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| Abstract |
In a context in which, today, millions of consumers rate and review goods and serv]ces online

and rely, in turn, on ratings and reviews made by other consumers online, finding them valuable in
their decision making to buy a product or resort to a company's services, in November 2019, the
EU Council adopted a new directive, EU Directive 2019/2161 amending four directives on
consumer protection, and setting forth provisions on this issue. From now on, companies shall
manage reviews and ratings online in order to protect their reputation, but also to avoid misleading
consumers and to ensure compliance with the ,, truth-in-advertising” regulations that impose on
them new duties of transparency and loyalty.

The article below contains a proposal for systematization of the potential unfair business
practices regarding online reviews and ratings and of the legal remedies at hand, from the
perspective of the provisions of EU Directive 2019/2161, in conjunction with the OECD
recommendations under The Good Practice Guide on Online Consumer Ratings and Reviews of
September 2019 and with the Guidance on the Implementation/Application of Directive 2005/29/EC
on Unfair Commercial Practices of 2016.

Keywords: EU Directive 2019/2161; New Deal for consumers; fake reviews and ratings;
incentivised reviews and ratings; negative reviews and ratings; UCPD; duties of
transparency and loyalty of companies; e-commerce.

| Rezumat |

Intr-un context in care, astazi, milioane de consumatori fac recenzii si evaluari online si se
bazeaza, la randul lor, pe evaluari si recenczii facute de alfi consumatori, considerdndu-le valoroase
in luarea deciziei de a cumpdra un produs sau de a apela la serviciile unui comerciant, in luna
noiembrie 2019, Consiliul UE a adoptat o noud directivd, Directiva UE 2019/2161 de modificare
a patru directive privitoare la drepturile consumatorilor, addugdnd dispozifii cu privire la acest
domeniu.

De acum inainte, companiile vor trebui sa gestioneze mai atent recenziile si evaluarile online,
atdt pentru a-si proteja reputatia, dar si pentru a preveni inducerea in eroare a consumatorilor §i
a se asigura cd respectd reglementarile care le impun noi obligafii de transparensa si loialitate
(,,truth-in-advertising”).

Articolul ce urmeaza cuprinde o propunere de sistematizare a practicilor comerciale neloiale
ale companiilor privitoare la evaludrile si recenziile online si a remediilor juridice la indemdnad,
din perspectiva prevederilor Directivei UE 2019/2161, coroborate cu recomandarile OECD
conform Ghidului de bune practici privind evaludrile s recenziile online ale consumatorilor din
luna septembrie 2019 si cu Orientarile privind implementarea/aplicarea Directivei 2005/29/CE
privind practicile comerciale neloiale ale Comisiei Europene din 2016.

inte-cheie: Directiva (UE) 2019/2161, New Deal for consumers, recenzii si evaluari false,
recenzii si evaludri contra stimulente, recenzii si evaluari negative, DPCN, obligayii de
transparenya si loialitate ale companiilor, comery electronic.
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1. Internetul si economia atentiei’

Internetul e despre tine, tu ai fost desemnat(d) ,Persoana anului” de revista Time in 20062
JImpdrtdseste-ti experienta cu noi”, ,,Pdrerea ta conteazd” sunt mesajele prietenoase care te intampind
acum, firesc, peste tot, pe platformele de comert electronic, pe site-urile specializate de recenzii de
calatorii si pe retelele sociale sau pe link-urile atasate e-mailurilor primite in semn de multumire din
partea comerciantilor®. Dand un clic, dai un verdict pentru produse alimentare, bauturi, imbracaminte,
incaltaminte, cosmetice si produse de ingrijire a gospodariei, mobilier, tehnologie, servicii hoteliere, de
sanatate sau de educatie, carti, in fine, pentru orice altfel de produse si servicii digitale Tti doresti sa
achizitionezi.

Milioane de consumatori fac astazi evaludri online si se bazeaza, la randul lor, pe evaluari si recenzii*
|asate de alti consumatori. Odata cu expansiunea retelelor sociale, promovarea produselor si serviciilor
de catre consumatori — UGC sau User Generated Content (continutul generat de utilizatori) a devenit
piesa de rezistenta in strategia de marketing a companiilor: daca o persoana doreste sa cumpere un
produs, primul pas este sa verifice opiniile utilizatorilor, pe internet, indiferent de publicitatea pe care
i-ar face-o o companie respectivului produs. Ceea ce conteaza, in primul rand, sunt recenziile lasate de
alti consumatori, fie ca vorbim de membrii generatiilor X, Y sau de nativii digitali, din generatia Z°. Din
perspectiva companiilor, desigur, consumatorii devin in acest fel adevarati advertiser-i.

Internetul nu a bulversat doar obiceiurile noastre de consum, ci a modificat echilibrul puterii in
relatiile comercianti — consumatori (ar parea). Sistemul de informare din persoana in persoana (WOM
sau word of mouth)® ii ,,imputerniceste” pe consumatori, care nu mai trebuie s& se bazeze pe criticii
privilegiati, adeseori platiti de companii, ce au acces la un post de televiziune sau la o editura, pentru a-si
disemina opiniile. Dar, in acest timp, comerciantii investesc sume considerabile pentru a afla de ce
consumatorii dau clic pe ceva si a-i face sa dea tot mai multe clicuri!

Asadar, companiile (re)cunosc azi puterea si influenta evaluarilor si recenziilor consumatorilor si
dezvolts sisteme care le permit s3 le obting, gestioneze si s3 le afiseze online’. Renuntand (mai mult sau
mai putin) la o parte din control asupra informatiilor pe care le Impartasesc consumatorii despre

1 Cea mai pretioasa resursa a erei digitale nu este informatia, ci atentia. Economia atentiei este o nouda ramura a
managementului informatiei care trateaza atentia oamenilor ca fiind o marfa (a se vedea, pentru dezvoltari, J. Bartlett, Oameni vs.
tehnologie. Internetul trebuia sd ne elibereze, Editura Nemira, 2019, p. 23 si urm.).

2 For seizing the reins of the global media, for founding and framing the new digital democracy, for working for nothing
and beating the pros at their own game, Time’s Person of the Year for 2006 is you” (Lev Grossman) (date disponibile online la
adresa: http://content.time.com/time/magazine/article/ 0,9171,1570810,00.html, accesate la data de 15.12.2019).

3 Orientdri privind implementarea/aplicarea Directivei 2005/29/CE privind practicile comerciale neloiale, COM (2016) 320
final, document disponibil online la adresa: https://eur-lex.europa.eu/legal-content/RO/TXT/
HTML/?uri=CELEX:52016SC0163&from=EN#footnoteref300.

4 Dreptul francez ofera o definitie legala a recenziei online. Este vorba de exprimarea de catre un consumator a unei opinii
despre experienta sa de consumator, prin orice element de apreciere, calitativ sau cantitativ, in conditiile in care:

— prin experienta de consumator se intelege atat situatia in care consumatorul a achizitionat bunul sau serviciul pentru care
lasa o recenzie, cat si situatia in care nu le-a achizitionat;

—nu sunt considerate experiente de consumator —insdrcinarea de catre comerciant a altor persoane sa lase recenzii pentru
a-si promova produsele, recomandarile din partea utilizatorilor de recenzii online sau recenziile facute de experti (Decretul nr.
2017-1436 din 29 septembrie 2017 privind obligatiile de informare referitoare la avizele consumatorilor online).

5 Date disponibile online la adresa: https://simba-digital.ch/pourquoi-la-publicite-digitale-defie-toute- concurrence/,
accesate la data de 15.12.2019. 83% dintre consumatorii din intreaga lume declara ca au incredere in viral media (media virald),
de tip sistemul din persoana in persoana, recomandari din partea familiei / prietenilor, mai mult decat orice altd forma de
comunicare, conform celui mai recent studiu la nivel global privind increderea in publicitate realizat de Nielsen, un specialist
global 1in cercetdri despre ce wurmaresc §i cumpdra consumatorii (date disponibile online la adresa:
https://www.nielsen.com/wp-content/uploads/ sites/3/2019/04/global-trust-in-advertising-report-sept-2015-1.pdf.).

6 Date disponibile online la adresa: https://www.wall-street.ro/articol/Marketing-PR/110831/Marke
tingul-din-gura-in-gura-Cat-de-eficient-e-word-of-mouth-ul-la-romani.html.

7 Sau chiar s& nu le mai afiseze. Tn urma cu putin timp, Appleinsider raporta cd sectiunea ,Ratings & Reviews” unde clientii
Apple faceau recenzii si evaluari la produsele vandute prin magazinul online a fost eliminata. Apple nu a dat detalii pe acest
subiect, ceea ce e cu atdt mai curios cu cat compania americand nu obisnuia sa cenzureze recenziile clientilor, oricat de aspre ar
fi fost criticile. A se vedea si https://www.profit.ro/
povesti-cu-profit/it-c/apple-elimina-sectiunea-de-review-uri-din-magazinul-sau-online-19177192.

2



brandurile lor, ele devin in schimb parte dintr-o comunitate®. Este adevarat c3, uneori, recenziile se
transforma in adevarate ,,razboaie retorice”, cum a confirmat compania Amazon (ale carei pagini cei mai
multi dintre noi le vizitdm frecvent), cand a dezvaluit brusc, acum cativa ani, identitatile a catorva mii de
persoane ce postasera recenzii de carte pe site-ul american sub semnaturi de genul ,,un cititor din...”.
Nefericita , eroare”, ale carei efecte au persistat o sdptamana, a oferit o rara ocazie de a arunca o privire
asupra modului in care pot fi folosite recenziile online ca instrument de promovare sau realizare a unui
produs (in speta, a unor carti...)°>. Amazon, pentru a continua cu exemplul sdu, oferd in prezent diverse
functii pentru implicarea utilizatorilor si impartasirea unui feedback autentic despre produse si servicii,
pozitiv sau negativ, potrivit Regulilor de conduitd Amazon. Compania trateazda cu multa atentie
integritatea Comunitatii Amazon, orice incercare de manipulare a continutului postat de membri,
incluzand contributii cu continut fals, inseldtor sau neautentic, fiind strict interzisa. Incilcarea Regulilor
poate duce la restrangerea capacitatii de a utiliza functiile respective, eliminarea continutului, a
produselor conexe sau la suspendarea sau inchiderea contului de utilizator. Daca se constata ca un cont
Amazon a fost folosit de o persoana pentru a se angaja in orice forma de conduita incorecta, remiterile
sau platile pot fi retinute temporar sau definitiv. O conduita incorecta poate constitui, in acelasi timp, o
ncalcare a legii si va antrena si sanctiuni civile / penale. Oricine suspecteaza o manipulare a continutului
de pe pagina Amazon.com sau o incilcare a sa, Tn orice form3, este incurajat sa notifice compania®.
Pentru a avea acces la functiile clientului (precum Recentziile clientilor, Rdspunsuri ale clientilor, Liste de
idei) sau la parerile altor utilizatori, trebuie sa fi facut cumparaturi pe Amazon in valoare de 50 USD cel
putin, folosind un card valabil, in ultimele 12 lunit.

2. Noul cadru reglementar al recentziilor si evaluarilor online, conform Directivei UE 2019/2161

Daca avantajele pe care recenziile si evaluarile online le pot aduce consumatorilor si comerciantilor
sunt numeroase, la fel sunt si problemele ce intervin, in cazul consumatorilor, in prezenta evaluarilor si
recenziilor false si / sau a practicilor inseldtoare sau a evaludrilor si recenziilor inexacte, care nu ofera
intotdeauna indicii obiective de calitate, sau a biasului consumatorilor in producerea si utilizarea
evaludrilor si recenziilor?,

WWW a generat, practic spus, un nou tip de autoritate criticd — aceea a semenilor nostri
(consumatori)®3. Este de inteles de ce credibilitatea noii autoritati este deja de mai mult timp subiect de
dezbateri (mai mici sau mai mari) si a intrat si sub incidenta dreptului Uniunii Europene.

Problemele sunt complexe, din punct de vedere juridic, daca suntem de acord ca recenziile si
evaluarile online ale consumatorilor sunt forme de exprimare protejate de Conventia Europeana a
Drepturilor Omului (CEDO) (art. 10 — Libertatea de exprimare), Carta Drepturilor Fundamentale a Uniunii
Europene (art. 11 — Libertatea de exprimare si de informare) sau constitutiile nationale (art. 30 —
Libertatea de exprimare din Constitutia Romaniei), iar Curtea Europeana a Drepturilor Omului (CtEDO)
nu a pus niciodata la indoiald capacitatea companiilor de a beneficia de drepturile protejate prin

8 Date disponibile online la adresa: https://www.netlogig.ro/blog/cum-creezi-o-comunitate-jurul-bran
dului-tau-prin-user-generated-content/.

9 Date disponibile online la adresa:
https://www.nytimes.com/2004/02/14/us/amazon-glitch-unmasks- war-of-reviewers.html?pagewanted=all&src=pm.

10 https://www.amazon.com/gp/help/customer/display.html?nodeld=201929730.

11 |bidem.

12 OECD (2016), ,,Protecting Consumers In Peer Platform Markets: Exploring The Issues”, OECD Digital Economy Papers, No.
253, OECD Publishing, Paris, http://dx.doi.org/10.1787/5jlwvz39m1zw-en apud OECD (2019), Understanding online consumer
ratings and reviews, OECD Digital Economy Papers nr. 289, OECD Publishing, Paris (disponibil online la adresa:
https://www.oecd-ilibrary.org/docserver/eb018587-en.pdf?
expires=1575140063&id=id&accname=guest&checksum=F925D0B356036D972170B87663055AB1).

13 B. Tancer, Everyone's a Critic: Winning Customers in a Review-Driven World, Portfolio / Penguin, New York, 2014.
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Conventie®?, chiar si cAnd vine vorba de atingeri aduse reputatiei, potrivit celor mai recente evolutii ale
jurisprudentei sale®.

Tn acest context, in luna noiembrie 2019, Consiliul UE a adoptat o noud directivd — Directiva UE
2019/2161%, care are ca scop modernizarea in continuare a legislatiei europene cu privire la protectia
consumatorilor, in cadrul masurilor New deal for consumers'’, si contine mai multe dispozitii privitoare
la recentziile si evaluérile online®®.

Tn principiu, conform considerentelor noii directive, in cazul in care comerciantii oferd acces la
recenziile consumatorilor, acestia ar trebui sa prezinte informatii despre aplicarea unor procese sau
proceduri care sa garanteze ca recenziile publicate apartin unor consumatori care au achizitionat si au
utilizat produsele.

Daca sunt aplicate astfel de procese sau proceduri, ele ar trebui sa furnizeze consumatorilor
informatii clare cu privire la modul in care sunt prelucrate recenziile, de exemplu daca sunt publicate
toate recenziile, fie pozitive, fie negative, sau daca acestea au fost sponsorizate sau influentate de o
relatie contractuala cu un comerciant.

n plus, atunci cand nu au fost luate masuri rezonabile si proportionale pentru a verifica daci
recenziile apartin unor consumatori care au utilizat sau au achizitionat efectiv produsul, folosirea unor
declaratii potrivit carora recenziile apartin unor astfel consumatori ar trebui sa fie considerata practica
comerciala neloiald, menita sa induca in eroare consumatorii. Astfel de masuri ar putea include, de
exemplu, mijloace tehnice de verificare a credibilitatii persoanei care posteaza o recenzie sau solicitarea
de informatii cu scopul de a se verifica daca consumatorul a achizitionat sau a utilizat efectiv produsul
(considerentul 47).

Comerciantilor ar trebui sa li se interzica atat sa prezinte recenzii si recomandari false ale
consumatorilor, cum ar fi aprecieri (, like”) pe platformele de comunicare sociala, sau sa insarcineze alte
persoane sa faca acest lucru pentru a-si promova produsele, cat si sa manipuleze recenziile si

14 David J. Acheson, Corporate reputation under the European Convention on Human Rights, Journal of Media Law, 2018,
articol accesibil online la: https://doi.org/10.1080/17577632.2018.1464536, accesat la data de 15.12.2019.

15 [...] [d]reptul la protejarea reputatiei este un drept care este protejat de art. 8 din Conventie, fiind un element care tine
de viata privata [...] Totusi, pentru ca art. 8 sa fie luat in considerare, atacul asupra reputatiei unei persoane trebuie sa atinga un
anumit nivel de gravitate si sa fie realizat intr-o manierad care sa prejudicieze beneficiul personal al dreptului la respectarea vietii
private [...] De asemenea, Curtea a hotarat ca nu poate fi invocat art. 8 pentru a se plange de o atingere adusa reputatiei care
este o consecintd previzibila a propriilor actiuni, precum sdvarsirea unei fapte de natura penald [...] Atunci cand examineaza
necesitatea unei ingerinte intr-o societate democratica in vederea «protejarii reputatiei sau a drepturilor altora», Curtii i se poate
solicita sa verifice daca autoritatile interne au pastrat un echilibru just intre protejarea a doua valori garantate de Conventie si
care pot fi in conflict Tn anumite cauze: si anume, pe de o parte, libertatea de exprimare, astfel cum este protejata de art. 10, si,
pe de alta parte, dreptul la respectarea vietii private, astfel cum este garantat de dispozitiile art. 8” (Axel Springer AG impotriva
Germaniei, CtEDO (Marea Camera), 7 februarie 2012, pct. 83-84) (date disponibile online la adresa:
https://www.echr.coe.int/Documents/FS_Reputation_RON.pdf. In cadrul sistemului CEDO, la inceput, doar art. 1 din Protocolul
aditional nr. 1 la CEDO privind dreptul de proprietate prevedea in mod expres aplicarea acestuia in cazul persoanelor juridice. Cu
toate acestea, ulterior, atat CtEDO, cat si CJUE au extins in mod gradual protectia drepturilor fundamentale la persoanele juridice
n cazurile in care o astfel de abordare parea adecvata cu privire la dreptul fundamental specific in cauza (par. 41). (Concluziile
Avocatului General Michal Bobek prezentate la 13 iulie 2017 in Cauza C-194/16 Bolagsupplysningen OU Ingrid llsjan impotriva
Svensk Handel AB [cerere de decizie preliminara formulata de Riigikohus (Curtea Supremad, Estonia)]
(http://curia.europa.eu/juris/document/document.jsf? text=&docid
=192713&pagelndex=0&doclang=RO&mode=req&dir=&occ=first&part=1&cid=124319#Footref35). in hotdrdrea  Magyar
Tartalomszolgdltatok Egyesiilete si Index.hu Zrt impotriva Ungariei din 2 februarie 2016, CtEDO face trimitere la evaluarea deja
realizata de instanta nationala cu privire la (in)existenta unei incalcari a drepturilor unei persoane juridice (par. 66), insa in
hotérarea sa Arztekammer fiir Wien si Dorner impotriva Austriei din 16 februarie 2016, Curtea a constatat ca dreptul la protectia
reputatiei este protejat de articolul 8 din Conventie (al doilea reclamant facuse o declaratie publica care afectase reputatia
companiei F.).

16 Directiva UE 2019/2161 a Parlamentului European si a Consiliului de modificare a Directivei 93/13/CEE a Consiliului si a
Directivelor 98/6/CE, 2005/29/CE si 2011/83/UE ale Parlamentului European si ale Consiliului in ceea ce priveste o mai buna
asigurare a respectarii normelor Uniunii in materie de protectie a consumatorilor si modernizarea acestor norme, publicatd in
Jurnalul  Oficial  al Uniunii  Europene L 328/7 din 18.12.2019, disponibila  online la  adresa:
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/RO/TXT/HTML/?uri= CELEX:32019L2161&from=EN.

1 Pentru dezvoltari, a se  vedea https://ec.europa.eu/info/law/law-topic/consumers/review-eu-con
sumer-law-new-deal-consumers_en.

18 Date disponibile online la adresa: https://data.consilium.europa.eu/doc/document/PE-83-2019- INIT/ro/pdf.
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recomandarile consumatorilor, de exemplu prin publicarea doar a celor pozitive si eliminarea celor
negative. Astfel de practici s-ar putea realiza si prin extrapolarea recomandarilor din mediul online atunci
cand interactiunea pozitiva a unui utilizator cu un anumit continut online este legata de un continut
diferit, dar conex, sau transferata acestuia, creand aparenta unei atitudini pozitive a utilizatorului
respectiv fatd de acest din urma continut (considerentul 49).

Art. 2 din ,Directiva privind practicile comerciale neloiale”*® (in continuare ,DPCN”), vizat de
modificarile aduse prin Directiva UE 2019/2161, defineste acum ,,piata online” ca fiind un serviciu care
utilizeaza software, inclusiv un site de internet sau o parte a unui site de internet sau o aplicatie
gestionatd de catre comerciant sau Tn numele acestuia, care le permite consumatorilor sa incheie
contracte la distanta cu alti comercianti sau consumatori.

Art. 5 din DPCN interzice practicile comerciale neloiale, si anume acele practici: (a) contrare
cerintelor diligentei profesionale si care (b) denatureaza sau pot denatura semnificativ comportamentul
economic cu privire la un produs al consumatorului mediu la care ajunge sau caruia 1i sunt adresate sau
al membrului mediu al unui grup in cazul in care o practica comerciald este orientata catre un grup
particular de consumatori?. Practicile comerciale neloiale pot fi practici comerciale inselatoare (art. 6 din
DPCN) sau practici comerciale agresive (art. 7 din DPCN). Modificarile aduse prin Directiva UE 2019/2161
vizeaza, n principal, art. 7 din DPCN referitor la omisiunile inselatoare. Potrivit art. 7 din DPCN, o practica
se considera inselatoare n cazul in care, analizand faptele si {indnd seama de toate caracteristicile si
circumstantele, precum si de limitele proprii mediului de comunicare utilizat, omite o informatie
semnificativa de care consumatorul mediu are nevoie in contextul respectiv pentru a lua o decizie
comerciala in cunostinta de cauza si care, in consecinta, determina sau poate determina consumatorul
mediu sa ia o decizie comerciala pe care nu ar fi luat-o in alte imprejurari. De asemenea, o practica
comerciala se considera omisiune inselatoare in cazul in care, tindand seama de toate aspectele descrise
la alineatul (1), un comerciant disimuleaza o informatie semnificativa prevazuta la alineatul respectiv sau
o furnizeaza intr-o maniera neclara, neinteligibila, ambigua sau nepotrivita sau daca nuisi declara intentia
comerciala adevarata in cazul in care aceasta nu reiese deja din context sau in cazul in care, in orice
situatie, aceasta determina sau poate determina consumatorul mediu sa ia o decizie comerciala pe care
nu ar fi luat-o in alte imprejurari. Art. 7 din DPCN enumera informatiile care se considera semnificative,
Directiva UE 2019/2161 ad3ugand un nou alineat privind informatiile semnificative, in sensul c&: ,in cazul
in care un comerciant ofera acces la recenziile consumatorilor privind produsele, sunt considerate
semnificative informatiile care indica daca si cum garanteaza comerciantul ca recenziile publicate provin
de la consumatori care au utilizat sau au achizitionat efectiv produsul” [art. 7 alin. (6) din DPCN].

Anexa | la DPCN, continand lista practicilor comerciale considerate neloiale in orice situatie, se
modifica, incluzand ca practici inselatoare:

— furnizarea de rezultate ca raspuns la o cautare efectuata online de catre un consumator, fara a
mentiona in mod clar existenta oricarei publicitati platite sau a oricarei plati specifice pentru asigurarea
unei incadrari pe o pozitie mai buna in ierarhie a produselor in cadrul rezultatelor cautarii (pct. 11a.);

— afirmarea faptului ca recenziile privind un produs provin de la consumatori care au utilizat sau au
achizitionat efectiv produsul, fara a lua masuri rezonabile si proportionale pentru a verifica daca aceste
recenzii provin de la consumatorii respectivi (pct. 23b.);

— prezentarea sau insarcinarea unei alte persoane juridice sau fizice cu prezentarea de recenzii sau
recomandari false ca venind din partea unor consumatori sau, ori prezentarea inselatoare a recenziilor
sau a recomandarilor unor consumatori pe platformele de comunicare sociald pentru a promova anumite
produse (pct. 23c.).

Prevederile art. 13 din DPCN privitor la sanctiuni sunt inlocuite cu urmatoarele:

19 Directiva 2005/29/CE a 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.

20 Practicile comerciale se evalueaza din perspectiva membrului mediu al grupului [art. 5 alin. (3) din DPCN].
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(1) Statele membre adopta regimul sanctiunilor care se aplica in cazul nerespectarii dispozitiilor
nationale adoptate in temeiul prezentei directive si iau toate masurile necesare pentru a asigura
aplicarea acestora. Sanctiunile trebuie sa fie efective, proportionale si cu efect de descurajare.

(2) Statele membre se asigura ca urmatoarele criterii neexhaustive si orientative sunt luate in
considerare pentru aplicarea de sanctiuni, daca este cazul:

(a) natura, gravitatea, amploarea si durata incalcarii;

(b) orice actiune intreprinsa de comerciant pentru a atenua sau a repara prejudiciul suferit de
consumatori;

c) orice Incdlcare anterioara savarsita de comerciant;

(d) beneficiile financiare dobandite sau pierderile evitate de comerciant datorita incalcarii, daca sunt
disponibile datele relevante;

(e) sanctiunile aplicate comerciantului pentru aceeasi incalcare n alte state membre, in cazurile
transfrontaliere in care sunt disponibile informatii cu privire la astfel de sanctiuni prin mecanismul
instituit prin Regulamentul UE 2017/2394;

(f) orice alt factor agravant sau atenuant aplicabil circumstantelor cazului.

(3) Statele membre se asigura ca, in cazul in care se impune aplicarea de sanctiuni in conformitate
cu art. 21 din Regulamentul UE 2017/2394, acestea includ posibilitatea aplicarii de amenzi prin proceduri
administrative sau posibilitatea initierii unor proceduri judiciare pentru aplicarea de amenzi sau ambele,
cuantumul maxim al unor astfel de amenzi fiind de cel putin 4% din cifra de afaceri anuala a
comerciantului realizatda in statul membru sau statele membre in cauza. Fara a aduce atingere
regulamentului respectiv, din motive constitutionale nationale, statele membre pot limita aplicarea de
amenzi la urmatoarele cazuri:

(a) incalcarea art. 6, 7, 8 si 9 si a Anexei | la prezenta directiva; si

(b) continuarea utilizarii de catre comerciant a unei practici comerciale care a fost considerata
neloiald de catre autoritatea sau instanta nationald competenta, in cazul in care respectiva practica
comerciala nu constituie o incalcare mentionata la litera (a).

(4) Tn cazurile in care se impune aplicarea unei amenzi in conformitate cu alin. (3), insd informatiile
privind cifra de afaceri anuala a comerciantului nu sunt disponibile, statele membre prevad posibilitatea
de a aplica amenzi al caror cuantum maxim este de cel putin 2 milioane EUR.

3. O tipologie a practicilor comerciale neloiale privind evaluarile si recenziile online

Randurile ce urmeaza cuprind o propunere de sistematizare a practicilor problematice, din
perspectiva noilor prevederi ale DPCN, coroborate cu Orientdrile privind implementarea/aplicarea
Directivei 2005/29/CE privind practicile comerciale neloiale ale Comisiei Europene din 20162, precum si
cu recomandarile facute de OECD in luna septembrie 2019, incluse in Ghidul de bune practici privind
evaludrile si recenziile online ale consumatorilor®.

3.1. Recentiile false (, astroturfing”)

Recenziile false sau ,,astroturfing”?, in limbajul internetului, sunt mesaje (sau pot fi chiar adevarate

campanii publicitare) care par ca s-ar produce, in mod natural, dar sunt de fapt pre-definite de o
companie. Astroturfing ascunde asocierile financiare si economice dintre compania originara si mesaje,
ceea ce face ca mesajele sa fie atractive unui public care respinge ideea de propaganda in orice scop,
inclusiv publicitar. Astroturfing a fost / este practicat de companiile online care prezinta un produs ca
fiind foarte dorit si cautat de anumiti clienti, prin intermediul recenziilor, blogurilor sau articolelor

21 Orientdri privind implementarea/aplicarea Directivei 2005/29/CE precit.

22 OECD (2019), Good Practice Guide on Online Consumer Ratings and Reviews precit.

23 Date disponibile online la adresa: https://www.competitionbureau.gc.ca/eic/site/cb-bc.nsf/eng/ 03946.html. Termenul
Lastroturf’ (gazon artificial) este un joc de cuvinte pornind de la sintagma ,,grassroots movement”.
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sponsorizate de aceste companii, desi acest lucru nu este real®’. O altd modalitate de punere a sa in
practica ar presupune existenta unei legaturi intre un furnizor al unui instrument de recenzii ale
utilizatorilor care prezinta recenzia unui utilizator cu privire la un produs si comerciantul care furnizeaza
produsul, daca legatura nu e complet evidentiata, in cazul in care legatura poate afecta in mod
semnificativ influenta sau credibilitatea recenziei, si anume in cazul in care legatura nu poate fi
preconizata in mod rezonabil de catre consumatorul mediu.

Orice recenzie prezentata de comerciant ca fiind furnizata de un consumator trebuie sa reflecte
opiniile, constatarile, credintele sau experientele reale ale consumatorilor. Site-urile internet pentru
recenzii sunt obligate sa furnizeze informatii exacte privind principalele caracteristici ale serviciilor
oferite, in conformitate cu art. 6 alin. (1) lit. (b) si art. 7 alin. (4) lit. (a) din DPCN, in caz contrar, incalcand,
de asemenea, obligatia de diligenta profesionala ce le revine, inh temeiul art. 5 alin. (2) din DPCN. in cazul
in care un comerciant tert publica recenzii false in numele consumatorilor (sau implicd agentii de
reputatie electronica sa faca acest lucru), acesta actioneaza contrar punctului 22 sau 23c din Anexa | la
DPCN?.

In Canada, principala societate de telecomunicatii a pldtit o amend3d de 1.250.000 de dolari
canadieni, in octombrie 2015, pentru ca si-a incurajat angajatii sa publice evaluari si clasificari pozitive
pentru produsele societatii, fara a face public faptul ca acestia lucreaza pentru societate. Oficiul
Concurentei a constatat ca aceste recenzii si clasificari au creat impresia generala ca au fost realizate de
consumatori independenti si impartiali si au afectat temporar clasificarea globala prin numar de stele
pentru produsele in cauzd?.

Unele autoritati pentru protectia consumatorilor au luat deja masuri impotriva companiilor de
marketing de tipul companii de optimizare a motoarelor de cautare, agentiilor de marketing si relatii
publice care scriu recenzii false pentru clientii lor. in Marea Britanie, in 2016, Autoritatea pentru
concurenta si piete din Regatul Unit (Competition and Markets Authority of the United Kingdom sau
CMA\) a constatat ca Total SEO, o companie de optimizare a motoarelor de cautare si marketing online, a
scris peste 800 de recenzii pozitive false pentru 86 de companii intre 2014 si 2015%.

3.2. Recentziile si evaludrile contra unor stimulente

O alta practica problematica raportata de autoritati consta in nedezvaluirea de catre companii a
existentei unei plati sau a altor tipuri de recompense (precum produse gratuite, bonusuri sau reduceri
viitoare) oferite consumatorilor pentru a face recenzii si evaluari. Consumatorilor le este dificil sa
recunoasca faptul ca anumite recenzii sunt platite, sa evalueze natura si sursa recenziilor. Desi oferirea
de recompense aduce beneficii (poate creste volumul feedback-ului oferit de utilizatori sau poate stimula
0 gamd mai larga de evaluari si recenzii), existad ingrijorarea ca feedback-ul obtinut ar ,,orienta” intr-o
anumita directie evaluarile (spre unele mai favorabile), distorsionand imaginea pe care si-o vor face
consumatorii despre respectivul produs®®. Aceste recenzii / evaludri pot sa nu fie la fel de impartiale ca
recenziile nesponsorizate in ceea ce priveste calitatea unui produs.

Aceasta practica ar putea constitui o actiune inselatoare contrara art. 6 din DPCN sau o omisiune
inseldtoare contrara art. 7 din DPCN si ar putea fi evaluata, de asemenea, ca fiind contrara diligentei
profesionale, astfel cum prevede art. 5 alin. (2) din DPCN. De altfel, aceasta practica este contrara si
punctului 11a din Anexa | la DPCN.

24 Orientdri privind implementarea/aplicarea Directivei 2005/29/CE precit. Pentru mai multe exemple, a se vedea de
exemplu: https://www.bigcommerce.com/ecommerce-answers/what-is-astroturfing/.

25 Orientdri privind implementarea/aplicarea Directivei 2005/29/CE precit.

26 Date disponibile online la adresa:

https://www.gov.uk/government/uploads/system/uploads/attachment_data/file/436238/Online_reviews_and_endorse
ments.pdf, apud Orientdri privind implementarea/aplicarea Directivei 2005/29/CE precit.

27 pe langa faptul ca a ajuns la o intelegere cu Total SEO pentru a-si inceta practica de a posta recenzii false, pentru a-si
creste ratingurile pe site-urile de revizuire, UK CMA a avertizat clientii Total SEO ca ar putea fi, de asemenea, tinuti raspunzatori
pentru incdlcarea legilor privind protectia consumatorilor (UK CMA, 2016 apud OECD (2019), Good Practice Guide).

28 OECD (2019), Good Practice Guide on Online Consumer Ratings and Reviews precit.
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Tn Canada, in anul 2015, Oficiul Concurentei a constatat cd o companie, Bell Canada, si-a incurajat
angajatii sa posteze recenzii si evaluari pozitive ale aplicatiilor sale mobile pe iTunes App Store si Google
Play Store, neoferind nicio informatie cu privire la relatiile dintre clienti si companie. Potrivit Oficiului
Concurentei, aceste recenzii si evaluari au transmis impresia generala ca au fost facute de consumatori
independenti si impartiali si au afectat temporar ratingul general al aplicatiilor®.

3.3. Suprimarea recentziilor si evaludrilor negative

n fine, un alt tip de practica raportatd de autoritatile de aplicare a legii este aceea a suprimarii
recenziilor negative (reale) ale consumatorilor de catre site-urile de internet pentru recenzii, fara a se
preciza in mod clar consumatorilor faptul c& le este prezentatd numai o selectie de recenzii*®. Aceasta ar
putea constitui o actiune Tnselatoare contrara art. 6 din DPCN sau o omisiune Tnselatoare contrara art. 7
din DPCN3L, De asemenea, aceasta practica ar putea fi contrara cerintelor diligentei profesionale, astfel
cum prevede art. 5 alin. (2) din DPCN32. Tn consecintd, in scopul de a se asigura cd respectd dispozitiile
DPCN, site-urile trebuie fie sa publice atat recenziile pozitive, cat si cele negative sau sa informeze ih mod
clar consumatorii ca nu publica toate evaluarile relevante.

O practica neloiald de acest gen este si aceea de a elimina recenziile negative reale, ca urmare a
obligarii pe cale contractuald a consumatorilor si a site-urilor de recenzii, pentru a preveni publicarea
recenziilor negative impotriva unui comerciant®, Aceasta ar putea corespunde definitiei ,inseldtoare”
prevazute de articolele 6 si 7 din DPCN, in cazul in care, de exemplu, comerciantul interzice recenziile
online negative pentru a-si controla reputatia astfel incat recenziile negative nu vor fi afisate. Prezentarea
generalad a naturii comerciantului si caracteristicile produselor sale pot fi inselatoare, inclusiv in cazul in
care recenziile pozitive rimase ar fi adevarate®*. Aceasta practica ar putea fi, de asemenea, evaluata ca
fiind contrara diligentei profesionale, pe baza art. 5 alin. (2) din DPCN3.

in SUA, Comisia Federald pentru Comert (in continuare ,FTC”) a interzis inserarea in contracte a
clauzelor de non-denigrare (non-disparagement clause) sau a clauzelor tacerii (gag clause) ce i privesc
pe consumatori. Clauzele de non-denigrare interzic unei parti (consumatorul, in acest caz) sa critice
cealaltd parte (furnizorul)®, in timp ce clauzele tacerii il impiedica pe consumator s ofere informatii

29 Competition Bureau Canada (2015), Bell Canada reaches agreement with Competition Bureau over online reviews:
http://www.competitionbureau.gc.ca/eic/site/cb-bc.nsf/eng/03992.html, iar pentru mai multe exemple a se vedea si OECD
(2019), Good Practice Guide on Online Consumer Ratings and Reviews precit.

30 https://www.gov.uk/government/uploads/system/uploads/attachment_data/file/436238/Online_re
views_and_endorsements.pdf, apud Orientdri privind implementarea/aplicarea Directivei 2005/29/CE precit.

31 pentru dezvoltari, a se vedea Orientdri privind implementarea/aplicarea Directivei 2005/29/CE precit.

32 bidem.

33 https://www.ftc.gov/news-events/press-releases/2015/09/ftc-sues-marketers-who-used-gag-clauses- monetary-threat
s-lawsuits?utm_source=govdelivery, apud Orientdri privind implementarea/aplicarea Directivei 2005/29/CE precit.

34 pentru dezvoltari a se vedea Orientdri privind implementarea/aplicarea Directivei 2005/29/CE precit.

35 Orientdri privind implementarea/aplicarea Directivei 2005/29/CE precit.

36 De exemplu, potrivit FTC, compania Shore to Please Vacations LLC a inclus in contractele cu clientii o clauza de
non-denigrare, incalcand Legea referitoare la tratamentul echitabil al recenziilor consumatorilor (Consumer Review Fairness Act
— CRFA). Conform acestei clauze, orice client care posta o recenzie oferind proprietatii mai putin de ,,5 stele” sau ,,cea mai buna
posibild” (absolute best) datora automat companiei suma de minim 25.000 USD. Acesta este un extras dintr-o astfel de clauza
din contractul standard al Shore to Please Vacations (denumita de furnizor ,disclaimer”): ,prin semnarea clauzei de mai jos,
sunteti de acord sa nu ne defdimati sau sa lasati recenzii negative (inclusiv orice recenzie sau comentariu considerat negativ de
catre un organ al Shore to Please Vacations LLC sau asociat al acesteia, precum si orice evaluare de mai putin de ,,5 stele” sau
,cea mai bund posibild”) despre aceastd proprietate si / sau serviciu intr-un document scris sau pe orice site web... Avand in
vedere dificultatea evaluarii intinderii reale a daunelor, in astfel de situatii, incdlcarea prezentei clauze va avea drept consecintd
automatd retinerea in sarcina dumneavoastra a obligatiei de platd a sumei minime de 25.000 USD cdtre compania Shore to Please
Vacations LLC”. Conform FTC, aceasta s-a dovedit a nu fi doar o amenintare. Compania a initiat si a purtat o serie de procese cu
chiriasii care au postat recenzii pe care le considera negative si care 1i datorau de aceea fiecare cate 25.000 USD plus cheltuielile
judiciare (date disponibile online la adresa:
https://www.ftc.gov/news-events/blogs/business-blog/2019/06/consumer-gag- clauses-totally-not-awesome-under-crfa).

8



sensibile despre o companie, despre modalitati de operare, in special®’. Daca aceste clauze sunt vizute
cu ochi buni in general (secretul profesional, de exemplu), ele devin discutabile atunci cand sunt stipulate
pentru a-i reduce la tacere pe consumatorii care doresc sa-si impartaseasca experienta online: o clauza
de acest tip este contrara principiilor societatii democratice si, in plus, submineaza chiar scopul site-urilor
comerciale, acela de a oferi o idee obiectivd consumatorilor care le consultd, asa cum s-a aratat®.
incepand din 2017, Legea referitoare la tratamentul echitabil al recenziilor consumatorilor din SUA
(Consumer Review Fairness Act sau CRFA¥) interzice clauzele din contractele standard care (1)
restrictioneaza capacitatea consumatorului de a comunica recenzii sau evaluari ale calitatii bunurilor,
serviciilor sau conduitei unui vanzator; (2) impun in sarcina consumatorilor penalitati sau taxe pentru
astfel de recenzii sau (3) solicitd consumatorilor sa isi cedeze drepturile de proprietate intelectuala asupra
acestor recenzii. De asemenea, legea ii impiedica pe vanzatori sa incheie contracte standard care contin
astfel de clauze. Solutia este conforma si cu Recomandarea OECD privind orientdrile pentru protectia
consumatorului in contextul comertului electronic®® din 24 martie 2016, potrivit careia companiile nu ar
trebui s incerce sd restrictioneze posibilitatea consumatorului de a-si exprima o opinie negativa. in
dreptul roman, aceste prevederi ar trebui, in mod normal, s3 intre si sub regimul clauzelor abuzive®!.
Clauzele abuzive cuprinse in contract si constatate fie personal, fie prin intermediul organelor abilitate
prin lege nu vor produce efecte asupra consumatorului, iar contractul se va derula in continuare, cu
acordul consumatorului, numai daca dupa eliminarea acestora mai poate continua (art. 6 din Legea nr.
193/2000). Instanta, in cazul in care constata existenta clauzelor abuzive in contract, obliga profesionistul
sa modifice toate contractele de adeziune in curs de executare, precum si sa elimine clauzele abuzive din
contractele preformulate, destinate a fi utilizate 1Tnh cadrul activititii profesionale®
[art. 13 alin. (1) din Legea nr. 193/2000].

37 FTC a anuntat cd va actiona in judecata compania Staffordshire Property Management cu sediul in Baltimore, pentru
includerea in contractele cu consumatorii a unei clauze a tacerii (gag clause), incalcand Legea referitoare la tratamentul echitabil
al recenziilor consumatorilor (Consumer Review Fairness Act — CRFA). Staffordshire i-a solicitat unui client care a apelat la serviciile
sale sa semneze un contract care continea o clauza prin care clientul declara ca: , acceptad, in mod specific, sd nu discrediteze
Staffordshire Property Management si pe niciunul dintre angajatii, managerii sau agentii sai, in niciun fel, precum si ca este de
acord, de asemenea, sa nu comunice, publice, caracterizeze, sa nu faca publicitate sau sa nu difuzeze, in orice mod, orice termeni,
conditii, opinii si comunicari legate de Staffordshire Property Management, prin aceasta clauza”. Potrivit clauzei, orice incalcare
de catre client a obligatiilor sale de confidentialitate constituia temeiul unei actiuni in instanta si ii dadea dreptul companiei
Staffordshire Property Management sa recupereze orice daune suportate. Staffordshire a mentionat, de asemenea, ca aceasta
clauza din contract e in vigoare, indiferent daca solicitantul a ,aprobat-o sau nu” (date disponibile online la adresa:
https://www.ftc.gov/news-events/ blogs/business-blog/2019/06/consumer-gag-clauses-totally-not-awesome-under-crfa).

38  Date disponibile online la adresa: https://www.ftc.gov/news-events/blogs/business-blog/  2019/06/
consumer-gag-clauses-totally-not-awesome-under-crfa.  Pentru  dezvoltdri, a se vedea, de exemplu, si:
https://droitdu.net/2016/12/commentaires-negatifs-sur-les-sites-davis-les-etats-unis-font-un-pas-vers-lobjectivite/.

39 Date disponibile online la adresa:
https://uscode.house.gov/view.xhtml?req=granuleid%3AUSC- prelim-title15-section45b&num=0&edition=prelim.
40 Date disponibile online la adresa: https://read.oecd-ilibrary.org/industry-and-services/recomman

dation-du-conseil-sur-la-protection-du-consommateur-dans-le-commerce-electronique_9789264255272-fri#pagel.

417n acceptiunea Legii nr. 193/2000, in cauzd, o clauzi contractuala care nu a fost negociats direct cu consumatorul va fi
considerata abuziva daca, prin ea insasi sau impreuna cu alte prevederi din contract, creeaza, in detrimentul consumatorului si
contrar cerintelor bunei-credinte, un dezechilibru semnificativ intre drepturile si obligatiile partilor [art. 4 alin. (1) din Legea nr.
193/2000]. O clauza contractuala va fi considerata ca nefiind negociata direct cu consumatorul dacd aceasta a fost stabilita fara
a da posibilitate consumatorului sa influenteze natura ei, cum ar fi contractele standard preformulate sau conditiile generale de
vanzare practicate de profesionisti pe piata produsului sau serviciului respectiv [art. 4 alin. (2) din Legea nr. 193/2000]. Faptul ca
anumite aspecte ale clauzelor contractuale sau numai una dintre clauze a fost negociata direct cu consumatorul nu exclude
aplicarea prevederilor prezentei legi pentru restul contractului, in cazul in care o evaluare globald a contractului evidentiaza ca
acesta a fost prestabilit unilateral de profesionist. Daca un profesionist pretinde ca o clauza standard preformulata a fost
negociata direct cu consumatorul, este de datoria lui s& prezinte probe in acest sens.” [art. 4 alin. (3) din Legea nr. 193/2000].
Caracterul nenegociat al clauzei (prezumtiv) abuzive are in vedere o negociere efectiva, iar nu o simpla acceptare a unei oferte
preformulate, cum s-a precizat in doctrina (A. Aimasan, Negocierea si incheierea contractelor, Editura C.H. Beck, Bucuresti, 2013,
p. 178-180).

42 Prin Decizia nr. 686 din 21 februarie 2013 pronuntatd de 1.C.C.J., s-a statuat referitor la remediul incident in privinta
clauzelor abuzive ca: ,Desi este adevérat c3 Legea nr. 193/2000 nu prevede, ca sanctiune, anularea clauzelor cu caracter abuziv,
ci inopozabilitatea (sau ineficacitatea) acestora in raport cu consumatorul, (...) regimul juridic al acestei sanctiuni este practic
identic cu al nulitatii absolute, acest lucru decurgand din practica Curtii de Justitie a Uniunii Europene (s.n.)”.
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4. Un mic ghid de bune practici conform OECD

Ghidul OECD de bune practici privind evaludrile online si consumatorii cuprinde un util Rezumat al
sfaturilor cheie**, conform cu prevederilor noii DPCN, care ar merita sa fie parcurs, in incheierea acestui
articol, atat din ipostaza de consumatori, cat si din aceea de juristi, eventual de comercianti in spatiul
digital.

Tn ceea ce priveste recenziile false, companiile ar trebui:

- sa nu scrie si sa nu publice, cu buna stiinta, evaluari si recenzii false care par sa provina de la
consumatori reali sau terti independent;;

- sa nu angajeze terti care nu au folosit produsul pentru a posta evaluari si recenzii;

- sa nu creeze impresia ca evaluarile si recenziile postate sunt furnizate de consumatori reali, daca
nu 1i pot verifica;

- sa permita consumatorilor sa raporteze evaluari si recenzii potential false si sa reactioneze rapid la
aceste raportari.

Tn privinta evaludrilor si recenziilor online contra unor stimulente, companiile ar trebui:

- sa fie clare 1n ceea ce priveste relatia cu un brand sau o companie, indiferent de mediile folosite
(de exemplu, platforme online, site-uri de recenzii si social media);

- sd dezvaluie toate stimulentele pe care le ofera consumatorilor in schimbul evaluarilor si
recenziilor, in mod clar si vizibil, astfel incat consumatorii sa poata identifica usor evaluarile si recenziile
facute in schimbul unor stimulente;

- sa nu ofere stimulente consumatorilor care sunt conditionati de un feedback pozitiv;

- daca strang scoruri ale evaluarilor si recenziilor, sa dezvaluie daca scorul general include si
feedback obtinut in schimbul unor stimulente.

Cu privire la evaludrile si recenzii negative, companiile ar trebui:

- sa nu descurajeze consumatorii sa posteze recenzii si comentarii negative oneste;

- sa proceseze evaluarile si recenziile negative in mod echitabil;

- sd publice toate evaluarile si recenziile, indiferent daca sunt pozitive sau negative, sau sa informeze
consumatorii ca nu posteaza toate mesajele relevante;

- sa foloseasca evaluarile si recenziile negative ca pe o sansa de a interactiona cu clientii, de a afla
problemele acestora si a raspunde cu informatii si servicii utile.

Tn fine, conform OECD, pentru a evita practicile de moderare inseldtoare, companiile ar trebui:

- sa prezinte explicatii clare si vizibile despre cum administreaza evaluarile si recenziile;

- sa trateze toate evaluarile si recenziile pe care le primesc in conformitate cu explicatiile furnizate;

- sa publice toate evaluarile si recenziile in cel mai scurt timp posibil;
sa afiseze evaluarile si recenziile in mod echitabil si transparent;

- sd creeze un scor agregat al evaluarilor si recenziilor de pe mai multe platforme, asigurandu-se ca
unul si acelasi feedback este luat in calcul de cel mult doua ori.

4.n loc de concluzie

nincheiere, deocamdata se poate spune c& Directiva 2019/2161, recent adoptata de Consiliul UE in
luna noiembrie 2019, face un pas important in directia adaptarii protectiei drepturilor consumatorilor la
provocarile tot mai mari ale pietei online.

Recenziile postate pe o platforma sau pe site-ul unui comerciant influenteaza decizia de cumparare
a consumatorilor. De aceea, companiile trebuie sa gestioneze mai atent acest domeniu, atat pentru a-si
proteja reputatia, dar si pentru a preveni inducerea in eroare a consumatorilor si a se asigura ca respecta
legea care le impune noi obligatii de transparenta si loialitate (, truth-in-advertising”)**.

Recenziile facute de consumatori nu sunt intotdeauna autentice, sens in care Directiva UE
2019/2161 interzice in mod expres prezentarea sau insarcinarea unei alte persoane cu prezentarea de

43 OECD (2019), Good Practice Guide on Online Consumer Ratings and Reviews precit.
44 OECD (2019), Good Practice Guide on Online Consumer Ratings and Reviews precit.
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recenzii sau recomandari false si manipularea recenziilor sau a recomandarilor consumatorilor. Pe viitor,
comerciantii care ofera acces la recenzii ale consumatorilor vor trebui sa explice daca si cum se asigura
ca recenziile provin de la consumatori reali. De asemenea, acestia vor avea dreptul sa pretinda ca
recenziile au fost facute de consumatori numai daca iau masuri rezonabile si proportionale pentru a le
verifica.

Important este de subliniat si ca Directiva UE 2019/2161 prevede sanctiuni mai eficiente in cazul
incalcarilor transfrontaliere, care au loc in mediul digital, oferind autoritatilor nationale posibilitatea de
a impune sanctiuni proportionale si disuasive, intr-o maniera coordonata. in aceste cazuri, autorititile
nationale vor avea posibilitatea de a aplica o amenda de cel putin 4% din cifra de afaceri anuala a
comerciantului realizata in statele membre in cauza sau pana la 2 milioane euro, cand informatiile privind
cifra de afaceri anuald a comerciantului nu sunt disponibile.
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