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Rapport annuel 1981

ur l'initiative de I’ Association de

I’économie publicitaire suisse

(SW), dite en frangais «Publicité
Suisse» (P.S.), ci-devant «Association
suisse de publicité (A.S.P.), les organi-
sations publicitaires suisses ont consti-
tué, le 11 novembre 1981, la Fonda-
tion de 1’économie publicitaire suisse
pour la loyauté en matiere de publicité
(Stiftung der- Schweizer Werbewirt-

schaft fir die Lauterkeit in der Wer-
“oung).

Conformément a lacte constitutif,
cette institution reprend, dés le ler
janvier 1982, les activités de la Com-
mission suisse d’arbitrage des prati-
ques de la publicité, qui devient un
organe de la Fondation.

Par cette institution, fondée sur la
collaboration avec les organisations de
consommateurs, la «P.S.» défere effi-
cacement a lattente du public, sou-
cieux d’une plus grande crédibilité et
d’un meilleur auto-contrdle. Mais,
avant tout, cette Fondation permet
Pappoint des ressources nouvelles de-
venues indispensables au travail d’in-
formation professionnelle et publique.
Il convenait également de tenir compte
de I'importance pour I'opinion publi-
Jue d’un auto-contrdle placé sous la
surveillance de la Confédération.

Bien qu’organisé en institution de
droit privé et financé exclusivement
par1’économie publicitaire, ce contrdle
complete de maniére durable et sans
contrainte étatique la loi fédérale surla
concurrence déloyale et constitue une
protection efficace du consommateur.

Le présent rapport est donc le der-
nier que la Commission suisse d’arbi-
trage des pratiques de la publicité pu-
blie en tant qu’organe de la P.S./S.W.

La nouvelle Fondation et ses orga-
nes et, parmi eux, la nouvelle commis-
sion d’arbitrage, n’assument donc pas
la responsabilité de ce document et des
données qu’il contient.

La Commission suisse d’arbitrage
des pratiques de la publicité a été fon-
dée en 1966 par I’ Association suisse de
publicité {A.S.P.), nommée désormais
«Publicité Suisse» (P.S.) et la Fédéra-
tion romande de publicité (F.R.P.) en
vue de réprimer la publicité déloyale
au moyen de I’auto-contrdle.

Cet organisme paritaire est composé
de délégués de ’économie publicitaire
suisse, d’une part et de représentants
des associations de consommateurs et
de membres neutres, d’autre part. La
Commission d’arbitrage a pour mission
de veiller a 'application en Suisse du
Code de pratiques loyales en matiére de
publicité de la Chambre de commerce
internationale, qui fait autorité sur le
plan mondial. Des organes de surveil-
lance dont le role estidentique au ndtre
ceuvrent pratiquement dans toute I’'Eu-
rope occidentale et collaborent entre
eux le cas échéant.

En Suisse, la Commission d’arbitra-
ge se fonde sur un réglement qui définit
la composition et Porganisation de
Pinstitution ainsi que la procédure a
suivre dans l'instruction des plaintes.
En vertu de ce réglement, la Commis-
sion donne suite a toute plainte fondée,
que le défendeur appartienne ou pas a
la P.S., ala F.R.P. ou a une organisa-
tion soutenant Pactivité de cette insti-
tution.

Sil’annonceur responsable ne se plie
pas aux recommandations de la Com-
mission, celle-ci peut décréter des
sanctions. L’identité¢ du plaignant de-
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meure dans tous les cas confidentielle.
De méme, les plaintes instruites par la
Commission, ainsi que ses résolutions
ne sont pas rendues publiques, dans la
mesure, cependant, ol le défendeur se
conforme aux recommandations qui lui
sont faites.

Si les annonceurs fautifs ne donnent
pas suite aux recommandations et
décisions de la Commission, le cas peut
étre divulgué avec mention de leur
nom et les supports publicitaires invités
a refuser leurs insertions.

Si un conseiller en publicité prend
sous son nom la responsabilité d’une
répétition, sa reconnaissance peut étre
annulée et la commission-conseil sup-
primée.

Le rapport annuel de la Commission
d’arbitrage veille a préserver, en parti-
culier quant a la mention des noms, le
secret des délibérations.

Organisation et procédure

La Commission d’arbitrage comprend
trois Chambres de premiére instance,
de méme qu’'une commission de ges-
tion fonctionnant comme organe de
contrdle du secrétariat de la Commis-
sion. La Commission dispose, en outre,
de divers groupes pour le traitement
des questions spéciales.

Les plaintes font ’objet soit d’un
prononcé du secrétaire (en cas de
plaintes manifestement infondées ou
d’infractions évidentes au Code inter-
national de pratiques loyales en matie-
re de publicité), soit d’'une décision de
P'une des trois chambres. Dans le pre-
mier cas, ¢’est la commission de gestion
qui fonctionne comme organe de re-
cours, dans le second, la commission
plénieére. Toute décision peut faire
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Pobjet d’un recours si des faits nou-
veaux notables sont apparus apres
coup.

C’est le droit de chacun de déposer
plainte auprés de la Commission d’ar-
bitrage, celle-ci n’a cependant pas
fonction d’office d’information judi-
ciaire, exception faite seulement de cas
ol un préavis est demandé au secrétai-
re par un support publicitaire. Ainsi,
par exemple, tout éditeur peut s’assu-
rer gratuitement de la conformité
d’une annonce regue aux directive
pour les pratiques loyales.

Les procédures de la Commission
d’arbitrage sont, en principe, gratuites.
Les publications de la Commission, y
compris les «directives» internationa-
les pour des pratiques loyales et le
réglement peuvent aussi étre obtenus
gratuitement.

Personnalités

Les différents organes de la Commis-
sion d’arbitrage ont recouru, durant
lexercice, a la collaboration des per-
sonnes suivantes:

1. Commission pléniére

— M. H.-R. Feigenwinter, avocat,
Bile;

— Mme H. Custer-Oczeret, Ligue
suisse des consommateurs, St-Gall;

— Mme M. List, Fédération romande
des consommatrices, Fribourg;

- Mme M. Rindlisbacher, avocate,
Berne;

— Mme M. Taralle, rédactrice de
«Werbung - Publicité», Berne;

— M. W. ' Baer,  Konservatorium,
Zurich;

— M. Ch. Bosiger, Editions Avanti,
Neuchitel;

M. M. Furrer, Radio-Berne, Berne;
M. W. Greminger, rédacteur de
«Werbung ~ Publicité», Zurich;

M. H.-W. Hefti, Sunlight S.A.,
Zurich;

M. A. Neukomm, Conseiller natio-
nal, Fondation pour la protection
des consommateurs, Berne;

M. H. Rosenast, directeur de Publi-
citas, Zurich;

M. R. Vuagnat, «Tribune de Gene-
ve», Genéve;

M. W. Weber, B.S.W., Zurich;

M. W. Ziircher, Publicité W. Ziir-
cher S.A., Chéne-Bourg;

Mlle A. Wiesmann, Office fédéral
de la Santé publique, Berne; (ex-
pert);

M. le Dr K. Adank, O.I.C.M., Berne
(expert);

M. Willy Behrens, Monnaz-sur-
Morges (expert);

M. P. Froidevaux, S.A. pour la pu-
blicité a la télévision, Berne (ex-
pert);

M. A. Zenger, Association suisse
des annonceurs (A.S.A.), Zurich
(expert).

. Commission de gestion

M. H.-R. Feigenwinter, conseiller
national, avocat, Bile;

Mme H. Custer-Oczeret;

Mme M. Rindlisbacher, avocate;
M. H.-W. Hefti.

. Premiere Chambre

Mme M. Rindlisbacher, avocate
(présidente);

Mme M. List;

M. R. Vuagnat;

M. W. Ziircher;

M. W. Behrens (expert).

. Deuxieme Chambre

Mme H. Custer-Oczeret (présiden-
te);

M. Ch. Bdosiger;

M. M. Furrer, avocat;

M. H. Rosenast;

Mlle A. Wiesmann (expert);

M. K. Adank (expert).

. Troisieme Chambre

M. H.-W. Hefti (président);

M. W. Baer;

M. A. Neukomm, conseiller natio-
nal;

M. W. Weber;

M. A. Zenger (expert);

M. P. Froidevaux (expert).

. Groupe d’information

M. W. Weber (président);
Mme H. Custer-Oczeret;

— M. Ch. Bosiger;
— M. A. Neukomm, conseiller natio-

nal.

. Groupe «Publicité V.P.C.»

Mme H. Custer-Oczeret;
Mlle A. Wiesmann;

M. K. Adank, O.1.C.M.;
M. W. Behrens;

M. H.-W. Hefti;

M. H.-O. Marti.

. Groupe « Publicité des cosmétiques

et médicaments»

M. K. Adank, O.I.C.M.;

M. A. Jost, juriste, O.1.C.M.;
Mlle A. Wiesmann, O.F.S.P,;
M. M. Briigger, O.F.S.P.;

M. H.-O. Marti.

. Groupe des «directives» pour la

pratique publicitaire
M. H. Rosenast;




— M. W. Weber;
— M. H.-O. Marti.

10. Secrétariat de la Commission

— M. H.-O. Marti, Publicité Suisse
(P.S.) ci-devant Association suisse
de publicité (A.S.P.), Zurich;

— M. Willy Behrens, Monnaz-sur-
Morges (remplagant).

Activités

1. Séances
Selon le tableau ci-dessous, les organes
de la Commission d’arbitrage ont tenu,
en 1981, 28 séances donnant licu a
Pémission de 36 circulaires de décision.
Il est réjouissant de constater que les
recommandations de la Commission
d’arbitrage ont généralement été sui-
vies par les annonceurs. Une seule
exception: quelques maisons de vente
par correspondance, dans le domaine
proche des cosmétiques. La, oubien les
recommandations de la Commission
d’arbitrage ont été purement et sim-
plement ignorées et, rendu public, le
cas elit méme servi la réclame de 'en-
treprise, ou bien note en a été prise

mais les modifications apportées a la
publicité ont donné matiére a une
nouvelle entorse aux principes de la
loyauté. En telles occurrences, méme
une «interdiction» de publicité est
finalement de peu d’effet; il faut alors
ordonner des mesures a long terme,
aptes 4 écarter les excés publicitaires,
La planification de ces mesures est
lobjet de lattention vigilante de la
commission «Publicité des cosméti-
ques et médicaments».

Le groupe d’information («relation,
publiques») n’a, en revanche, pas eu
déployer d’activité, son rdle devant
étre confié, dans la nouvelle fondation,
a une agence spécialisée. Dans l'inter-
valle, le secrétariat de la Commission a
pourvu, d’entente avec ce groupe, a la
publication dans la presse des pronon-
cés et décisions importants.

Dés sa fondation, la Commission
d’arbitrage a éprouvé la nécessité
d’élaborer sa jurisprudence en récapi-
tulant les sentences et fixant les princi-
pes. En 1981 également, un groupe
spécial g’est employé a formuler des
critéres concernant la publicité dépas-
sant les frontiéres et pour la publicité
fondée sur le tirage des journaux.

Organe Nombre de Décision par voie
séances de circulaire
— Commission pléniére 2 4
~ Premiere Chambre 4 3
— Deuxieme Chambre 4 3
— Troisieme Chambre 4 5
— Commission de gestion 2 2
— Groupe d'information (relations publiques) — 4
— Groupe «Cosmétiques et médicaments» - -
— Groupe «Publicité V.P.C.» 1 3
— Groupe «Directives pour la pratique» 2 2
— Sous-commissions «ad hoc», délégations
chargées d’enquétes, négociations et conci-
liations diverses : 9 10
Total 28 36
6

Ces deux instructions sont mainte-
nant promulguées.

2. Affaires traitées

La Commission d’arbitrage, ses orga-
nes et son secrétariat ont eu a traiter,
durant la période prise en considéra-
tion par ce rapport, les affaires suivan-
tes:

1978 1979 1980 1981

Demandes
e renseigne-

“ments 213 202 221 241

Procédures

préliminaires 46 61 79 48
Plaintes 115 103 108 110
Recours 14 13 13 6
Sanctions 9 5 8 14
Préavis 14 18 16 28

Comme le secrétaire de la Commis-
sion fonctionne en tant qu’office neu-
tre dans une procédure ordinaire, il ne
lui appartient pas de traiter la plainte
ainsi que le souhaiteraient bien des
consommateurs.

1l n’est pas rare que la correction
d’'une faute soit insuffisante & faire
agréer la publicité.

La Commission ne se prononce pas
non plus sur la propagande politique, ni
sur les articles de presse. Ceux-ci — et

“wd’autres requétes — donnent souvent

lieu a des examens préliminaires, ne
flit-ce que pour déterminer la 1égitimi-
té de la plainte.

Il faut malheureusement constater
fréquemment, en telles occurrences,
que les plaignants se préoccupent
moins d’obtenir justice que de faire
prévaloir leur point de vue juridique.

1l existe aussi des défendeurs qui,
par une requéte circonstanciée, s’ef-
forcent de contester la compétence de
la Commission d’arbitrage en tant

qu’organe de droit privé et d’obtenir
ainsi une procédure particuliére.

D’autres n’acceptent une procédure
de plainte que si le nom du plaignant
leur est communiqué, comme si cette
indication était déterminante quant a
la loyauté de la publicité en cause.
Consommateurs et concurrents sont
volontiers disposés a obtenir de la
Commission d’arbitrage un avis de
droit sur un certain plan, souvent,
méme, en lui soumettant les docu-
ments complets, liés & un ordre d’ex-
pertise.

D’autres croient toujours que la
Commission d’arbitrage peut étre ap-
pelée a fonctionner unilatéralement en
qualité de médiateur, voire d’arbitre.
Ici et ailleurs apparaissent a la Com-
mission d’arbitrage des mesures néces-
saires qui ne ressortissent pas au re-
cueil de la procédure de plainte. Selon
le cas, ces mesures seront débitées en
tant qu’examen ou procédure prélimi-
naire. Dans de nombreux cas, cepen-
dant, elles impliquent un plus ample
volume de travail que lapplication de
la procédure de plainte normale.

3. Prononcés et décisions

Sile secrétaire de la Commission traite
seul ou en premiére instance des de-
mandes de renseignements ou des
plaintes, il rend des prononcés, tandis
que les Chambres, invitées a se pro-
noncer sur les plaintes, prennent des
décisions.

L’examen des requétes et des plain-
tes précitées a donné lieu aux mesures
suivantes:

1978 1979 1980 1981

Prononcés 114 142 108 92
Décisions 156 129 102 141




Apercu des affaires traitées

L’énoncé individuel des cas traités
excéderait le cadre de ce rapport.

Comme les années passées, nous ne
commenterons donc que les cas spé-
ciaux, résumés ci-apreés dans les divers
genres d’affaires en cause.

Tandis que I’an dernier I’exposé des
cas était présenté du point de vue juri-
dique, ce sont, cette année —et selon les
veeux exprimés — les diverses «bran-
ches» qui seront mises en évidence.
Leur présentation sera toutefois précé-
dée de la référence a quelques affaires
d’importance générale dans la juris-
prudence de la Commission.

Affaires d’importance générale

1. Publicité chevauchant sur nos
frontieres

Méme des publicitaires chevronnés
ignorent souvent que ’examen juridi-
que des messages publicitaires se fonde
sur le «principe de la territorialité».
Les lois de chaque pays d’audience de

la publicité sont déterminantes pour le
jugement des messages publicitaires.

Ainsi telle publicité comparative
peut-elle étre admise dans une annon-
ce de journal suisse mais contrevenir
aux lois allemandes dans la mesure ou
des exemplaires du journal, par exem-
ple —ou I’abonnement — atteignent nos
voisins du nord. Une préparation alle-
mande «libre» pour laquelle une publi-
cité parait en Suisse mais quin’y est pas
expressément représentée, doit se sou
mettre aux prescriptions suisses si elle
peut étre obtenue chez nous par voie
d’expédition.

Qu’en est-il alors des produits assi-
milés aux cosmétiques, fabriqués en
Suisse, publicité comprise et vendus en
Grande-Bretagne? La comme ailleurs,
les «directives» internationales pour
une pratique loyale sont déterminantes
mais également, en outre, les prescrip-
tions particulieres de la législation
anglaise; notre Commission coopérera
sans peine avec les organes de contrdle
britanniques.

Organigramme de la Commission d'arbitrage -

—Groupe «Relations publiques»

[ I I

1ére 2e

Gestion Chambre Chambre

[ [ I

Groupe
= B «Publicité VPC»
3e
Chambre
T Groupe

«Publicité des cosmétiques
et médicaments»

Secrétaire de la Commission

Groupe
L «Directives pour la
pratique»

Ces faits —et d’autres considérations
encore — imposent & la Commission
d’arbitrage lobligation de se fonder
sur le principe de la territorialité dans
tous les cas ot la publicité sort de nos
frontiéres nationales, mais aussi d’agir
de concert avec les organes de controle
allemands, qui admettent des déroga-
tions. Ainsi une publicité diffusée en
Suisse pour un produit étranger serait-
elle sans effet si le produit ne peut pas
8tre obtenu chez nous, la possibilité
e lacheter a P’étranger, pres de la
frontiere, fit-elle mentionnée. Réci-
proquement, une publicité suisse a
Pétranger y est considérée comme
non-avenue dans la mesure ou les
supports publicitaires — remis, par
exemple, au passage de la frontiere —
ne visent qu’a informer nos compatrio-
tes que le produit peut aussi étre obte-
nu a I’étranger.

2. Responsabilité du message
publicitaire

Une entreprise de transports par cars
organisant des voyages publicitaires
pour le compte d’une maison détermi-
née et qui n’annonce ni le caractere
publicitaire du voyage, ni le genre des
produits ou services bénéficiaires de
cette propagande, encourt exactement
les mémes responsabilités que I’entre-
prise cliente elle-méme; ainsi en va-t-il
si le nom de celle-ci n’est pas indiqué,
ni mentionné intégralement.

1l en est de méme de la vente par
correspondance. Une entreprise de
v.p.c. ne peut échapper aux sanctions
frappant la publicité déloyale d’un
produit assimilable aux cosmétiques en
se fondant sur le fait qu’elle a simple-
ment repris les données de son fournis-
seur. Méme situation s’il est fait réfé-
rence & des personnes fictives.

3. Rayon de validité de la publicité

A plusieurs reprises, la Commission
d’arbitrage a di rappeler qu’elle est
compétente en matiere de publicité
commerciale uniquement et donc pas
de propagande politique ou religieuse,
ou de relations publiques ou encore de
contributions rédactionnelles.

Conformément au Code internatio-
nal de pratiques loyales en maticre de
publicité, la publicité doit &tre claire-
ment désignée comme telle. La présen-
tation d’un message publicitaire dans
les mémes formes et apparences que le
contexte rédactionnel du journal, fiit-il
assorti de la mention «annonce», n’est
admissible que dans la mesure ou cette
indication se distingue nettement de la
conception graphique du support.

La publicité ne peut d’ailleurs se
borner a se distinguer dans sa présenta-
tion; encore faut-il qu’elle ne soit pas
camouflée en matiere rédactionnelle
au point d’apparaitre au lecteur com-
me une partie objective du journal.

La détection de telles publicités
clandestines s’avére fort problémati-
que. Ainsi ne suffit-il pas de la mention
réitérée d’un produit déterminé, par
exemple en avant-premiére d’une ex-
position, pour qu’il s’agisse d’une pu-
blicité déguisée. Il conviendrait ici
d’édicter, en collaboration avec la
commission paritaire «relations publi-
ques et publicité dans la presse», des
criteres de délimitation applicables.

4. Exclusivité
Le public peut déterminer si une for-
mule publicitaire constitue I'affirma-
tion d’une réalité contrélable ou s’il
s’agit vraisemblablement d’une exagé-
ration incontrdlable.

1l appartient au commettant de la
publicité de faire la preuve d’un élé-
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ment contrOlable, notamment s’il se
fonde sur une exclusivité. Si, sur une
affiche, un produit prétend étre le
meilleur, la possibilité de vérification
est discutable sauf si, dans d’autres
supports publicitaires, ce superlatif se
fonde sur des tests. La preuve n’est
cependant pas encore acquise si ces
épreuves sont de simples références
invoquées également par la concurren-
ce. Dans le domaine de la publicité
comparative en particulier, I'exclusivi-
té peut étre trés importante en droit de
la concurrence. Si les qualités d’un
produit déterminé sont attestées par
des tests reconnus, il n’y a rien 4 objec-
ter, dans la mesure, toutefois, ou le
commettant n’en tire pas des conclu-
sions générales réputant la supériorité
de son produit sur ceux de la concur-
rence. Une affirmation contrélable
peut devenir problématique selon les
déductions qu’en tire le commerce,
Pénoncé de propriétés purement sub-
jectives ne donnant pas limage de
Pexactitude objective.

5. Publicité par sous-entendus
(indications tues parce que «allant de
S0i»)

Une garantie qui n’est pas mentionnée
dans son intégralité est considérée
comme étant sans valeur par le public.

Selon la loi, la vente d’une chose
inutilisable justifie son renvoi et la
restitution du montant payé, plus un
dédommagement.

Une garantie d’argent remboursé
qui correspond simplement & ces pres-
tations est d’autant plus déloyale
qu’elle donne I'impression qu’il s’agit
d’une prestation spéciale.

Par un dosage correspondant des
produits de nettoyage, les machines a
laver présentes sur le marché sont
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protégées contre les dépots calcaires.
L’indication de cette propriété par un
produit de lavage déterminé comme
une particularité exclusive équivaut &
une tromperie puisqu’elle peut faire
croire que les produits concurrents
sont dépourvus de cette qualité.

6. Ventes-liquidations et primes

a lachat

Si a l’achat de matériel de bureau dé-
terminé, dans un délai déterminé, une
prime ou un avantage particulier est

offert, il y a, dans la pratique en usage, -

tentative d’infraction a ’Ordonnance
sur les liquidations, les primes ou es-
comptes excédant le 3% de la valeur de
l'objet principal étant considérés com-
me des avantages particuliers. Cette
pratique est toutefois problématique,
les primes ou escomptes devant étre
réglés par une ordonnance spéciale que
le Conseil fédéral n’a jamais édictée.

On peut douter que le Tribunal
fédéral agrée Pextension de I'énoncé
des matieres a délit.

Une vente spéciale constitue une
manifestation du commerce de détail
dont le preneur final est supposé béné-
ficier en tant qu’acheteur. Le dentiste
n’est pas un preneur final méme s'il
utilise et consomme un produit dentai-

re. Bien plus, le statut de preneur final ©

stipule que les cofits ne peuvent étre
répercutés sur la transaction subsé-
quente.

7. Loteries

1l n’est pas loyal de désigner sous le
nom de concours une manifestation
dépourvue de Papport intellectuel du
participant. Déloyal serait aussi d’as-
sortir la participation & un concours

publicitaire (sans solution a trouver)
d’une commande apparemment volon-

taire. Le consommateur est trompé
quant a la portée de sa participation et
croit devoir passer commande.

Pour la Commission d’arbitrage,
Pincitation psychologique a Pachat ne
releve pas du droit des loteries. En
droit des loteries, il n’importe pas que
le participant potentiel ait le sentiment
de devoir acheter quelque chose. Seul
est déterminant le fait que, sans presta-
tion de concours et avec les mémes
chances de gain, il puisse participer a la

compétition. Ainsi est-il impensable
“'selon le droit des loteries d’exiger du

participant qu’il se rende dans un négo-
ce déterminé pour obtenir le titre de
participation ou encore qu’il ait & se
soumettre a un entretien de vente
préalable. Une participation sans pres-
tation préliminaire doit suffire. Une
contrainte psychologique relevant du
droit du concours peut cependant étre
invoquée selon les circonstances,
S’agissant de vente par correspon-
dance, la contrainte psychologique —
en soi indéterminable — joue son role.
Lors de concours ou jeux publicitai-
res, le domaine d’application de la
compétition devrait toujours étre clai-
rement énoncé. Aussi bien en droit des
loteries que dans celui des concours, les

-.chances de gain different selon que
. I’opération embrasse seulement la

Suisse romande ou tous les pays euro-
péens francophones. De nombreux
journaux et périodiques contiennent
des grilles de mots croisés dont la solu-
tion est récompensée d’un prix. Il
parait, en outre, des «cahiers» d’énig-
mes et devinettes comportant un, voire
plusieurs jeux a prix. Si la législation
sur les loteries était prise au pied de la
lettre, de telles publications seraient
illégales, la désignation du gagnant
dépendant toujours du hasard ou bien

de Pordre d’arrivée des réponses ou
encore d’un prix attribué a plusieurs
réponses justes. La Commission d’ar-
bitrage a néanmoins considéré de telles
manifestations comme échappant a sa
juridiction.

L’achat de ces publications n’a d’ail-
leurs pas pour but essentiel la partici-
pation a des concours ou jeux a primes
mais bien le délassement. De plus, ces
publications contiennent une «infor-
mation» de valeur correspondant &
leur prix d’achat.

Publicité pour des produits particuliers

1. Produits cosmétiques

Defficacité d’un produit est souvent
symbolisée par I'image de personnes
avant et apres le traitement. Il ne suffit
pas en ces cas que les personnes por-
tent, avant et apres le traitement, le
méme costume; encore ne faut-il pas
que leur aspect corporel soit différent
dans son exposition, de telle fagon que,
par exemple, pour un produit amaigris-
sant, I’épaisseur du personnage ressor-
te exagérément ou encore que le corps
svelte soit mis excessivement en évi-
dence.

Toujours plus fréquent est le recours
alaréférence parle personnage. Il peut
s’agir de «célébrités» étrangeéres... que
personne ne connait dans leur propre
pays ou encore de gens qui ou bien
n’existent pas, ou n’ont pas réellement
donné [I«attestation» utilisée. La
Commission d’arbitrage juge particu-
lierement grave l'usage — apparem-
ment couronné de succes —de plusieurs
entreprises de V.P.C. offrant des pro-
duits amaigrissants en donnant l'illu-
sion que l'effet amaigrissant s’obtient
sans diete, exercices de gymnastique
ou médicaments.
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Ainsi offre-t-on souvent des appa-
reils «amincissants» qui s’avérent n’ét-
re que de vulgaires extenseurs, en
prétendant non seulement que I’amai-
grissement peut en résulter sans effort
mais encore produire des muscles et
cela sans haltéres ou autres exercices
physiques. Ici comme ailleurs, il est
évident que de tels effets ne sauraient
étre obtenus sans exercices et diétes.
Seule la lecture des documents regus
une fois la commande passée permet
de s’en convaincre. La publicité d’un
systéme fondé en réalité sur la dicte,
qui garantit une action dépourvue du
sentiment ou de I’action de la faim, est
purement et simplement mensongere.

Certaines entreprises spécialisées
dans la vente de méthodes amaigris-
santes et de préparations musculaires
assortissent leur réclame d’indications
prestigieuses telles que «Institut suisse
de la sveltesse» ou «Swiss body buil-
ding center». Déterminer en quoi ces
officines sont «suisses» n’est pas I’af-
faire de la Commission d’arbitrage. Les
entreprises en cause n’étaient, de toute
facon, en rien représentatives et pas
plus un «institut» qu’un «centre» dans
le sens d’un lieu de rencontre.

Il y a toujours eu des problémes
capillaires. Il est toutefois déloyal de
donner limpression qu’un produit
déterminé vient & bout de toutes les
imperfections en ce domaine. Certai-
nes manifestations relevant de la mala-
die (chute des cheveux) cesseront
automatiquement dés la guérison; les
cheveux repoussent. Tandis que la
calvitie congénitale n’est pas curable.
Toute autre prétention, en particulicr
dans la publicité, est infondée et par 1a
trompeuse.

C’est un signe des temps que la
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V.P.C. offre toujours plus de dispositifs
et appareils réservés naguere a un
cercle restreint de spécialistes, tels les
cosméticiens et autres professionnels.

Dans un cas, la Commission a eu a
juger de la publicité pour un dépilatoi-
re dont ’emploi n’était ni un jeu d’en-
fant, ni sans douleur. Des essais clini-
ques ne pouvaient non plus étre prou-
vés.

2. Médicaments
Gréce a une collaboration trés réjouis- -
sante avec I’O.L.C.M., nombre de
publicités inadmissibles ont pu é&tre
arrétées an dernier.

Dés que des appareils & ozone ou des
dispositifs d’électro-acupuncture — et
leurs vertus curatives —sont offerts par
la voie de la publicité, ils doivent d’a-
bord étre enregistrés a 'O.1.C.M. et
leur pouvoir médical —- contre les rhu-
matismes et la cellulite — vérifié.

3. Textiles

En publicité, il est formellement inter-
dit de préter aux fibres artificielles les
vertus du produit naturel; cela ne signi-
fie cependant pas que des termes tels
que «lingerie» ou «fibres» utilisés pour
les produits naturels ne puissent étre%
admis pour les fibres artificielles. Mé-
me si un produit artificiel ne peut pas
étre désigné sous le nom de peau de
chat, il peut fort bien avoir les proprié-
tés de la peau de chat.

La désignation «fibres naturelles»
doit correspondre a la vérité. Ainsi
Poffre de coton ne peut-elle prétendre
«pur fil» ou «lin%». D’autre part, un
mélange de fibres artificielles et natu-
relles peut recourir au mot «nature»
dans sa publicité.

4. Montres, horlogerie
Dans I'horlogerie, depuis quelques
années, la mode est aux boites inraya-
bles et aux verres inaltérables. Du
point de vue du public, ces notions sont
ainterpréter dans I'idée qu’une montre
ne peut étre griffée ou rayée par les
matériaux avec lesquels elle entre en
contact dans la vie quotidienne de son
usager. Les matieres de contact les plus
dures sont le sable (silice), en particu-
lier le quartz, d’ou la nécessité qu’une
boite de montre et un verre inrayables
~ soient d’une résistance supérieure au
quartz (environ 1400-1500 Vickers).
Un verre de montre de 400-500
Vickers de dureté ne peut, dés lors, étre
présenté comme «inrayable». Un ver-
re spécial de saphir renforcé n’est pas
non plus spécialement durci.

Chaque montre ne mérite pas le
qualificatif de montre de sport mais
bien seulement celles dont la résistance
aux chocs et pressions et 1’étanchéité
sont supérieures a la moyenne.

5. Journaux

Le fait qu’un journal compte parmi ses
lecteurs un pourcentage notable de
personnalités dirigeantes ne lui permet
pas de prétendre que les «cadres»
d’entreprise ne soient pas — ou soient
peu—téléspectateurs. Non seulement il
n’y a pas 1a matiére & comparaison mais
encore la référence est inutilement
dépréciative.

Dans la «branche», I'indication du
tirage se combine avec des démonstra-
tions trés précises. Parmi elles, notam-
ment, le contréle du tirage utile moyen
(REMP/F.R.P.) opéré sur une période
déterminée (en général 12 mois). Un
tirage exceptionnel comportant des
exemplaires distribués gratuitement
peut y étre ajouté pour donner une

impression plus avantageuse, surtout si
son indication est attesté par un acte
notarial. Ce tirage attestée par un
notaire est un leurre car il n’est pas le
reflet du tirage atteignant effective-
ment le lecteur durant une longue
période.

La Commission d’arbitrage a, dés
lors, établi une nouvelle instruction
pour la pratique. L’expression «le plus
grand quotidien» est fondée sur le
tirage utile mais aussi sur la qualité
rédactionnelle. Si la formule est utili-
sée en publicité, le journal doit alors
disposer d’un plus grand tirage que
tous ses confréres agissant en coopéra-
tion publicitaire sur la méme place.

6. Livres et autres ouvrages d’édition
Le recours a une formule verte de
versement en guise de commande pour
Iinscription dans un annuaire de télex
implique une mention trés apparente
indiquant que le premier versement
constitue aussi la premiere commande
ferme. Cela est d’autant plus nécessai-
re si la commande concerne des publi-
cations a venir.

Dans le commerce des livres, il est
difficilement admissible que des lec-
teurs occasionnels soient traités com-
me appartenant au cercle des «plus
fideles lecteurs». Ainsi d’une opéra-
tion comportant I’'annonce d’un envoi &
I’examen si elle n’est pas assortie d’une
carte permettant le refus écrit dans un
délai déterminé. Nul n’est tenu de
retourner un envoi a ’examen et d’en
justifier le refus. Il n’est donc pas per-
mis non plus de faire croire au destina-
taire involontaire, par 'envoi répété de
comminations de paiement, qu’il est
obligé d’acheter la marchandise regue
vu le temps écoulé depuis sa livraison.

S’agissant de publicité pour des
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ouvrages de librairie — en particulier
ceux destinés aux enfants — ou faculté
est donnée de coller des images, il
importe que de telles publications
demeurent disponibles — et avec elles
les images a coller — pendant 12 mois
au moins. L édition a suite de tels ou-
vrages pour collectionneurs pendant
une courte période sans possibilité de
se repourvoir est déloyale.

7. Tabac

Dans une mesure croissante, la récla-
me des marques de tabac connues est
combinée avec la publicité d’autres
produits; cela va des montres aux véte-
ments de sport. Rien & dire contre cette
diversification, du point de vue du droit
de la concurrence, dans la mesure ou
les produits «complémentaires» ne
sont pas destinés aux mineurs et si
Pidentification de leur marque avec un
produit du tabac n’est pas formelle. Si
un personnage vétu de «Jeans» et de
chaussures de sport ou d’écouteurs de
radio, d’appareils a transistors illustre
une publicité pour des cigarettes, cette
réclame sera considérée comme desti-
née aux mineurs. On ne saurait en ce
cas invoquer age du personnage: elit-
il dépassé la vingtiéme année que cela
ne changera rien a l'illégalité puisque
ces attributs sont Papanage des mi-
neurs.

8. Véhicules

Les annonceurs sont facilement enclins
a démontrer par une photographie la
«tenue de pentex ou la stabilité au sol.
Ces prises de vues sont autorisées dans
la mesure on elles sont reproduites
telles quelles et conformes & une situa-
tion réelle, a I’exclusion de toute mani-
pulation suggérant une meilleurs stabi-
lité sur un terrain accidenté.
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Par «garantie contre la rouille», le
public entend une assurance contre les
dommages résultant de la corrosion a
la carrosserie et donc pas une garantie
pour les dommages & ’émaillage pro-
voquant la rouille ou les dommages dus
a la rouille du moteur. Si toutefois la
publicité fait allusion a un traitement
spécial de ’émaillage et rend, dés lors,
la délimitation ambigué, les dommages
a I’émaillage sont supposés couverts
par la garantie. Une garantie qui n’est
donnée qu’aprés un traitement déter-
miné doit indiquer clairement le coflit -
du traitement ou que, au contraire, le
dédommagement est admis.

En publicité, la comparaison entre
un véhicule a traction sur les quatre
roues et un véhicule pourvu de pneus
d’hiver n’est pas tolérable. Sil’on veut
démontrer la supériorit¢ des pneus
d’hiver, la comparaison parait incor-
recte. $’il s’agit de préner la traction
sur quatre roues, cette publicité de-
vient charlatanesque.

La formule «au lieu de copier ce que
les autres font, faire quelque chose que
les autres copient» n’est ni une compa-
raison ni une dépréciation inutile. Il
s’agit plutdt de prétendre al’exclusivité
de ses propres prestations.

9. Produit suisse %

La notion de «produit suisse» est éga-
lement définie en mati¢re de publicité.
Aumoins 50% dumatériel utilisé et du
travail fourni doivent étre d’origine
suisse. Dans un cas jugé, il n’était pas
loyal d’offrir des maisons préfabri-
quées encore produites a I’étranger
pendant la campagne de publicité
comme un produit suisse pour le seul
motif que la production serait aussi
entreprise en Suisse au bout d’un cer-
tain temps.

10. Parures, bijoux
Une montre composée de matiéres
synthétiques n’a pas droit a la mention
«pierres précieuses» méme si elle en a
Papparence et les propriétés. Il n’est
pas non plus permis de parler de spéci-
fications telles que «point» pour les
diamants, qui sont inconnues du pu-
blic.

L’action publicitaire d’une maison
étendue a tout le territoire suisse n’en
est pas pour autant un «test publicitaire

,national».

11. Appareils ménagers

1l faut constamment rappeler que, dans
le message publicitaire, image et texte
doivent concorder. Ainsi n’est-il pas
correct de reproduire un réfrigérateur
automatique et de ne pas présenter par
le texte I’appareil offert.

12. Produits de nettoyage

Encore que les produits de nettoyage
échappent a I’Ordonnance sur les
liquidations, il n’en est pas moins inter-
dit de proposer un chéque gratuit per-
mettant d’obtenir un flacon gratuit si
loffre est liée a I’obligation de com-
mander un emballage de gros a I’exa-

men.

= Publicité pour les services

1. Formation professionnelle

On ne doit pas induire en erreur quant
a la durée d’une formation profession-
nelle en omettant la mention d’indica-
tions essentielles. Une formation
parallgle simultanée dans divers sec-
teurs ne peut étre présentée comme
une formation en trois temps.

S’il n’est pas interdit de faire, en
Suisse, une publicité portant la marque
de qualification d’un organisme étran-
ger, la réclame devient déloyale des

Pinstant ou l'origine étrangeére de la
qualification n’est pas discernable et
peut, dés lors, suggérer que la recon-
naissance émane d’une organisation
suisse. En telles occurrences, 'origine
doit étre clairement précisées.

2. Crédit

La désignation «service suisse» pour
un systéme de cartes de crédit donne
une impression d’exclusivité et n’est
donc pas correcte si d’autres instituts
offrent dans notre pays les mémes
cartes de crédit.

L’emploi de ’arbaléte est, en revan-
che, autorisé en publicité dans la me-
sure ol la participation suisse (presta-
tions de service) est d’au moins 50%.
Le fait que le systeme lui-méme ne soit
pas d’origine suisse n’y change rien.

Si pour la participation & un jeu-
concours publicitaire un compte doit
étre ouvert et la signature d’un acte
juridique est nécessaire, il y a infrac-
tion a la loi sur les loteries. I’ opération
ne contrevient pas, en revanche, a
I’Ordonnance sur les liquidations, 'ou-
verture d’'un compte n’étant pas une
manifestation de vente au détail.

«Les plus belles choses de la vie sont
gratuites!» Cette formule a été consi-
dérée comme un accrochage publici-
taire trompeur. Il s’agissait de publicité
pour le petit crédit... qui n’est pas gra-
tuit, laffirmation contraire pouvant
induire le public en erreur. La Com-
mission d’arbitrage s’est refusée a
admettre que le «gag» publicitaire
était évident.

«Directives» d’application

La Commission suisse d’arbitrage des
pratiques de la publicité a édité jusqu’a
ce jour les instructions suivantes:
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No 1

No 10

No 11
No 12

No 13

No 14

No 15

No 16

No 17

No 18

No 19
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Conclusion d’un contrat
sans commande.

Publicité au moyen de car-
tes ou bulletins de verse-
ment,

Publicité par téléphone.
Publicité pour les annonces
dans les annuaires interna-
tionaux.

Publicité pour les résultats
d’une étude de marché.
Publicité fondée sur des
tests.

Publicité pour le travail a
domicile.

Publicité par mention de
personnes fictives.

Bons gratuits & but publici-
taire.

Plagiat et contrefacon de
données publicitaires.
Publicité comparative.
Publicité pour le tabac et les
boissons alcoolisées.
Principes concernant la pu-
blicité des produits et mé-
thodes ne relevant de la
compétence ni de

PON.C.M., ni du service’

fédéral de P’hygiéne publi-
que.

Publicité offrant des pro-
duits avec garantie de resti-
tution.

Attestations étrangeres.
Emploi du terme «invali-
de».

Voyages par cars dans un
dessein publicitaire.
Publicité offrant des réduc-
tions de prix ou des primes
limitées dans le temps.
Organisation de jeux-con-
cours publicitaires ou con-
cours publics.

No 20 Publicité directe.

No 21 Emploi du vocable «assu-
rance» en publicité,

No 22 Envois a I’examen avec
encaissement du prix par
remboursement.

No 23  Publicité pour les diplomes
d’état ou diplomes recon-
nus.

No 24 Publicité se référant a des
personnalités médicales.

No 25 Notion de la publicité com-
merciale. y

No 26 Publicité par propriétés
commumes présentées com-
me des exclusivités.

No 27 Publicité illustrée par des
billets de banque.

No 28 Emploi des termes banque,
épargne et fonds de place-
ment.

No 29 Publicité dépassant la fron-
tiere géographique.

No 30 Publicité par chiffres de

tirage pour les journaux,
périodiques, feuilles d’an-
nonces et autres publica-
tions paraissant réguliere-
ment.

En préparation: Instructions concer-

nant les médias électroniques ainsi que .

sur la presse et la publicité.

Publications de la Commission
d’arbitrage

(en allemand seulement)

— Cabhier No 1:

Publicité comparative.

— Cabhier No 2:

Le refus des annonces et ses suites
juridiques.

Documentation et information

Nom et adresse de la Commission
depuis le ler janvier 1982:
Commission suisse pour arbitrage des
pratiques loyales en mati¢re de publici-
té, Kappelergasse 14, Case postale,
8022 Zurich

Téléphone: 01/211 40 11

Télex: 813 642

Les documents ci-aprés sont disponi-
bles gratuitement a 1’adresse précitée:

® Code international des pratiques
loyales en matiére de publicité.

® Reglement de la Commission suisse
d’arbitrage des pratiques de la publici-
té.

@ Instructions d’application.

@® Cahiers No 1 et 2 publiés par la
Commission suisse d’arbitrage de la
publicité.

H.O. Marti
Docteur en droit
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