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Werbliche
Selbstkontrolle

Verstosse gegen die Lauterkeit in der
Werbung werden meistens nicht von Amtes
wegen, sondern nur auf Klage von Konsumen-
ten oder Konkurrenien hin verfolgt. Wo es
aber an Klagern mangelt, fehlt es auch an
Richtern. Allfallige Verstdsse wisrden ungeahn-
det bleiben, hatte die Werbebranche nicht
bereits seit 1966 durch ihre Selbstkontrolle
fir Ordnung gesorgt.

Anfanglich als Organ der Schweizer
Werbewirtschaft konzipiert, ist die mit der
werblichen Selbstkontrolle beauftragte, parita-
tisch aus Vertretern der Werbung, der Konsu-
mentenschaft und der Medienschaffenden/PR-
Fachleute (bisher neutrale Mitglieder) zusam-
mengesetzte und in ihrer Spruchtatigkeit auto-
nome Lauterkeitskommission seit 1981 in einer
Stiftung verselbsténdigt, die von den Organi-
sationen der Werbebranche finanziert wird.

Materielle Grundlage fiir die Tatigkeit der
Kommission bilden die Internationalen Richt-
linien fir die Werbepraxis, deren nationale
Anwendung in den Grundsdtzen der Kommis-
sion ihren Niederschlag findet. Uber das Ver-
fahren gibt das Geschaftsreglement Auskunft.
Dieses raumt jedermann unentgeltlich das
Recht ein, schriftlich und mit der nétigen Be-
griindung vor der Kommission Beschwerde zu
fihren. Der Entscheid steht einer der drei Kam-
mern zu, und die Nichtbeachtung allfélliger
Empfehlungen kann zur Sperrung von Wer-
betrégern oder anderen Sankfionen fithren.
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Autocontréle de la
publicité

Les infractions & la loyauté en publicité
ne donnent, la plupart du temps, pas lieu a
des plaintes de la part d’organismes officiels,
mais de la part de consommateurs ou de
concurrents. Aucune poursuite ne serait en-
gagée en pareil cas si la branche de la pu-
blicité n’avait pas veillé & mettre de I'ordre
dans ce domaine, deés 1966, en créant un
organe d’autocontrdle.

Intégrée, a I'origine, & |'association ¥
Publicité Suisse, la Commission Suisse pour
la Loyauté en Publicité, qui se compose pari-
tairement de trois membres représentant
respectivement la publicité, les consomma-
teurs et les professionnels des médias ou des
relations publiques (jusqu’alors membres
neutres) et qui juge en toute indépendance,
posséde, depuis 1981, un statut avtonome
au sein d’une fondation financée par les
organisations de la branche de la publicité.

Les activités de la Commission se fondent
sur le Code infernational de pratiques loya-
les en matiére de publicité, dont ' application
sur le plan national se traduit dans les Régles
édictées par la Commission. Les modalités
de la procédure sont énoncées dans le Régle-
ment de la Commission, en vertu duquel toute
personne est habilitée a présenter dev%ﬁ“ ‘
celleci, & titre gratuit, une plainte écrite &..'
ment fondée. Le jugement, prononcé par I'une
des trois Chambres de la Commission, peut
se tradvire par des sanctions telles que boy-
cottage de supports de publicité ou autres.

Organigramm / Organigramme
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Kommissionsmitglieder
Membres de la Commission
(31.12.1995)

Neutrale

Président/Président
Herr Nationalrat R. Engler, Rechisanwalt, Appenzell

Vizepriisident/Vice-président
Herr M. Zbéaren, Freies Gymnasium, Zirich

Mitglieder/Membres Experten/Experts
Fachexperten/Experts de branches
Herr Firspr. H.U. Hunziker, Wohlen

Herr Firspr. A. Jost, IKS, Bern

Herr R. Schmutz, WEMF, Zirich

Frau A.B. Wiesmann, BAG, Bern

Konsumenten/Consommateurs

Herr Dr. A. Brunner, SKS, Zirich (3)

Mme C. Mihiberger De Preux, FRC, Bern (1)
Frau H. Schiess, KF, Herisau (2)

Werbung/Publicité

Auftraggeber/Annonceurs
Herr R. Zbinden, Kodak, Lausanne {1)

Berater/Conseils publicitaires
Herr K. Scharer, BSW, Zirich (3)

Medienexperten/Experts médias
Herr P. Froidevaux, publisuisse SA, Bern
Herr M.C. Senn, SZV, Ziirich

Medienanbieter/Fournisseurs publicitaires
Herr U. Donatsch, Publicitas, Lausanne (2]

Medienschaffende/PR-Fachleute
Professionnels médias/Relations publiques
Mme A. Dayer, L'Hébdo, Bern {3)

Herr Dr. Th. Gubler, BAZ, Basel {1)

Frau A. Kreis, PR-Agentur, Bern (2)

Herr P. Stebler, APG, Winterthur
Herr R. Waldburger, SVD, Ménnedorf

Sekretdr/Secrétaire
Herr Firspr. Dr. H.O. Marti, Zirich

() 1./2./3. Kammer/Chambre
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Herr Ch. Stérkle, Radio Argovia, Brug‘ :

Zahlen und Fakten
Chiffres et faits

—
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1995
Gremium Sitzungen irkularbeschliisse
Organe Séances Arréts
Kommissionsplenum
Commission pléniére 2 4
Geschéftsprisfungsausschuss GPA
Bureau de Contréle BdC 2 2
/1 Kammer
{ Chambre 2 1
2. Kammer
2e Chambre 2 2
3. Kammer
3e Chambre 1 2
Arbeitsgruppen
Groupes de travail 2 4
Geschifte Zustandigkeit 1991 1992 1993 1994 1995
Affaires Compétence
Anfragen Sekretar
Renseignements Secrétaire 482 292 320 344 360
Vorbescheide Sekretdr
Préavis Secrétaire 9 6 9 2 0
Beschwerden
¢ . Vorverfahren Kommission
Piaintes
incl. Procéd. prélim. Commission 165 121 170 184 168
Verfigungen Sekretéar
Décisions Secrétaire 22 11 8 5 6
Beschlisse Kammer/Plenum
Arréts Chambres/Plénum 189 139 128 132 108
Rekurse GPA/Plenum
Recours BdC/Plénum 15 6 7 13 16
Sanktionsverfahren Kammer/GPA
Procédure de Sanctions  Chambres/BdC 4 4 2 3 5



Neues Geschéftsregle-
ment und gestraffte
Verfahrensordnung

Auf den 1. Mai 1995 ist mit Genehmi-
gung des Eidgendssischen Departements des
Inneren ein neves Geschdftsreglement in Kraft
gesetzt worden, das insbesondere folgende
Anderungen bringt:

» Die drei Spruchkammern bestehen nun-
mehr vollparitatisch aus je einem (bisher
zwei) Vertreter der Werbung, der Konsumen-
tenschaft und der Medienschaffenden/PR-
Fachleute {bisher neutrale Mitglieder).

e Mit dieser Neuorganisation wird mani-
festiert, dass der Tatigkeitsbereich nicht nur
die Werbung, sondern die gesamte kom-
merzielle Kommunikation erfasst, wie
dies auch im Reglement terminologisch pra-
zisiert wird und im Erlass des neuven Grund-
satzes «Trennung zwischen redaktioneller In-
formation und kommerzieller Kommunikation»
zum Ausdruck kommt.

* Da die Kammer- und Kommissionssit-
zungen jeweils im Plenum fiir ein ganzes Jahr
festgelegt werden, kann auf die weitere Be-
stellung von Suppleanten fiiglich verzich-
tet werden.

e Angesichts der beinahe monatlichen
Kammersitzungen eriibrigen sich proviso-
rische Verfligungen des Sekretdrs —
umsomehr - als diesem Massnahmerecht oh-
nehin die zwangsweise Durchsetzung abgeht.

e Verzichtet wird inskiinflig auch auf
Vorbescheide durch den Sekretdr, die
schon wegen ihrer Unentgeltlichkeit ohnehin
nie einldssliche, der Anwaltschaft vorbehal-
tene Begutachtungen sein konnten.

* Ebenfalls gestrichen wurde die ver-
trauliche Behandlung der beschwer-
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defiihrenden Partei auf ausdricklichen
Wounsch hin, da in begriindeten Fallen im-
mer die Moglichkeit besteht, eine Beschwer-
de iber eine Konsumenten-Organisation ein-
zureichen.

¢  Die an einem Beschluss mitwirkenden
Kammermitglieder werden neu den Par-
teien mitgeteilt, um eine gehdrige Transpa-
renz zu schaffen und bei der Behandlung von
Rekursen hat die betroffene Kammer
in den Ausstand zu freten.

Verfahrensfragen

Einige das Verfahren betreffende Fragen
haben 1995 Kommission und Sekretariat
besonders beschdffigt:

1. Begriindungspflicht

Jeder Beschwerdefihrer hat seine Be-
schwerde zu begriinden; dabei diirfen keine
allzu hohen Anforderungen gestellt werden.
Es'darf aber mindestens erwartet werden,
dass die beanstandete Werbung sicht-
bar gemacht und angegeben wird,
weshalb die Angabe (in Wort, Bild
oder Ton) beanstandet wird. Das im-
mer wieder praktizierte Einsenden von ein-
zelnen oder paketweise gebiindelten Werlf
unterlagen mit Vermerken wie «unlauter»,
«Betrug» und dergleichen kann nicht akzep-
tiert werden. Um auch den rechtsunkundigen
Konsumenten die Beschwerdeerhebung zu
erleichtern, hat die Kommission im Berichts-
jahr — in Absprache mit der Fédération ro-
mande des consommatrices {FRC} - ein neu-
es Beschwerdeformular mit Anleitung und
Musterbeschwerde entwickelt, das gratis ab-
gegeben wird.

Nouveau reglement et
code de procédure
concentreé

Le 1o mai 1995, le nouveau réglement
autorisé par le Département fédéral de
I'intérieur est entré en vigueur. |l comporte
notamment les modifications suivantes:

® Les trois Chambres sont désormais com-
posées paritairement, chacune de trois
membres représentant respectivement la
soblicité (jusqualors deux), les consomma-
ieurs et les professionnels des médias ou des
relations publiques (jusqu’alors membres
neutres).

¢ Cefte réorganisation entend montrer que
le champ d’activité de la Commission s'étend
non seulement & lo publicité, mais & Fen-
semble de la communication com-
merciale, comme le précise du reste le tex-
te du réglement et le révéle la nouvelle régle
de «séparation de I'information rédaction-
nelle et de la communication commerciale».

¢ Comme les séances des Chambres et de
la Commission sont fixées en plenum pour
une année enfiére, il est désormais possible
de renoncer & nommer des suppléants.

* le rythme des séances des Chambres
étant quasi mensuel, les ordonnances
provisoires du secrétaire deviennent

% serflues, d’autant plus que cette étape

de la procédure serait de toute fagon dénuée
de force coercitive.

*  Sont dorénavant supprimés les avis
consultatifs du secrétaire, vu qu’ils ne
pouvaient de toute fagon jamais étre con-
sidérés, en raison de leur gratuité, comme
des expertises admissibles pour la juridiction.

* A également été supprimé le fraite-
ment confidentiel de la partie plai-

gnante 4 la demande expresse de cette der-
niére, étant donné qu’il est toujours possible,
dans les cas diment fondés, de déposer une
plainte par l'intermédiaire d'une organisation
de consommateurs,

* lidentité¢ des membres d’vne Cham-
bre participant & une décision est
dorénavant révélée aux parties, afin que soit
créée une transparence suffisante. Lors du
traitement de recours, la Chambre qu’ils
concernent doit s’abstenir,

Questions de procédure

Quelques questions de procédure ont
particuliérement occupé la Commission et le
Secrétariat en 1995:

1. Enoncé obligatoire des motifs

Tout plaignant est tenu d’énoncer les
motifs de sa plainte, étant entendu qu’il ne
faut pas étre trop exigeant & ce propos. On
peut néanmoins exiger au minimum que la
publicité dénoncée soit présentée et
que soient indiqués les motifs (texte,
image ou son) pour lesquels elle est
incriminée. Les envois groupés — pratique
courante ~ de piéces portant des mentions
telles que «déloyal», «<mensonger» et ainsi
de suite ne sont pas recevables. Afin de
faciliter le dépét de plainte aux consomma-
teurs profanes en matiére de droit, la Commis-
sion a rédigé, en accord avec la Fédération
romande des consommatrices (FRC), une
nouvelle formule adéquate, accompagnée
d’un mémento, qui pourra &tre remise gratui-
tement aux plaignants.
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2. Gewdhrung des rechtlichen
Gehors

Selbst der unlauter handelinde
Werbetreibende hat Anspruch auf rechtli-
ches Gehor. Deshalb ist ihm nicht nur Frist
zur Vernehmlassung einzurdumen, sondern
er hat das Recht, sich zu jeder Einga-
be der Gegenpartei zu dussern. Wie-
derholte Eingaben und Nachtréige der be-
schwerdefihrenden Partei sind dem Lauf des
Verfahrens nur schadlich. Das Sekretariat
handelt deshalb auch im Interesse des Be-
schwerdefiihrers, wenn es im Hinblick auf eine
speditive Erledigung ergénzende Schriften
oder nicht angeforderte Eingaben zur Stel-
lungnahme der Gegenpartei aus den Akten
weist.

3. Beweismittel und
Geschaftsgeheimnis

In gewissen Fallen kommt es vor, dass
die werbetreibende Firma die Richtigkeit ih-
rer Werbeaussagen nur anhand von Unterla-
gen belegen kann, die Bestandteil des Ge-
schéfisgeheimnisses bilden und deshalb der
Gegenpartei — besonders wenn es sich hier-
bei um einen Konkurrenten handelt — nicht
zugdnglich gemacht werden dirfen. Zum
Bestandteil des Geschaftsgeheimnisses kén-
nen aber nicht sémtliche, sondern nur jene
Beweismittel gemacht werden, die die
behauptete Tatsache belegen. So kann
die behauptete Prozentzahl fiir ein bestimm-
tes Kundensegment anhand vertraulicher wis-
senschaftlicher Recherchen von der Kommis-
sion ohne Einsichigabe an die Gegenpartei
verifiziert werden.
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4. Sprachregeln

Seit nahezu 30 Jahren gilt der
Grundsatz, dass das Verfahren vor
der Kommission in der Sprache
durchgefiihrt wird, in der die bean-
standete Werbung gestreut oder aus-
gestrahlt worden ist. Wenn ein Unter-
nehmen aus der deutschen Schweiz in der
Romandie in franzdsischer Sprache Werbung
treibt, dann darf ihr zugemutet werden, sich
in ein welsches Verfahren vor der Kommissi-

on einzulassen. Die Kommission ist kein Uber-

setzungsbiro.

5. Rekursfrist und
Rekursbegriindung

Innerhalb der reglementarischen Rekurs-
frist ist auch die Rekursbegrindung einzurei-
chen. Das Sekretariat ist nicht befugt,
die Frist fiir die Begriindung zu er-
strecken; weder ausdriicklich noch durch
konkludentes Verhalten. Verspdétete Begrin-
dungen werden grundsdtzlich aus den Ak-
ten gewiesen und bei der Beurteilung des
Rekurses nicht beriicksichtigt. Mit einem
Rekurs kann keinesfalls eine mangel-
haft substantiierte Beschwerde ge-
heilt werden.

Ausgewdhlte Tatbestén(

de und Rechtsfragen

Da die Kommission bei ihrer Berichter-
stattung die Namen der Beteiligten abzudek-
ken hat, bringt die Auflistung verfremdeter
Falle wenig. Anders als bisher wird deshalb
weniger iber einzelne Fdlle berichtet, als Gber
die sich der Kommission im Berichtsjahr ge-
stellten Sach- und Rechtsfragen. Dabei han-
delt es sich um eine kleine Auswahl:

2. Droit a Vaudition

Méme l'auteur d’une communi-
cation commerciale qualifiable de
déloyale a droit & I'audition. Aussi faut-il
non seulement lui accorder un délai de ré-
ponse, mais encore le droit de s’expri-
mer sur toute piéce déposée par la
partie plaignante. Les dépdts répéiés ef
complémentaires par cefte derniére ne peu-
vent qu’alourdir la procédure. C'est pourquoi
le Secrétariat agit aussi dans |'intérét de la
rtie plaignante quand, afin d'accélérer la
cédure, il élimine du dossier des piéces
complémentaires ou des piéces non récla-
mées, déposées pour prise de position par
la partie adverse.

3. Piéces a conviction et
secret professionnel

Dans certains cas, il arrive qu’une entre-
prise dont la communication commerciale est
mise en cause ne peut justifier celle—ci qu’en
présentant des piéces soumises au secret
professionnel et ne pouvant par conséquent
pas &tre rendues accessibles & la partie
adverse, surtout sil s’agit d'un concurrent.
Ne peuvent toutefois étre placées sous le
sceau du secret professionnel que les
“ces a conviction susceptibles d’ap-
porter la preuve des faits affirmés et
non pas I'ensemble du dossier. C'est ainsi
qu'il est par exemple possible & la Commis-
sion de vérifier |'exactitude d'une affirmation
concernant le pourcentage constitué par un
segment de clientéle, sur la base d'études
scientifiques confidentielles sans y donner
accés & la partie adverse.

4. Régles linguistiques

Depuis prés de 30 ans, la Commis-
sion a pour principe de conduire les
procédures dans la langue dans la-
quelle la publicité mise en cause a été
diffusée. Si donc une entreprise alémanique
diffuse en Suisse romande un message en
francais, on peut aftendre d'elle qu’elle parti-
cipe & une procédure en langue francaise,
sachant que la Commission ne saurait &tre
confondue avec un service de traduction.

5. Délai de recours et
énoncé des motifs

Le délai de recours s‘applique aussi &
I'énoncé des motifs. Le Secrétariat n’est
pas habilité a prolonger le délai de
recours, ni expressément, ni par tacite con-
sentement. Les justificatifs déposés hors délai
sont systématiquement exclus du dossier et
non retenus lors du traitement du recours. Un
recours ne peut pas pallier un défaut
de motivation de la plainte.

Sélection de faits et de
questions juridiques

Comme la commission est tenue d'oc-
culter I'identité des intéressés, une énumé-
rafion de cas sorfis de leur contexte n’apporte-
rait pas grand chose. VYoild pourquoi,
contrairement au passé, ce rapport traite
moins des cas individuels que des faits et des
questions juridiques sur lesquels la Commis-
sion a eu a statuer au cours de la période
qu'il concerne. Il ne s’agit cependant que
d’une sélection non exhaustive.
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Prozentanteil Branchen
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Prozentanteil Tatbestéinde
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1. Grenziiberschreitende und trans-
nationale (européische) Werbung

Mit der Tatsache, dass die Schweiz trotz
ihrer Besonderheit zumindest geographisch
Europa zuzurechnen ist und in enger wirt
schaftlicher Verflechtung zu diesem Konfinent
" steht, hat sich auch die Kommission abzufin-
den. Seit bald 30 Jahren hat sie sich deshalb
auch aktiv am Aufbau einer «europdai-
schen» Selbstkontrolle beteiligt. Durch
die Stiftung ist sie Mitglied der «European
Advertising Standards Alliance (EASA}», mit
Sitz in Brissel und in ein grenziberschreiten-
des Beschwerdeverfahren eingebunden.

Nach diesem grenziberschreiten-
den System hat die nationale Organisati-
on Hilfe zu leisten, wenn eine Person aus ih-
rem Land in einem anderen Staat der Allianz
nach Massgabe des dortigen Rechtes unlau-
tere Werbung treibt. Im Berichtsjahr betraf
dies Anpreisungen aus der Schweiz in Frank-
reich, Deutschland, den Niederlanden und
Grossbritannien. Ohne Belang war dabei,
dass zumindest in drei Féllen im Bereich der
Para-Medizin und -Gesundheit kein offensicht-
licher Verstoss gegen schweizerische Rechts-
bestimmungen vorlag.

Das Vorgehen der Kommission ist mit
den schweizerischen Rechtsnormen
(Bundesgesetz iiber das Internationale Privat-
recht, LuganoUbereinkommen) vereinbar.
Fir die Beurteilung von Werbung, die aus der
Schweiz ins Ausland gestreut wird, ist das
Recht des Staates anwendbar, auf dessen
Markt sich die Werbung auswirkt. Der fehl-
bare Anbieter — und das gilt insbesondere
auch fir die sogenannten «Briefkasten»-Fir-
men ohne «Sitz» — kann (auch) am Handlungs-
ort in der Schweiz oder an seinem Sitz in der
Schweiz ins Recht gefasst werden. Mithin
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hétten im Klagefall schweizerische Gerichte
das zutreffende auslandische Recht anzuwen-
den und nach diesem zu urteilen.

2. Richtigkeit der Werbeaussage

a) Tatsachenbehauptung

Fiir die Richtigkeit einer Angabe tatsdch:,

lichen Inhals ist nicht primér die Meinur
des Werbetreibenden, sondern die Auffas-
sung der potentiellen Konsumenten
massgeblich. Das herkémmliche Erzeug-
nis «Essig» bleibt Essig und wird fir den Kon-
sumenten = im Vergleich zv anderen Entkal-
kungsprodukten — nicht zu dem erst spater
entwickelten Putzessig (vgl. auch Ziffer 5).
Venezianische Masken gelten als Sinnbild fir
Venedig iberhaupt und nicht nur fir den
dortigen Karneval. Des éfteren kann die
Brancheniblichkeit einer Angabe vor
allem gegeniiber den Fachkreisen eine niitz-
liche Interpretationshilfe abgeben. So im Fall
des Begriffes «Band» fir Schmuckstiicke. Das
gleiche gilt fir technische Angaben zur
Warmeleitfahigkeit eines Erzeugnisses ohne
ndhere Prdzisierungen in der Schweiz und
fir die Schweiz, denn es darf vorausgesetzt

werden, dass sie sich auf die zutreffende SIA.-
Norm stiitzen; die Bezugnahme auf die Wel..

te einer auslandischen Norm muss ansonsten
in der Werbung ausdriicklich erwdhnt wer-
den.

b) Unwahrheit

Schlicht unwahr und mit der allgemei-
nen Lebenserfahrung unvereinbar sind Wer-
bebehauptungen, die dem Beworbenen auf
geradezu magische Weise versprechen, dass

L

)

1. Communication commerciale
transfrontaliére ou supra-
nationale (européenne)

Il est un fait que la Suisse, malgré sa
position particuliére, fait partie de I'Europe,
au moins géographiquement parlant, et qu'il
existe des liens économiques éfroits entre elle
et ce continent, cela n'échappe certes pas &
la Commission. Depuis bientdt 30 ans, en
effet, elle a activement participé a I'institution
de 'autocontréle a I’échelle europé-
nne. Par l'intermédiaire de la Fondation,
est membre de L'organisation intitulée

‘#«Europeon Advertising Standards Allian-

ce» [EASA), dont le sidge est & Bruxelles, et
elle participe, & ce titre, & la surveillance
supranationale de la loyauté en publicité.

Dans le cadre de ce systéme supra-
national, chaque organisation nationale
affiliée est tenue de préter son concours dans
le cadre des plaintes contre les pratiques
publicitaires émanant de son pays qui
enfreignent les régles de la loyauté définies
par la législation du pays destinataire,
membre de I'Alliance. Au cours de I'année
sous revue, cela a concerné de la publicité
d'origine suisse en France, en Allemagne,
aux Pays-Bas et en Grande-Bretagne. A
signaler que, dans frois de ces cas au moins,
touchant au secteur pseudo-sanitaire et para-
édical, il n'y avait pas d'infraction a la

....gislation suisse.

La procédure de la Commission est
conforme aux normes légales suisses
(Loi fédérale sur le droit privé international,
Convention de Lugano}. En conséquence, la
publicité d’origine suisse faite & I'étranger
est soumise a la législation du pays dans
lequel elle est diffusée. Ceux qui I'enfreignent
—y compris notamment les sociétés sans
«siége», n’ayant pour adresse qu'une case

postale — peuvent (également) étre poursuivis
& I'endroit de leurs activités en Suisse ou &
leur siége helvétique. En conséquence, les iri-
bunaux suisses doivent appliquer, en cas de
plainte, la législation étrangére correspon-
dante et rendre leur jugement en conformité
avec celte derniére.

2. Véracité des messages
publicitaires

a) Affirmations

La véracité d'une affirmation ne dépend
pas en premier lieu de I'intention de son au-
teur, mais de la compréhension qu’en a
le consommateur potentiel. Ainsi, ce pro-
duit banal qu’est le vinaigre reste du vinaigre
et ne devient pas, pour le consommateur mo-
yen, du vinaigre de neftoyage, produit mis
au point ultérievrement [cf. aussi alinéa 5).
De méme, des masques vénitiens évoquent
symboliquement la ville de Venise elle-méme
et pas seulement le carnaval local. Souvent,
la signification d’une indication, courante
dans une branche donnée, peut tre utile
pour son interprétation, notamment par les
professionnels de ladite branche. C’est par
exemple le cas d'un terme comme «monture»
s'agissant de bijoux. Autre exemple: quand il
est question, en Suisse, de conductibilité ther-
mique, sans plus de précision on peut admetire
que la caractéristique technique correspon-
dante est indiquée selon la norme SIA suisse;
s'il s'agissait d'une valeur mesurée suivant une
norme étrangére, la publicité devrait le
spécifier expressément.

b} Contre—vérités

Sont & considérer comme des contre—
vérités flagrantes, donc inconciliables avec
I'expérience de la vie en général, des affirmati-
ons publicitaires faisant au destinataire la
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sich niemand seinem Willen widersetzen und
folglich gezwungen werden kann, seinen Be-
fehien zu gehorchen.

3. Irrefihrung

Die irrefihrende Aussage in der Wer-
bung ist an sich nicht unwahr, doch unter-
driickt sie Tatsachen, deren Erwdhnung
das Publikum im vorliegenden Zusammen-
hang erwartet. Ein als amtliches obligatori-
sches deklariertes Publikationsorgan erweckt
bei der Abonnementswerbung mit der Auf-
forderung an die Leser, ihrer (Abo}Verpflich-
tung nachzukommen den Eindruck, es beste-
he ein entgeltliches Pflichtabonnement. Trifft
dies nicht zu, ist die Werbung irrefihrend.
Die Beitréige der Gemeinde an einen Anzei-
ger brauchen nicht aus & fond perdu-Leistun-
gen zu bestehen. Auch geldwerte Vergiitun-
gen von Druckauftrigen fir Nachrichten und
Inserate sind solche Beitrdge.

4. Verwechslungsgefahr und
Nachahmung

In ihrer Praxis unterscheidet die Kommis-
sion von jeher zwischen der (objektiven)
Verwechslungsgefahr und den weit stren-
geren Anforderungen an das {subjektive)
Schmarotzertum. Gegen die Abbildung
sehr dhnlicher Dachkonstruktionen in der
Werbung ist solange nichts einzuwenden, als
die Ahnlichkeit technisch bedingt ist und sich
mit hinlanglicher Firmenangabe an das Fach-
publikum richtet. Anders wiére dann zu urtei-
len, wenn die Werbung in der vornehmlichen
Absicht erfolgen wiirde, den Marktvorteil ei-
nes Konkurrenten systematisch fir eigene wirt-
schaftliche Zwecke auszunutzen.
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5. Vergleich in der Werbung

Auch der Vergleich mit einem Na-
turprodukt wie Essig oder Zucker muss
wahr sein und darf weder irrefihren noch
unnétig herabsetzen. Dagegen ist das Pro-
dukt in seinem natiirlichen Vorkommen vor
Referenznahme nicht geschiitzt. Kiinstliche
Siissstoffe kénnen mit Zucker verglichen wer-
den, doch ist es unlauter, beim durchschnitt-
lich fliichtigen Leser einer Werbebotschaft den
Eindruck zu erwecken, dass dieser Vergleich
auch andere konkurrenzierende Sissstoffe..
erfasst. Essig ist ein herkémmliches Entkd
kungsmittel und deshalb zum Vergleich mit
anderen Entkalkungsmitteln tauglich. Auch zu
Putzzwecken eingesetzter Essig wird im
Werbevergleich nicht zu Putzessig mit entspre-
chend héherem Entkalkungsgehalt {vgl. auch
Ziffer 2.b).

6. Anlehnung i

Nicht selten wird die Vorbereitung auf
eine Prifung mit einem staatlichen Aus-
weis abgeschiossen. Auch wenn die Vor-
bereitung in einer privaten Ausbildungsstar
te letztlich zum staatlichen Abschluss fiihrt, |
darf die Werbung nicht den Eindruck erwek-
ken, der Abschluss sei eine notwendige Fol-
ge der Vorbereitung, da hieriiber nur die siaag;
liche Priifung entscheidet. Dass aber diesé..
Kenntnis allgemein im Publikum verbreitet ist,
kann nicht behauptet werden.

7. Firmengebrauchspflicht ,,

Vor allem die Aussenwerbung ist auf pla-
kative und auf einen Blick wahrnehmbare
Aussagen angewiesen. Der orilich Werbe-

promesse quasi magique que personne ne
pourra résister & sa volonté et que ses ordres
seront exécutés.

3. Tromperie

Un message publicitaire peut étre
considéré comme trompeur, méme s'il ne
constitue pas une contre-vérité en soi, s'il
occulte des faits que le public s'attend &
voir mentionnés. Dans sa prospection d’abon-

nés, une feuille d’avis déclarée organe officiel

publication obligatoire suscite |'impres-

sion, en invitant le lecteur & assumer ses obli-

gations, qu'il est tenu d’acquitter un abonne-
ment. Si ce n’est pas le cas, la publicité en
question est trompeuse. Les contributions des
communes & une feville d’avis n’ont pas
besoin de provenir de prestations & fonds
perdu. Le paiement en espéces d'ordres de
publication d’informations et d’annonces
constitue également une telle contribution.

4. Risque de confusion
et imitation

Dans sa pratique, la Commission a de
tout temps distingué entre un risque (ob-
jectif) de confusion et la définition beau-
coup plus stricte de la piraterie (sub-

_Jective). Il n'y arien & redire & la représen-

tion dans une publicité d'une foiture frés
semblable & une autre, pour autant que cette
similitude repose sur des contraintes tech-
niques et que cette publicité, destinée a un
public de professionnels, contienne suffisam-
ment d'indications sur I'entreprise qui la fait.
Il en serait autrement s'il s’agissait d'une
tentative manifeste de tirer un profit éco-
nomique de la plus grande notoriété d'un
concurrent.

5. Comparaison en publicité

La comparaison avec un produit
naturel, tel que vinaigre ou sucre, doit étre
véridique et ne doit ni préter & confusion, ni

inutilement dégrader. En revanche, le produit -

dans son état naturel n’est pas protégé contre
la citation en référence. Les édulcorants
artificiels peuvent &ire comparés au sucre,
mais il est déloyal d'éveiller par une publicité,
dans I'esprit de lecteurs la lisant superficiel-
lement, I'impression que cefte comparaison
porte aussi sur d'autres édulcorants concur-
rents. Le vinaigre est un détartrant classique
et peut donc servir de comparaison pour
d’autres agents de détartrage. Dans une
comparaison faite & des fins publicitaires, un
vinaigre, méme employé pour le nettoyage,
ne devient pas un vinaigre de netfoyage &
pouvoir détarirant renforcé (cf. aussi alinéa

2b).

6. Assimilation

Il n’est pas rare que la préparation & un
examen soit sanctionné par un dipléme
d’Etat. Méme si cette préparation, alors
qu’elle est dispensée par un établissement
d’enseignement privé, aboutit & I'examen de
fin d’études en question, la publicité ne doit
pas donner I'impression que ces études sont
forcément conclues par le dipléme d’Etat qui
est, en réalité, uniquement décerné sur la base
de 'examen officiel. Il n’est cependant pas
possible d'affirmer que le grand public en
soit averti.

7. Obligation d’identification

En publicité extérieure surtout, il importe
que le message soit clair du premier coup
d’ceil. Une entreprise recourant & cette for-
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treibende hat der Firmengebrauchspflicht
geniige getan, wenn er die fir sein Unfer-
nehmen im lokalen Bereich bekannt-
gewordene Kurzbezeichnung abdruckt.
Die zusétzliche Angabe der Telefonnummer
dient der besseren Identifizierung. Dagegen
ist es unlauter, als Einzelfirma unter der Post
fachadresse eines Dritten Werbung zu trei-
ben, soweit und solange die dabei verwen-
dete Firmenbezeichnung bloss eine fiktive
Person betrifft.

8. Werbegewinnspiele

a] Vorab-Verlosungen

Dass bei der Veranstaltung von Publikums-
wettbewerben Gewinne in Aussicht gestellt
werden, ist nicht zu beanstanden. Das Inaus-
sichtstellen von Gewinnen an namentlich ge-
nannte Personen ist aber dann bedenklich,
wenn bei Vorab-Verlosungen die zutreffenden
Gewinne durch den Veranstalter selbst oder
durch von ihm eingesetzte Hilfspersonen oder
durch technische Vorrichtungen wie Compu-
ter tatsdchlich anderen Personen zugeteilt
worden sind. Ebenso bedenklich ist es, die
aufgrund einer Vorab-Verlosung ermittelten
Teilnehmer durch die generelle Zuteilung ei-
nes bestimmten Sach- oder Geldpreises glau-
ben zu lassen, sie hdtten damit auch bereits
einen der Preise der Hauptverlosung gewon-
nen. Verspricht der Veranstalter den Teilneh-
mern schlagwortartig Gewinne, genigt er
seiner Pflicht nicht, wenn er die Anpreisung
an optisch untergeordneter Stelle relativiert.
Er muss vielmehr — entweder gleichzeitig mit
der schlagwortartigen Anpreisung oder aber
durch Hervorheben des Textes in &hnlicher
pragnanter Form an anderer Stelle — unmiss-
verstandlich klarmachen, unter welchen Vor-
aussetzungen der Empfinger der Botschaft
einen Preis erhdlt und weitere Preise der
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Hauptverlosung gewinnen kann. Angaben
wie «sicherer Gewinner» und dergleichen
sind zu unterlassen, wenn sie auf die Haupt-
verlosung bezogen werden kénnen. Hier wie
anderswo hat sich der Veranstalter Unklar-
heiten, die zu Irrefihrungen Anlass geben
kénnen anzulasten, wobei fir die Beurteilung
nicht seine tatséchliche Absicht, sondern al-
lein die Meinung des durchschnittlich eher
flichtigen Lesers massgeblich ist.

b} Irrefiihrung iiber Gewinne

Bei der Anpreisung von Gewinnen, Préy
mien und dergleichen hat der Veranstalter v
Gewinnspielen klar anzugeben, welches
eventuelle Vorab-Gewinne fir Teilnehmer an
Hauptverlosungen und welches die Gewin-
ne der Hauptverlosung selbst sind. Diese
Gewinne sind in der Reihenfolge ihres Wer-
tes aufzulisten oder darzustellen. ist ein Preis
wertmdssig umschrieben oder beziffert, mis-
sen es auch die restlichen sein. Es ist unlau-
ter, Sachpreise als wertvoll oder dergleichen
zu bezeichnen, die den Verkaufswert von
Franken 100.- nicht erreichen.

¢/ Sogenannter Kaufzwang

Stereotype Wendungen wie «der Kauf-
zwang wird ausgeschlossen» ohne néhere
Erklarungen in Teilnahmebedingungen zu
Gewinnspielen, die mit einer Kaufveranstal-
tung verbunden werden, sind dann unbehelf-
lich, wenn sie namentlich bei einer umfan
reichen Spieldokumentation dem Verstandnis
des durchschnittlich eher Hiichtigen Lesers
nicht Rechnung tragen.

Der landléufig gebrauchte Kiirzel «Kauf-
zwang, der eine Verlosung lotterierechtlich
bedenklich macht, ist irrefihrend. Unzulas-
sig ist ndmlich der Abschluss eines Rechtsge-
schéftes, worunter namentlich auch der Kauf
auf Probe oder Besicht {Kauf mit Riickgabe-
recht] fallt. Zutreffender sollte deshalb vom

me de publicité & Iéchelle locale remplit son
obligation d'identification en y faisant figurer
sa raison sociale dans sa version ab-
régée, connue sur le plan local. L'indi-
cation complémentaire de son numéro de télé-
phone servira & une meilleure identification.
Par contre, il est déloyal de faire de la
publicité en tant que raison individuelle en
indiquant la case postale d'un tiers, dans la
mesure oU et pour autant que la raison sociale
ainsi utilisée désigne seulement une personne
fictive.

. Jeux-concours publics

a) Tirages préliminaires

Le fait que des prix soient annoncés lors
de jeux—concours publics n’est pas répréhen-
sible en soi. Cependant la promesse de gains
a des personnes citées nommément est con-
testable quand ces prix ont déja été, en réa-
lité, attribués & d’autres, dans le cadre d'un
tirage préalable, effectué par I'organisateur
lui-méme, par des tiers désignés par lui ou
par des moyens techniques, ordinateur ou
autres. Il est tout aussi contestable de faire
accroire aux participants désignés par un
tirage au sort préliminaire, par I'atiribution
générale d'un prix donné en espéces ou en
nature, qu'ils ont déja gagné l'un des prix
prévus pour le tirage principal. Si I'organi-

sateur promet des gains en termes tapageurs,

‘ne répond pas & ses obligations en relati-

visant cette promesse dans un passage de

texte plus accessoire. Il doit au contraire
spécifier clairement, soit simultanément avec
I'annonce d'un gain en gros fitre, soit de fa-
con tout aussi visible & un autre endroit du
texte, dans quelles conditions le destinataire
du message gagne un prix et peut en rem-
porter un autre au tirage principal. Des indi-
cations felles que «gagnant a coup siir» ou
d’autres, semblables, sont & proscrire si elles

peuvent &fre mises en rapport avec le tirage
principal. Ici comme ailleurs, I'organisateur
porte la responsabilité d'affirmations émanant
de lui qui peuvent préter & confusion, étant
enfendu que ce qui est déterminant dans ce .
cas, ce ne sont pas ses infentions effectives,
mais |'opinion du lecteur moyen qui lit le mes-
sage en diagonale.

b) Annonce trompeuse de gains

Quand il annonce des gains, des primes
ou autres prix, |'organisateur d'un jeu-con-
cours doit clairement indiquer quels sont les
prix attribués, lors d'un tirage au sort prélimi-
naire, aux participants au tirage principal et
quels sont ceux du tirage principal lui-méme.
Ces prix doivent &ire énumérés ou représentés
par ordre de valeur. Si un prix est décrit en
fonction de sa valeur, voire assorti de cette
derniére, les autres doivent I'étre aussi. Il est
déloyal de qualifier de précieux ou d’ana-
logue des prix en nature dont la valeur
n’atteint pas 100 francs.

¢] Exclusion de I'obligation d’achat

Des expressions stéréotypées telles que
«sans obligation d’achat» figurant, sans plus
de précision, dans le réglement de partici-
pation & un jeu-concours lié & une action de
vente sont maladroites si elles ne tiennent pas
compte du fait qu’elles échappent & I'enten-
dement d’un lecteur moyen qui lit plutdt super-
ficiellement la volumineuse documentation sur
ledit jeu-concours.

L'expression lapidaire, depuis longtemps
en usage, «sans obligation d'achat», qui rend
un tirage contestable du point de vue du droit
des loteries, est trompeuse. La conclusion d'un
acte juridique, ce qu’est en 'occurrence aussi
une commande & I'essai ou & I'examen {achat
& condition) est en effet inadmissible. !l serait
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«Zwang zum Veriragsabschluss» ge-

sprochen werden [vgl. Neufassung des
Grundsatzes 3.11).

d Zufall und Verlosung

Eine Spielanlage, die die schnellsten Ein-
sender mit einem Preis belohnt, ist stets we-
sentlich auf den Zufall abgestellt. Daran &n-
dert auch die Umbenennung des Preises in
«Préimie» oder «Zugabe» nichts. Die Verlo-
sung ist nur eine der mglichen Veranstaltun-
gen zur zufdlligen Ermittlung der Gewinner.

e] Planméssigkeit

Offeriert der Veranstalter seinen Kunden,
die am umsatzschwéchsten Tag eines be-
stimmten Monats getatigten Bestellungen im
Maximalbetrag von Franken 20'000 .- zu-
rickzuerstatten, handelt er nicht planmassig
und das Gewinnspiel ist statthaft. Planmdssig
handelt nur, wer sein eigenes Spielrisiko laut
Bundesgericht «auf Franken und Rappen ge-
nau» berechnen und nicht mittels Wahrschein-
lichkeitsrechnung bloss anndhernd limitieren
kann. Immerhin planlos ist die Veranstaltung
nicht und es stellt sich friher oder spater die
Frage nach der Qualifizierung der Planung.
Fiir die Kommission wére sie gegeben, wenn
die exakte Berechnung des Spielrisikos we-
der in bezug auf die Zahl der Gewinner noch
hinsichtlich der Hohe der Gewinne mdglich
wdre.

9. Aggressive Verkaufsmethoden

Sobald Gewinnspiele mit einem Detail-
kauf verbunden werden, hat der Veranstalter
klarzustellen, dass Teilnahme und Gewinn-
chance von einer Bestellung unabhéngig sind.
Unlauter ist es insbesondere, die Teilnahme-
erkl@rung mittels einer Bestellkarte zu
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verlangen. Die Verwendung der Bestellkarte
ist zwar méglich, doch muss sie alsdann als
Teilnahme- und/oder Bestellkarte beschriftet
sein und der Teilnehmer muss ankreuzen kén-
nen, ob er nur teilzunehmen oder auch zu
bestellen wiinscht. Bereits eingedruckie Be-
stellartikel oder Angaben wie «Mindestbestell-
wert Fr. x» sind unlauter. Vorkehren dieser
Art gelten als lauterkeitsrechtlich verfehmte
Verkaufsmethoden — hier im Bereich der Ver-
kaufsférderung und nicht der klassischen
Werbung - die die Konsumfreiheit aggressiv
beeintréichtigen, indem sie durch die gan
spezielle Verquickung von Spieltrieb mit Ka
okt die Teilnehmer in eine der Entscheidungs-
freiheit abtragliche psychologische Zwangs-
situation bringen.

10. Geschlechterdiskriminierung

Eine sparlich bekleidete und begehrlich
aufgemachte Frau gehért nicht auf einen
Kalender, mit dem fiir Produkte im Bereich
der Abwassersanierung geworben wird.
Weder besteht ein innerer noch ein natiirli-
cher Zusammenhang zum weiblichen Ge-
schlecht, das lediglich als Blickfang dient und
damit zum Sexobjekt herabgewirdigt
wird. Gleich zu behandeln ist die Werbung

fir Birostihle, die als Blickfang die Hinter:..
seite einer Frau mit sehr kurzem Rock veit..

wendet. Hier wére zwar der natirliche Zu-
sammenhang gegeben, doch entwiirdigt die
Art der Darstellung den Berufsstand der Se-
kretérin und degradiert die Sekretarin zum
Sexobjekt des Chefs. Damit diskriminiert aber
die Werbung zuséitzlich auch alle die Chels,
die nicht so denken. In beiden Fallen sind
die Intensionen der Werbetreibenden offen-
kundig, umsomehr, als sich keine Gegen-
werbung durch Manner findet.

donc plus pertinent de parler d'«obligation
de contracter» (cf. nouveau libellé de la
Régle 3.11).

d] Hasard et tirage

Un jeu qui attribue un prix aux partici-
pants les plus rapides & réagir est toujours,
pour I'essentiel, basé sur le hasard. Le fait
de qualifier le prix en question de «prime»,
de «cadeau» ou autre n'y change rien. le
tirage au sort n'est qu'une des méthodes
possibles de détermination des gagnants.

Planification

Si un organisateur de jeu-concours offre
a ses clients de leur rembourser, & concurren-
ce de 20 000 francs au maximum, le montant
de leurs commandes passées le jour d'un mois
donné ou il réalise le plus faible chiffre d'af-
faires, il n'y a pas planification et le jeu-
concours en question est admissible. Aux
termes d'un jugement du Tribunal fédéral, seul
agit de fagon planifiée quiconque calcule «au
franc prés» son propre risque lié au jeu-
concours et ne peut pas le limiter approxi-
mativement au moyen d'un calcul de pro-
babilité. Le jeu—concours n’est dés lors pas
sans planification et la question de la qua-
fification de planification se posera tét ou
tard. Pour la Commission, elle serait effective
s'il n’était pas possible de calculer I'étendue
du risque lié au jeu en question en termes ni
de nombre de gagnants ni de montant des

9. Méthodes de vente agressives

Aussitdt qu’un jeu—concours est lié & un
achat au détail, I'organisateur doit préciser
que la participation et les chances de gagner
n’entrainent aucune obligation de comman-
de. Il est déloyal, en particulier, d'exiger la
participation & I'aide d’un bulletin de com-

mande. Il est permis d'utiliser le bulletin de
commande comme déclaration de
participation & condition qu'il porte expres-
sément la mention de bulletin de participation
et/ou de commande et que le participant
puisse y indiquer s'il entend participer seule-
ment ou aussi passer commande. Il est déloyal
d'y faire figurer en préimpression une com-
mande d’article ou une mention telle que
«commande minimale: X francs». Des dispo-
sitions de cette nature sont & considérer com-
me des méthodes de vente proscrites — ici,
dans le cadre de la promotion des ventes et
pas de la publicité classique - en tant qu'at-
teinte agressive & la liberté de consommation,
étant donné que, en liant tout spécialement
I'atirait du jeu & un acte d’achat, elles placent
les participants dans une situation de contrain-
te psychologique préjudiciable & leur liberté
de décision.

10. Discrimination sexiste

Une femme légérement vélue et présentée
de fagon aguichante n’a pas sa place sur un
calendrier pronant des produits destinés &
I'épuration des eaux. Comme il n'existe pas
de lien, ni interne ni naturel, entre les deux,
la femme, qui sert uniquement d’accroche,
se trouve dégradée au rang d’objet
sexuel. |l faut traiter de méme la publicité
pour des siéges de bureau utilisant pour
accroche un postérieur de femme vétue d'une
jupe trés courte. Dans ce cas, méme s'il y a
un rapport entre |'objet de la publicité et cette
personne, la maniére de présenter celle—i
est dégradante pour les secrétaires qu'elle
réduit & la fonction d’objet sexuel du patron.
Cette publicité est en outre discriminatoire &
I'égard des patrons qui ne I'entendent pas
ainsi. Dans les deux cas, les intentions de
I'auteur de la publicité sont claires, d'autant
plus qu'il n'y existe pas de pendant masculin.
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Gerade diese Gegenwerbung mit
Ménnern ist als Indiz gegen die Geschlech-
terdiskriminierung zu werten. Plakatkampag-
nen sind dabei gesamthaft zu befrachten —
so im Fall einer Werbung fir Ledermode mit
Ménnern, Frauen und Kindern. Nicht als frau-
enfeindlich zv beanstanden ist ferner der An-
néherungsversuch des Mannes, der weder
eine Herabsetzung, Ausbeutung oder Zwang
beinhaltet und iiberdies im natirlichen Zvu-
sammenhang mit dem beworbenen Pro-
dukt (Zigarette) steht. Denn es ist nicht Aufga-
be der Kommission, iber Geschmacklosigkeit
zv urteilen oder sonstwie Sittenrichterin zu
spielen. Solange das Unterhaltungsgewerbe
staatlich zugelassen und der Auftritt von spar-
lich bekleideten Frauen {sog. Tdnzerinnen)
ausdriicklich gestattet ist, besteht kein Grund,
fir die Werbung einen strengeren Massstab
anzulegen. Solange ein natirlicher Zusam-
menhang besteht, ist der Blickfang, weil of-
fenbar herkdmmlich, nicht herabwiirdigend
— weder fiir die Frau noch fir den Mann.

11. Schlankheitskuren

Die Anpreisung (daverhafter] Gewichts-
abnahmen mittels Erzeugnissen oder Vorrich-
tungen machen jede Werbung IKS-pflichtig
{Interkantonale Kontrollstelle fiir Heilmittel}, da
diese Angabe ein Heilversprechen be-
inhaltet. Erst wenn die Werbung IKS-konform
ist, besteht — aufgrund erfolgter Kontrollen -
Gewdhr fiir ihre Glaubwiirdigkeit, was lei-
der die betroffenen Konsumenten beinahe
geflissentlich immer wieder iibersehen. Die
Aufforderungen der Kommission zur IKS-Re-
gistrierung fruchten nichts, da die angeprie-
senen Produkte nur kurzfristig angeboten
werden oder den Anbieter wechseln. Hat die
Werbung eine Methode zum Gegenstand, die
nicht unter die IKS-Kontrolle fallt, fordert die
Kommission den Werbetreibenden auf, die
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Richtigkeit seiner Angaben darzutun, so auch
in der Berichtsperiode, leider ohne Erfolg.
Die Kommission sieht sich deshalb in Zukunft
zu anderen Massnahmen genétigt (vgl. Sank-
tionen).

12. Sanktionen

Die Erfahrungen der vergangenen Ja
re haben gezeigt, dass die in der Regel ai. .
Sanktionsmassnahme angedrohte Publikati-
on des Tatbestandes mit Namensnennung
gegen unbelehrbare Werbetreibende im Be-
reich des Direkt-Marketings wenig fruchtet.
Denn anders als bei den iibrigen Werbemit-
teln {Inserate, Plakate, Spots), auf deren Streu-
ung und Ausstrahlung die Kommission iber
die Stifter-Organisationen direkt Einfluss neh-
men kann, ist dieser gegeniiber den an den
offentlich-rechtlichen Transportauftrag gebun-
denen PTT im Fall der Direkiwerbung nicht
méglich. Erstmals in der Berichtsperiode hat
deshalb die Kommission in ihrer Publikation
auch die Einleitung eines Strafverfahrens
gegen den fehlbaren Werbetreibenden an-
gedroht. Sie wird noffalls von dieser Még-
lichkeit, weil als gesamtschweizerische, auch
dem Konsumentenschutz dienende Organi-

sation dazu berechtigt, Gebrauch machen#:-

Précisément, cette publicité compen-
satoire impliquant des hommes est &
considérer comme un indice d'opposition &
la discrimination sexiste. Ainsi, les campa-
gnes d'affichage doivent tre jugées dans
leur totalité; par exemple, une telle campagne
vantant des vétements de cuir pour hommes,
femmes et enfants. Par ailleurs, il n'y arien &
redire & un rapprochement naturel d'un hom-
me vers une femme qui n’indique aucune in-
fention de dégradation, d’exploitation ou de
contrainte et qui est de surcroit en rapport
naturel avec 'objet de la publicité (cigaret-
Il ne revient en effet pas & la Commission
de juger le mauvais godt ou les meeurs des
gens. Du moment que la loi autorise expressé-
ment I'industrie du diverfissement et les exhibi-
tions de femmes peu vétues (dites danseuses),
il nincombe pas & la publicité d’'appliquer
des normes plus strictes en la matiére. Pourvu
qu'il y ait un lien, I'accroche, manifestement
courante, n'est pas dégradante, ni pour la
femme ni pour I'homme.

11.Cures d’amaigrissement

Le fait de proner un amaigrissement (du-
rable) au moyen de produits ou d’appareils
entraine |‘obligation de soumetire toute
publicité pour ceux-ci & 'OICM (Office
intercantonal de conirdle des médicaments),
vu qu'elle contient une promesse d’effet
{ ratif. Ce n’est qu'une fois que la publicité

en question est conforme & la réglementation
de I'OICM - sur la foi des coniréles ef-
fectués — qu’elle est digne de confiance, ce
que les consommateurs qu’elle concerne
ignorent hélas presque toujours. Les mises en
demeure répétées de la Commission de
soumettre lesdits objets au contréle de 'OICM
demeurent infructueuses du fait que ceux—i
ne sont prénés que briévement ou que ceux
qui les pranent changent. Si la publicité a

pour objet une méthode non soumise &
I'obligation de contréle par I'OICM, la Com-
mission somme celui qui la préne d’apporter
la preuve de la vérité de ses indications. Cela
a encore été le cas, mais en vain, au cours
de 'année sous revue. Aussi la Commission

se verratelle dans 'obligation de recourir &
g

I'avenir a d’autres mesures (sanctions).

12. Sanctions

l'expérience des années passées a
montré que la menace de publier, & titre de
sanction, les cas dénoncés, avec le nom des
auteurs impénitents de publicités déloyales
dans le secteur du marketing direct, ne porte
que peu de fruits. En effet, contrairement aux
autres supports de publicité {annonces,
affiches, spots) sur la diffusion desquels la
Commission peut directement exercer une in-
fluence par l'intermédiaire des organisations
fondatrices, cela n’est pas possible en ce qui
concerne les publipostages que les PTT sont
tenus de distribuer dans le cadre de leur
mandat officiel. Voild pourquoi, au cours de
I'année sous revue, la Commission a aussi,
pour la premiére fois depuis sa fondation,
menacé, dans la publication de son arrét,
d’intenter une action pénale contre une
entreprise coupable. En cas de besoin, elle
recourra & cette possibilité, comme I'y autorise
sa qualité d’organisation nationale servant
aussi la défense des consommateurs.
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Stifterorganisationen
Organisations fondatrices
(31.12.1995)

o Schweizer Werbewirtschaft SW, Ziirich
Publicité Suisse PS, Zurich

e Fédération romande de publicité et
de communication FRP, Genéve
¢ publisuisse SA, Bern
¢ Allianz Schweizer Werbeagenturen
U ASW/ACP, Ziirich
» Bund Schweizer Werbeagenturen
BSW, Ziirich
o Forderungsgesellschaft fir die
Lauterkeit in der Werbung FLW, Ziirich
e Schweizer Adressbuchverleger-Verband
SAV, Zirich
e Schweiz. Ausbildungszentrum fir Marketing,
Werbung und Kommunikation, SAWI, Biel
¢ Verband Schweizerischer Annoncenverwal-
tungen und -Agenturen SAVA, Zirich
o Schweiz.Verband fir Aussenwerbung
SVA, Ziirich
e Schweizerischer Verband der Zeitungs-
und Zeitschriftenverleger SZV/ASEJ, Ziirich
e Schweizerische Vereinigung fiir
Direktmarketing SVD, Bern
e Schweizer Berufsfotografen, Zirich
‘««é;w;\/erband Schweizerischer Werbegesellschaften
VSW/AASP, Ziirich
e Vereinigung fir Werbekommunikation
idée/ACP, Ziirich
* Schweizer Werbe-Auftraggeber
SWA/ASA, Ziirich
o Werbeclub Ostschweiz, Rorschach

Prasident/Président: M. Kiindig
Geschaftsfihrer/Secrétaire: Dr. H.O. Marti

M. Kiindig, Zug *

J.-P. Paschoud, Lausanne
H.P. Frish, Zirich

Firspr. T. Kahr, Zirich *
J. Wirz, Zirich *

St. de Senger, Genéve
A. Hofer, Bern

B. Widmer, Gockhausen*
H.J. Ramser, Zirich
Dr. U. Bar, Ziirich

P. Joliat, Biel

M. Fischer, Ziirich
M.C. Senn, Ziirich

R. Bill, Bern

A. Kiing, Zirich *
Mme E. Birgin, Genéve
R. Riifenacht, Bottmingen *

*Mitglied im Stiftungsausschuss
Membre du Comité de fondation
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Dokumentation

Nachstehende Dokumentation kann ge-
gen ein frankierftes Antwortcouvert
C5 bei der Kommission unter Angabe der
ge-wiinschten Publikation unentgeltlich bezo-
gen werden.

* Internationale Richtlinien fir die Wer-
bepraxis, mit Ausziigen aus den Inter-
nationalen Richtlinien fiir Verkaufsfor-
derung, das Direkimarketing und die
Direktwerbung

* Geschaftsreglement der Lauterkeits-
kommission

e Grundsdtze der Lauterkeitskommis-

sion

o Tatigkeitsbericht der Lauterkeitskom-
mission

Schriftenreihe
der Lauterkeitskommission

» Heft Nr. 3: Der Persénlichkeitsschutz
unter Beriicksichtigung der Besonder-
heiten fir die Werbung beim Ge-
brauch von Namen, Personenbildern
und Figuren in der Werbung
{Magda Streuli)

e Heft Nr. 4: Ausstattungsschutz
{Lucas David)
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Documentation

Divers documents facilitant le dépét d'une
plainte sont disponibles auprés de la Commis-
sion. Pour les obtenir, il vous suffit de nous
envoyer une enveloppe-réponse af-
franchie (format C5) et de nous indiquer
les brochures qui vous intéressent.

* Code infernational de pratiques loya-
les en matiére de publicité et extraits
des régles internationales pour la pro-
motion de vente, le marketing et |
publicité directe

* Réglement de la Commission Suisse
pour la Loyauté en Publicité

* Régles de la Commission Suisse pour
la Loyauté en Publicité

* Rapport d’activité de la Commission
Suisse pour la Loyauté en Publicité

e Série de publications de la Commis-
sion Suisse pour la Loyauté en Publicité
{en allemand)
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Schweizerische Kommission Commission Suisse’
fir die Lauterkeit in pour la Loyauté
der Werbung en Publicité
Postfach 4675 Case postale 4675
Kappelergasse 14 ‘ Kappelergasse 14
8022 Zirich 8022 Zurich

Telefon: 01 /21179 22 Téléphone: 01 / 211 79 22
Telefax: 01 /211 80 18 Téléfax: 01 /211 80 18



