o decizie comerciald pe care nu
ar fi luat-o in alte imprejurari®. Acelasi lucru este valabil, in temeiul alineatului (2) al articolului
mentionat, in cazul in care o asemenea informatie este disimulatd sau furnizatd intr-o maniera
neclars, neinteligibila, ambigua sau nepotrivitd. In plus, in contextul unei publicititi comparative,
omisiunea unei informatii semnificative presupune ca publicitatea este consideratd ca fiind inselatoare
in sensul articolului 4 litera (a) din Directiva 2006/114, in mdsura in care aceasta poate determina
consumatorul mediu sa ia o decizie comerciald pe care nu ar fi luat-o in alte imprejurari.

67. In lipsa unei definitii comune la nivelul dreptului Uniunii a notiunilor ,format” si ,dimensiune”, a
impune persoanei care isi face publicitate o obligatie generala de a informa consumatorul in
considerarea faptului ca magazinele comparate au formate sau dimensiuni diferite ar risca, in opinia
noastrd, mai degraba si creeze confuzie decat sia contribuie la un nivel ridicat de protectie a
consumatorilor, ceea ce constituie obiectivul vizat de Directiva 2005/29*. Avand in vedere varietatea
formelor de distributie existente, o asemenea obligatie ar implica, in opinia noastra, cd aceasta
informatie trebuie sa fie furnizata in aproape toate situatiile in care persoana care isi face publicitate
ar utiliza o publicitate comparativa, ceea ce ar diminua in mare masurd valoarea informativd a unei
asemenea mentiuni.

68. Cu toate acestea, consideram ca, in anumite imprejurri, faptul cd magazinele ale céror oferte sunt
comparate au dimensiuni si formate diferite poate constitui o informatie semnificativa in sensul
articolului 7 din Directiva 2005/29.

69. Aceastd situatie se poate regdsi in special atunci cdnd, precum in speta, persoana care isi face
publicitate realizeaza o comparatie intre preturile practicate in magazine de formate sau de
dimensiuni diferite in conditiile in care persoana care isi face publicitate si concurentul fac parte din
firme de distributie care dispun fiecare de magazine de formate si de dimensiuni identice sau similare.

40 — A se vedea de asemenea punctul 3.4.1 din staff working document al Comisiei din 25 mai 2016, Guidance on the
implementation/application of directive 2005/29/EC on unfair commercial pratiques [SWD(2016) 163 final, p. 69].

41 — Punctul 65 din expunerea de motive a Propunerii de directiva a Parlamentului European si a Consiliului privind practicile comerciale
neloiale ale intreprinderilor fatd de consumatori pe piata interna si de modificare a Directivelor 84/450/CEE, 97/7/CE et 98/27/CE (Directiva
privind practicile comerciale neloiale) din 18 iunie 2003 [COM(2003) 356 final], care a condus la adoptarea Directivei 2005/29. A se vedea,
cu toate acestea, articolul 7 alineatul (5) din Directiva 2005/29, potrivit caruia informatiile previzute de legislatia Uniunii privind
comunicarea comerciald, inclusiv publicitatea sau comercializarea, a caror lista incompletd este previzutd de anexa II la aceasta directiva, se
considera semnificative.

42 — A se vedea in acest sens punctul 3.4.1 din staff working document al Comisiei din 25 mai 2016 (op. cit.).

43 — A se vedea articolul 13 din Directiva 2005/29.

44 — A se vedea articolul 1 si considerentele (5) si (11) ale Directivei 2005/29. A se vedea, in ceea ce priveste raportul dintre interesele economice
ale consumatorilor si interesele concurentilor, considerentul (8) al acestei directive.
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70. Asa cum am aritat anterior®, consideram cd o asemenea comparatie asimetrici poate avea drept
efect crearea sau cresterea artificiala a diferentei de pret dintre persoana care isi face publicitate si
concurent, in functie de selectia magazinelor care fac obiectul comparatiei. In acest caz, pare logic ci
diferenta de dimensiuni si de formate dintre magazinele persoanei care isi face publicitate si ale
concurentului ar putea constitui o informatie semnificativa de care consumatorul mediu are nevoie
pentru a lua o decizie comerciald in cunostinta de cauzi, in sensul articolului 7 din Directiva 2005/29.

71. In spetd, revine instantei de trimitere sarcina de a stabili daci selectia magazinelor care fac obiectul
comparatiei in litigiu are drept efect crearea sau cresterea artificiald a diferentei dintre preturile
practicate de persoana care isi face publicitate si de concurent si, in acest context, daca diferenta de
dimensiuni si de formate dintre magazinele persoanei care isi face publicitate si cele ale concurentului
constituie o informatie semnificativd in sensul articolului 7 din Directiva 2005/29.

C - Cu privire la difuzarea cdtre consumator a informatiei semnificative (a treia intrebare)

72. Prin intermediul celei de a treia intrebéri preliminare, instanta de trimitere solicitd Curtii sa
stabileascd, in cazul unui raspuns afirmativ la cea de a doua intrebare preliminard, care ar trebui sa fie
nivelul si/sau suportul de difuzare catre consumator a informatiei semnificative cd magazinele
comparate au dimensiuni sau formate diferite.

73. In aceasta privintd, trebuie aritat mai intai ci Directiva 2005/29 nu ofera nicio indicatie precisi in
ceea ce priveste modalititile de difuzare a unei informatii semnificative citre consumator. Or, reiese
din articolul 7 alineatul (2) din aceastd directivd cd o informatie semnificativi nu poate fi disimulata
sau furnizatd ,intr-o manierd neclard, neinteligibila, ambigud sau nepotrivita”. Rezulta de aici, a
contrario, cd o asemenea informatie trebuie sa fie difuzata citre consumator intr-o manierd clara,
inteligibila, lipsita de ambiguitate si potrivita.

74. Amintim cg, in spetd, Carrefour a realizat o comparatie intre preturile practicate in magazinele care
sunt, incepand cu al doilea spot televizat, numai hipermarketuri ale firmei Carrefour si supermarketuri
ale firmei Intermarché, in conditiile in care cele doua firme dispun fiecare atat de hipermarketuri, cat si
de supermarketuri.

75. Intr-o asemenea situatie, in cazul in care instanta nationald ar trebui si constate ca diferenta de
formate sau de dimensiuni dintre magazinele ale céror oferte au fost comparate constituie o
informatie semnificativi in sensul articolului 7 din Directiva 2005/29*, considerim ca aceasti
informatie trebuie sa fie inclusa chiar in mesajul publicitar.

76. In aceasta privinta ne intemeiem pe urmatoarele consideratii.

77. In primul rand, desi articolul 7 alineatul (3) din Directiva 2005/29 prevede posibilitatea persoanei
care isi face publicitate de a pune o informatie semnificativa la dispozitia consumatorului prin ,alte
mijloace”, in special in cazul in care mediul de comunicare principal folosit impune limite de spatiu si
timp®, considerdm ca aceastd dispozitie nu se poate aplica atunci cand obligatia de a furniza aceasta
informatie consumatorilor nu se impune in functie de caracterul intrinsec al acesteia, ci numai ca
urmare a alegerii comerciantului de a recurge la o practica comerciala care ar risca sa incalce cerintele
care decurg din Directiva 2006/114.

45 — A se vedea punctele 43 si 57 din prezentele concluzii.
46 — A se vedea punctele 68-71 din prezentele concluzii.

47 — A se vedea de asemenea articolul 7 alineatul (1), precum si, in ceea ce priveste invitatia de a cumpira, articolul 4 litera (a) din Directiva
2005/29 si Hotararea din 12 mai 2011, Ving Sverige (C-122/10, EU:C:2011:299, punctele 50-59).
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78. Efectiv, atunci cand, precum in spetd, persoana care isi face publicitate realizeazd o comparatie
asimetrica intre preturile practicate in magazine de formate sau de dimensiuni diferite, in conditiile in
care persoana care isi face publicitate si concurentul fac parte din firme de distributie care dispun
fiecare de magazine de formate si de dimensiuni identice sau similare, eventuala obligatie a persoanei
care isi face publicitate de a preciza consumatorilor faptul ca magazinele care fac obiectul comparatiei
au formate sau dimensiuni diferite se impune doar in functie de optiunea persoanei respective de a
realiza o asemenea comparatie.

79. In al doilea rand, consideram c4, in cazul in care cotatiile de pret, care oferd preciziri in ceea ce
priveste formatul sau dimensiunea magazinelor care fac obiectul comparatiei, ar fi incluse chiar in
mesajul publicitar, acelasi lucru trebuie sa fie valabil in privinta informatiilor prin care se face aceasta
precizare. O astfel de solutie garanteazd, in opinia noastrd, cd mesajul publicitar difuzat catre
consumatori este echilibrat.

80. In concluzie, propunem Curtii si rispunda la a treia intrebare preliminari in sensul ci, atunci cand
persoana care isi face publicitate realizeazd o comparatie intre preturile practicate in magazine de
formate sau de dimensiuni diferite, in conditiile in care respectiva persoand si concurentul fac parte
din firme de distributie care dispun fiecare de magazine de formate si de dimensiuni identice sau
similare, iar instanta nationald constatd ca diferenta de formate si dimensiuni dintre magazine
constituie o informatie semnificativa in sensul articolului 7 din Directiva 2005/29/CE, aceasti
informatie trebuie inclusa chiar in mesajul publicitar.

V - Concluzie

81. Avand in vedere consideratiile de mai sus, propunem Curtii sd raspunda la intrebarile preliminare
adresate de cour d’appel de Paris (Curtea de Apel din Paris, Franta) dupd cum urmeaza:

»1) Articolul 4 literele (a) si (c) din Directiva 2006/114/CE a Parlamentului European si a Consiliului
din 12 decembrie 2006 privind publicitatea inselitoare si comparativa trebuie interpretat in sensul ca
se opune ca persoana care isi face publicitate sa realizeze o comparatie intre preturile practicate in
magazine de formate sau de dimensiuni diferite, in conditiile in care persoana care isi face publicitate
si concurentul fac parte din firme de distributie care dispun fiecare de magazine de formate si de
dimensiuni identice sau similare,

— in cazul in care se constatd, avind in vedere toate circumstantele relevante ale cauzei, in special
informatiile sau omisiunile care insotesc publicitatea, ca decizia comerciald care apartine unui
numar semnificativ de consumatori carora li se adreseaza aceasta reclama este susceptibila de a fi
luatd cu convingerea eronatd cd toate magazinele care fac parte din firme au fost luate in
considerare pentru a calcula nivelul general al preturilor si cuantumul economiilor invocate in
reclama si ca, in consecintd, respectivii consumatori vor realiza economii de valoarea celor
invocate in reclama in cauzd daca isi efectueaza regulat achizitiile de bunuri de consum curent mai
degraba de la magazinele firmei persoanei care isi face publicitate decat de la magazinele firmei
concurente, sau

— in cazul in care selectia magazinelor care fac obiectul comparatiei are drept efect crearea sau
cresterea artificiala a diferentei dintre preturile practicate de persoana care isi face publicitate si de
concurent.

2) Faptul ca magazinele ale caror oferte sunt comparate in cadrul unei publicititi comparative au
dimensiuni si formate diferite poate constitui o informatie semnificativa in sensul articolului 7 din
Directiva 2005/29/CE a Parlamentului European si a Consiliului din 11 mai 2005 privind practicile
comerciale neloiale ale intreprinderilor de pe piata internd fatd de consumatori si de modificare a
Directivei 84/450/CEE a Consiliului, a Directivelor 97/7/CE, 98/27/CE si 2002/65/CE ale
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Parlamentului European si ale Consiliului si a Regulamentului (CE) nr. 2006/2004 al Parlamentului
European si al Consiliului (,Directiva privind practicile comerciale neloiale”) atunci cand persoana
care isi face publicitate realizeazd o comparatie intre preturile practicate in magazine de formate sau
de dimensiuni diferite, in conditiile in care persoana care isi face publicitate si concurentul fac parte
din firme de distributie care dispun fiecare de magazine de formate si de dimensiuni identice sau
similare, iar selectia magazinelor care fac obiectul comparatiei are drept efect crearea sau cresterea
artificiala a diferentei dintre preturile practicate de persoana care isi face publicitate si de concurent.

3) Atunci cand persoana care isi face publicitate realizeazd o comparatie intre preturile practicate in
magazine de formate sau de dimensiuni diferite, in conditiile in care respectiva persoand si
concurentul fac parte din firme de distributie care dispun fiecare de magazine de formate si de
dimensiuni identice sau similare, iar instanta nationald constatd cd diferenta de formate si de
dimensiuni dintre magazine constituie o informatie semnificativd in sensul articolului 7 din Directiva
2005/29, aceasta informatie trebuie inclusa chiar in mesajul publicitar.”
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