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FICHE PRATIQUE

LES PRATIQUES COMMERCIALES

TROMPEUSES

LA PUBLICITE MENSONGERE

Les professionnels ont souvent la tentation d@tiliser des mZthodes subtiles, et parfois carrZment trompeuses et mensonge res,
pour vous inciter " acheter un produit ou un service. Ainsi vous pouvez avoir ZtZ trompZ par une publicitZ, un Ztiquetage, une
illustration, un packagingE DZsormais, le code de la consommation sanctionne les pratiques dZloyales trompeuses, celles qui
cherchent " vous faire acheter des produits ou des services en vous sZduisant par des contrevZritZs, des inexac titudes, une

dissimulation, une tromperie.

Cette dZnomination nouvelle de Cpratiques commerciales trompeusesOprovient d@ne directive adoptZe par I@nion europZenne?

et qui a ZtZ transposZe en droit franeais dans le code de la consommation par les lois des 3

janvieret4 ao7t 2008 2.

Ces textes instituent  deux catZgories de pratiques dZloyales : les pratiques trompeuses dOunepart, les pratiques  agressives
d@utre part. Nous n@borderons ici que les pratiques commerciales trompeuses. Elles remplacent, en |@largissant, la notion de

OpublicitZ mensongere ou de nature " induire en erreur®.

LES PRATIQUES COMMERCIALES DELOYALES SONT INTERDITES

DOunemanier e gZnZrale, les pratiques dZloyales ™ 10Zgat du
consommateur sont inter dites (article L. 120-1du code de la
consommation). M ais de quoi sOagit-if?

Qu’est-ce qu’une pratique?

Lanotion de Qpratique OnOespas dZbnie dans la loi fran-aise.
Maisladirective europZenne”~ |@rigine delaloi en donne une
dZbnition treslarge et qui couvre I@ssentiel des activitZs com-
merciales: «toute action, omission, conduite, démarche ou com-
munication commerciale, y compris la publicité et le marketing,
de la part d'un professionnel, en relation directe avec la promotion,
la vente ou la fourniture d’'un produit au consommateur» (ar-
ticle 2 d de la directive du 11 mai 2005).

Rentrent donc dans ces notions non seulement la publicité, mais
aussi les documents de toute nature comme les notices.

En quoi une pratique peut-elle étre déloyale?

Une pratique commerciale présente un caractere déloyal si ces
deux criteres sont remplis : d'une part, elle est contraire aux exi-
gences de la diligence professionnelle; d’autre part, elle altere
(ou elle est susceptible d’altérer) le comportement économique
du consommateur normalement informé et raisonnablement
attentif et avisé.

* S’agissant de la diligence professionnelle, on se rZfZrera aussi
" ladZbnition donnZe dansladirective : c@st «le niveau de com-
pétence spécialisée et de soins dont le professionnel est raisonna-
blement censé faire preuve vis-a-vis du consommateur, confor-
mément aux pratiques de marché honnétes et/ou au principe
général de bonne foi dans son domaine d'activité» (article 2 h).
En d@utrestermes, il s@git du degrZ de compZtence et de soin
attendu d@n bon professionnel, conformZment aux normes gZ-

! Directive 2005/29 du 11 mai 2005 relative aux pratiques commer ciales dZloyales des entreprises vis-"-vis des consommateurs .
2 Article 39 de la loi n° 2008-3du 3 janvier 2008 pour le dZveloppement de la concurr ence au service des consommateurs ; articles 83 et 84 de la

loi n° 2008-776 du 4ao?t 2008 de modernisation de | ®Zconomie

INC Hebdo EENSRELYAN 1¢-7 dZcembre 2008



néralement admises dans son secteur d’activité particulier, en
I'occurrence les usages et coutumes de sa branche profession-
nelle. On trouve tres souvent, d’ailleurs, ces regles dans les codes
de déontologie ou d’éthique des professions.

¥ L@ltZration substantielle du comportement Zconomique du
consommateur existe lorsque |@tilisation d@ne pratique com-
merciale compromet sensiblement votre aptitude ™ prendreune
dZcision en connaissance de cause, et vousame ne par consz-

quent " prendre une dZcision commerciale que vous n@uriez
pas prise autrement. Il faut donc aussi que la pratique ait un
effet Dou soit susceptible de produire un effet Bsufbsamment
important sur votre comportement pour altZrer votre capacitZ
" prendre une dZcision en connaissance de cause

C(@st doncen considZration de ces deux crite res que seront ap-
prZciZes les pratiques commer ciales trompeuses.

LES PRATIQUES COMMERCIALES TROMPEUSES

La loi distingue deux sortes de pratiques commerciales trom-
peuses : les actions trompeuses et les omissions trompeuses
(respectivement abordées aux articles L. 121-1Tet L. 121-11I du
code de la consommation).

1. Les actions trompeuses

Une pratique commerciale est trompeuse si elle contient des in-
formations fausses et donc mensongeres. Il en est de méme si,
tout en présentant des informations correctes, elle est susceptible
d’induire en erreur un consommateur moyen.

Plus précisément, une pratique commerciale est trompeuse si
elle est commise dans I'une des circonstances suivantes :

1° Lorsqu’elle crée une confusion avec un autre bien ou service,
une marque, un nom commercial ou un autre signe distinctif
d’un concurrent.

2° Lorsqu’elle repose sur des allégations, indications ou présen-
tations fausses ou de nature a induire en erreur et portant sur
I'un ou plusieurs des éléments suivants :

a) Lexistence, la disponibilité ou la nature du bien ou du ser-
vice;

b) Les caractéristiques essentielles du bien ou du service, a
savoir : ses qualités substantielles, sa composition, ses acces-
soires, son origine, sa quantité, son mode et sa date de fabri-
cation, les conditions de son utilisation et son aptitude a I'usa-
ge, ses propriétés et les résultats attendus de son utilisation,
ainsi que les résultats et les principales caractéristiques des
tests et controéles effectués sur le bien ou le service;

¢) Le prix ou le mode de calcul du prix, le caractére promo-
tionnel du prix et les conditions de vente, de paiement et de
livraison du bien ou du service;

d) Le service apres-vente, la nécessité d'un service, d'une piece
détachée, d'un remplacement ou d'une réparation;

e) La portée des engagements de I'annonceur, la nature, le pro-
cédé ou le motif de la vente ou de la prestation de services;

f) Lidentité, les qualités, les aptitudes et les droits du profes-
sionnel;

g) Le traitement des réclamations et les droits du consom-
mateur.

3° Lorsque la personne pour le compte de laquelle elle est mise
en ceuvre n'est pas clairement identifiable.

Les tribunaux ont déja été amenés a se prononcer a propos de
publicités trompeuses. Voici quelques exemples non limitatifs.

Pour faire la publicité d’'un zoom photographique, la société Ca-
non avait montré plusieurs photographies successives d'un ba-
teau, mais avait oublié de préciser que celui-ci se rapprochait de
I'objectif au fil des prises de vue, ce qui faussait considérablement
les résultats obtenus en utilisant normalement le zoom (Cass.
crim., 25 mars 1984, Bull. crim. 1984 n° 126).

Une plaquette d'une croisiere promettant aux futurs clients de
gravir les marches du palais du Festival de Cannes, qualifié d'CA/z
nement exceptionne E et de diner avec des personnalités... alors

quiln'y a pas eu de diner, et que la montée des marches a eu lieu
aune heure tardive (Cass. crim., 4 mai 2004, pourvoi n° 03-83-787).

Est trompeur le parfumeur qui expose dans son magasin diverses
annonces publicitaires offrant des réductions de prix importantes
pendant une période limitée, afin de donner l'illusion d'une offre
exceptionnelle, et qui renouvelle systématiquement ces remises
jusqu’a les rendre permanentes (Cass. crim., 24 avril 1997, Bull.
crim. n° 145).

Une annonce vantait Qunegarantietotalependant cing ansEpour
un t22viseur, alors que de nombreux risques Ztaient exclusde
cette garantie (TC Paris, 22 juin 1999, BID 2000 n° 4 p. 38).
CLeprix emportZEsignifie que la marchandise doit pouvoir étre
emportée des que le prix est acquitté; sil’appareil visé par cette
publicité n’est pas disponible, le délit est constitué (Cass. crim.,
14 juin 1998, pourvoi n° 87-83494).

2. Les omissions trompeuses

Désormais, les omissions trompeuses sont aussi sanctionnées.

Dans toute publicité ou communication commerciale, destinée
au consommateur, constituant une invitation a I’achat (bon de
commande) et qui mentionne le prix et les caractéristiques du
bien ou du service proposé, la pratique commerciale est consi-
dérée comme trompeuse :

— lorsqu’elle omet, dissimule, ou fournit de facon inintelligible,
ambigué ou a contretemps une information substantielle dont
le consommateur a besoin pour prendre une décision en con-
naissance de cause;

— oulorsqu’elle n'indique pas sa véritable intention commer-
ciale, des lors que celle-ci ne ressort pas déja du contexte.

Il faut, bien str, tenir compte des limites propres au moyen de
communication utilisé et des circonstances qui l'entourent : un
message radiodiffusé n’'est pas de méme nature que qu'une com-
munication commerciale par mailing.

Laloi précise aussi ce que sont les informations substantielles.
Il s’agitde:

1° Les caractéristiques principales du bien ou du service;

2° L'adresse et I'identité du professionnel;

3° Le prix toutes taxes comprises et les frais de livraison a la charge
du consommateur, ou leur mode de calcul s’ils ne peuvent étre
établis a ’avance;

4° Les modalités de paiement, de livraison, d’exécution et de trai-
tement des réclamations des consommateurs, des lors qu’elles
sont différentes de celles habituellement pratiquées dans le do-
maine d’activité professionnelle concerné;

5° Lexistence d'un droit de rétractation, si ce dernier est prévu
par la loi.

Enrésumé, sil'une ouI’autre de ces indications manque dans
I'information commerciale destinée au consommateur, on se
trouve en présence d'une omission trompeuse.

Anoter que le délit d’omission trompeuse concerne les relations
entre un professionnel et un consommateur. Il ne s’applique pas
aux relations des professionnels entre eux.
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LA REFERENCE AU CONSOMMATEUR MOYEN

Rappelonsque, pour dZterminer si une pratique commerciale
est trompeuse, on serZfsre aux deux conditionsretenues” |Gr-
ticle L. 120-1 du code de laconsommation (voir page prZcZdente) :
elleest contraire” ladiligence professionnelle d@ne part, et d@u-
tre part elle alte re ou est susceptible d@ltZrer le comportement
Zconomique du consommateur et, par consZquent, de le con-
duire” prendre une dZcision commerciale qui n@urait pas 2tZ
prise en dDautes circonstances.

Il n@st pas nZcessaire d(apporter lapreuve que le consommateur
aZtZ effectivement trompZou dupZ. L@pprZciation du carac-
tere dZloyal ou trompeur, de nature > modiber le comportement
du consommateur, S@pprZcie par rapport > une personne «nor-
malement informée» et «raisonnablement attentive et avisée»
" I@gard d@n bien ou d@n service (article L. 120-1alinZa1). Cette
notion de consommateur moyen, dZj" utilisZe pour lespubli-
citZsmensonge resou de nature” induire en erreur, n@st pasune
notion statistique ni le rZsultat de sondages. Chaque situation
est particuliere et lesjuges doivent s@n remettre” leur propre
facultZd@pprZciation pour dZterminer larZaction typique du
consommateur moyen, compte tenu desfacteurssociaux, cul-
turels, linguistiques .

Cette rZfZrence au consommateur moyen ne concerne pasla
liste noire des pratiquesrZputZestrompeuses (Voir ci-dessous).

Cette notion deererence au consommateur moyen est suscep-
tible dOinterprZtation et peut para’tre malgrZ tout subjectiv e.
En voici quelques exemples.

Lamention @&ncre lavableOsur une pochette de crayonsfeutre
est destinZe " I@nformation du consommateur moyen, spZcia-
lement des parents, et implique que |@ncre soit lavable dansdes
conditions normales et non sur certaines surfacesseulement
(CA Paris, 16juin 1987, D. 1987, IR p 201).

En revanche, imprimer sur I@mballage d@ine soupe de poissons
un dessin reprZsentant desdauradesrosesalors que la soupe
n@n contient pas n@st pas mensonger, car un consommateur
moyen n@urait sans doute pasidentibZune daurade au vu de
|Oiustr ation. En outr e, la soupe Ztait vendue exclusivement *
descollectivitZs (TC Nanterre, 24 fZvrier 1977, Gaz. Pal. 1977, 1,
240). De méme, s’agissant de réductions pour une assurance santé
faites sur la justification d’achat de produits alimentaires dont
la consommation était présentée comme entrainant une réduc-
tion du taux de cholestérol dans le cadre d'un régime adapté, une
cour a estimé qu'un consommateur moyen, normalement in-
formé et raisonnablement attentif, ne pouvait penser que la seule
consommation des produits concernés pouvait faire baisser son
taux de cholestérol (CA Paris 25¢ ch. A, 16 novembre 2007, Con-
trats concurrence consommation, fZvrier 2008, re 55).

Dorénavant, la loi va plus loin et souhaite protéger plus parti-
culierement les consommateurs vulnérables.

Pour les populations fragiles, on fera désormais référence au ni-
veau moyen de compréhension des personnes se trouvant
dans la méme situation et non plus a un consommateur moyen
en général. La notion de consommateur vulnérable pourra chan-
ger suivant la pratique commerciale considérée. Le caractere
trompeur ou non de la pratique est évalué en raison de I'age du
consommateur, de son infirmité physique ou mentale, de sa ma-
ladie, de sa crédulité, etc. (article L. 120-1 alinéa 2). Lorsqu'une
pratique commerciale vise de maniere spécifique un groupe par-
ticulier (par exemple les enfants), le membre moyen de ce groupe
devient le point de référence. Ainsi, en se référant a cette no-
tion de consommateur vulnérable, I'affaire des produits alimen-
taires censés faire baisser le taux de cholestérol serait peut-étre
jugée différemment aujourd’hui.

LA LISTE NOIRE DES PRATIQUES REPUTEES TROMPEUSES
EN TOUTES CIRCONSTANCES

Une liste noire de 22 pratiques commerciales déloyales trom-
peuses a été établie au niveau européen et intégrées au droit
francais. Elles sont réputées trompeuses en toutes circonstances
et ne nZcessitent donc pasde rZfZrence au consommateur moyen
pour sanctionner leurs auteurs (article L. 121-1-1 du code de
la consommation).

Cette liste est Zgalement applicable aux pratiques entre pro-
fessionnels.

Sont donc trompeuseslespratiquescommerciales suivantes:

1j Pour un professionnel, se prZtendre signataire d@n code de
conduite alors qu Oil ne Dest pas

2 Afficher un certibcat, un label de qualitZou un Zquivalent sans
avoir obtenu | Oautorsation nZcessaire.

3jAffirmer quOuncode de conduite are-u |Gappobation dOun
organisme public ou pr ivZ alors que ce rOest pas le cas

4; Affirmer qu@n professionnel, y compris” travers ses pratiques
commerciales, ou qu@n produit ou service a tZ agrZZ, approuvZ
ou autorisZ par un organisme public ou privZalors que ce n@st
pasle cas, ou de ne pasrespecter les conditions de |@grZment,
de IOappobation ou de | Oautoisation resue.

5i Proposer |Oachate produits ou la four nitur e de services ”
un prixindiquZsansrZvZler lesraisons plausibles que pourrait
avoir le professionnel de penser qud ne pourrafournir lui-meme,
ou faire fournir par un autre professionnel, les produits ou servi-
cesen question ou des produits ou services Zquivalents au prix
indiquZ, pendant une pZriode et dans des quantitZs qui soient
raisonnables compte tenu du produit ou du service, de I0am

pleur devla‘publicitVZfajte pour le produit ou le service et du prix
proposZ (@ublicitZ app%otO).

6 Proposer IQachade produits ou la four nitur e de services”
un prix indiquZ, et ensuite :

a) refuser de prZsente[ aux consommateurs|@rticle ayant fait
IOobjet de la publicitz;

b) ou refuser de prendre descommandes concernant ces pro-
duits ou cesservices ou de leslivrer ou de les four nir dans
un dZlai raisonnable ;

c) ou en prZsenter un Zchantillon dZfectueux, dansle but de
faire la promotion d Oun poduit ou d Oun sevice diffZrent.

7; DZclarer faussement qu@n produit ou un service ne seradis-
ponible que pendant une pZriodetreslimitZe ou qu@ ne sera
disponible que sousdes conditions particulisrespendant une
pZriodetreslimitZe, abn d@btenir une dZcision immZdiate et
priver lesconsommateurs d@ne possibilitZ ou d@n dZlai suf-
Psant pour opZrer un choix en connaissance de cause.

8j S@ngager ~ fournir un service apre s-vente aux consomma-
teurs avec lesquels|le professionnel acommuniquZavant latran-
saction dans une langue qui nOespas une langue officielle de
IGtat membrede l@nion europZenne danslequel il est Ztabli
et, ensuite, assurer ce service uniguement dansune autre langue
sansclairement en infor mer le consommateur avant que ce-
lui-ci ne sOengage dans la tmsaction.

9j DZclarer ou donner |Gimpession que la vente dOurproduit
ou lafourniture d@n service est licite alorsqu@lle nel@st pas.
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10j PrZsenter les droits confZrZs au consommateur par la loi
comme constituant une caractZristique propre” laproposition
faite par le professionnel.

11; Utiliser un contenu rZdactionnel danslesmZdias pour faire
la promotion dOunproduit ou dOunservice alors que le pro-
fessionnel aPnancZcelle-ci par lui-meme, sans|@ndiquer clai-
rement dansle contenu ou ~ I@ide d@mages ou de sonsclaire-
ment identibables par le consommateur .

12j Formuler desaffirmationsmatZriellement inexactesen ce
qui concernelanature et Il@mpleur desrisques auxquels s@x-
pose le consommateur sur le plan de sasZcuritZ personnelle
ou de celle de safamille sOinOachstepas le produit ou le ser-
vice.

13j Promouvoir un produit ou un service similaire” celui d@n
autre fournisseur clairement identibPZ de manisre” inciter dZ-
libZrZment le consommateur ~ penser que le produit ou le ser-
vice provient de ce fournisseur alors que tel nOest pas le cas

14 chlarer quele professionnel est sur le point de cesser ses
activitZs ou de les Ztablir ailleurs alors que tel nOespas le cas.

15 Affir mer dOunproduit ou dOunservice quOilaugmente les
chances de gagner aux jeux de hasad.

16 Affirmer faussement gu(f)n produit ou une prestation de ser-
vices estde nature” guZrir des maladies, des dysfonctionne -
ments ou des malfor mations.

17j Communiquer desinformations matZriellement inexactes
sur lesconditionsde marchZ ou sur les possibilitZs de trouver
un produit ou un service, dansle but d@nciter le consommateur
"~ acquZrir celui-ci ~ des conditions moins favorables que les
conditions nor males de marchZ.

18; Affirmer, dansle cadre d@ne pratique commerciale, qu@n
concoursest organlsZou qu@n prix peut «tre gagnZsans attri-
buer les prix dZcrits ou un Zquiv alent raisonnable.

19 DZcrire un produit ou un service comme Ztant @ratuit Q
O"titr e gracieuxQGans fraisOou autrestermes similair essile
consommateur doit payer quoi que ce soit d@utre que les cozts
inZvitablesliZs" larZponse” lapratique commerciale et au fait
de prendre possession ou livraison de |Oaticle .

20j Incluredansun support publicitaire une facture ou un do-
cument similaire demandant paiement, qui donne au consom-
mateur I@mpression qu@ adZ~ commandZle produit ou le ser-
vice commer cialisZ alors que tel nOest pas le cas

21j Faussement affir mer ou donner 10impession que le pro-
fessionnel n@git pas™ desbnsqui entrent dansle cadre de son
activitZcommerciale, industrielle, artisanale ou libZrale, ou se
prZsenter faussement comme un consommateur .

22j CrZer faussement |Oimpession que le service apres-v ente
en rapport avec un produit ou un service estdisponible dans
un ftat membr e de IOWion europZenne autre que celui dans
lequel le produit ou le service est vendu.

QUI PEUT ETRE POURSUIVI?

La personne pour le compte de laquelle la pratique commer -
cialetrompeuseest miseen | uvre est responsable, ” titre prin-
cipal, de linfraction commise (article L. 121-5 alinZa 1= du code
delaconsommation). S c@st une personne morale (entreprise),
la responsabilitZ en incombe aux dir igeants.

Peuvent aussi « tre poursuivis, comme complices, ceux qui ont
aidZou assistZleresponsable” rZaliser la pratique dZloyale trom-
peuse B une agence de publicitZ, par exemple

E noter quele dZit est constituZdeslorsquelapratique com-
mercialeest miseen | uvre ou qu@lle produit seseffetsen France
(article L. 121-5 alinZa 2).

Un particulier pourrait-il étre poursuivi?

Auparavant, en matiere de publicitZmensonge re, lestribunaux
ont condamnZdesannonces mensonge res publiZespar des par-
ticuliers dans des rubriques de petites annonces.

Ladirective europZenne” 1@rigine du texte frane aisne vise pas
lesventesentre particuliersmaisles «pratiques commerciales »
Zmanant des professionnels” I@gard des consommateurs. La
rZdaction du code de la consommation semble aller dans le
meme sens: sila pratique commer ciale nOespas dZpbnie prZ-
cisZment en tant quetelle, peut-on pour autant considZrer qu@lle
puisse Zmaner dOun paticulier ?

LarZfZrence aux exigencesde diligence professionnelle dans
|GpprZciation du caractere dZ|oyal delapratiqueou larZfZrence
aux codesde conduite danslaQiste noireOlaisse penser qu@in
particulier ne pourrait «tre poursuivi. Celadit, il faudra suivre
attentiv ement la jur isprudence en la matier e.

LES SANCTIONS

Sanctions pénales

Les pratiques commerciales trompeuses constituent un délit et
sont punies d'un emprisonnement de deux ans au plus et d'une
amende de 37500 € au plus, ou de I'une de ces deux peines seu-
lement (article L. 121-6 du code de la consommation). Lamende
peut étre portée a 50 % des dépenses de la publicité ou de la pra-
tique constituant le délit.

Pour les personnes morales, le montant de 'amende est porté
a cing fois celui des personnes physiques, soit 187500 . Elles
encourent aussi les peines complZmentaires prZvues aux 2; *
9j del@rticle 131-39 du code pZnal : fermeture d@tablissement,
inter diction d Oexarer, afbchage de la dZcision,etc.

En casde condamnation, letribunal peut ordonner la publica-
tion du jugement. Il peut, de plus, ordonner ladiffusion, aux frais

du condamnZ, dOuneou plusieurs annonces rectibcatives. Le
jugement bxeles termes de cesannonces et les modalitZs de
leur diffusion et impartit au condamnZun dZai pour y faire pro-
cZder ; en casde carence, cette diffusion est faite” la diligence
du ministere public et aux fraisdu condamnZ (article L. 121-4
du code de la consommation).

Cessation de la pratique

En casde recours judiciair e, la cessation de la pratique com-
merciale trompeuse peut *tre ordonnZe par lejuge d@nstruction
ou par letribunal saisi des poursuites Dsoit sur rZquisition du
minists re public, soit d®fbce (article L. 121-3 du code de la con-
sommation).
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COMMENT SE DEFENDRE

S vousestimez s tre victime d@ne pratique commerciale, il faut
danstouslescas constituer un dossier qui vous servirade preuve,
notamment lesdocuments publicitaires, le contrat et tout autre
document Zmanant de |Qenteprise; voire, le casZchZant, des
photos d@fbches publicitaires ou des enregistrements de com-
munications commer ciales.

Recours judiciaires

Lespratiques commercialestrompeusessont des dZlits, vous
avezdonclapossibilitZde porter plainte aupresdu procureur
de la RZpublique par courr ier.

S vous n@vez pasrZsolu votre litige avec le professionnel, vous
pouvez aussi saisir lestribunaux civils pour demander desdom-
mages-intZrsts .

Vous pouvez obtenir desrenseignements sur les procZduresju-
diciairesdansleslieux d@cce sau droit : MJD, CDADE Un an-
nuaire est disponible sur le siteweb du ministeredelajustice
~ I@dresse <www.annuaires.justice.gouv.fr/index.phpubriq
ue=10111>.

Pouvoirs de la DGCCRF

Lesagentsde la Direction gZnZrale de la concurrence, dela con-
sommation et delarZpression des fraudes (DGCCRF), ceux de
ladirection gZnZrale de |@limentation (DGAL) et ceux du Bu-
reau delamZtrologie au ministere de I dustrie sont habilitZs
" constater les pratiques commer ciales trompeuses. Les pro-
¢+ s-verbaux dressZs sont transmis au procureur de laRZpublique.

Ces agents peuvent exiger du responsable d@ne pratique com-
mercialelamise” leur disposition ou lacommunication detous
les ZIZments propres” justiber les allZgations, indications ou
prZsentationsinhZrentes™ cette pratique. lls peuvent Zgalement
exiger de I©Oannonceur de IOagencele publicitZ ou du respon-
sable du support la mise ~ leur disposition des messagespu-
blicitaires diffusZs (article L. 121-2 du code de laconsommation).
Lerefusdecommunication de cesjustibcatifs est passible des
sanctions pZnales ZnumZrZes en page prZcZdente

En outre, ilspeuvent enjoindre au professionnel de cesser tous
agissementsiillicites en lui impar tissant un dZlai raisonnable
(article L. 141-1V du meme code).

Pour saisir les servicesde rZpression desfraudes, il est prZfZrable
de contacter la direction dZpartementale (DDCCRF)dont re-
levele siege social de |@ntreprise concernZe. Les coordonnZes
sont disponibles en prZfecture, ou sur <www.dgcerf.bercy.gouv.
fr/contacts .htm >.

Associations de consommateurs

En casde litige avec un professionnel, il esttoujours possible
de sAdresser ~ une association de consommateurs qui peut vous
orienter et vous aider. Laliste des organisations nationales agrZZes
est en ligne "~ |Qadesse <www.conso.net/associations .htm >,

Jean-Michel Rothmann

Institut national de la consommation

1INV

80, rue Lecourbe B 75015 Paris Bxwww.conso.net >




