Tatigkeitsbericht 1997

Schweizerische Lauterkeithkommission
Lauterkeit in der kommerziellen Kommunikation

Rapport annuel 1997

Commission Suisse pour la Loyauté
Loyauté dans la communication commerciale



Inhalt
Werbliche Selbstkontrolle ..................... 4
Organigramm ... 5
Kommissionsmitglieder......................... 6
Zahlen und Fakten ... 7

Auf dem Weg zu einer griffigeren
Selbstkontrolle ...

Préjudiz...........
Nichteintreten
Offizialdelikte
Preisbekanntgabe ...........cc.ccc.
Loﬁerieéhnlicie Veranstaltungen .........
., Radarwarner..........cccceiiieniinieeinnnnn
d} Heilanpreisungen .........ccccooooininn.
4. Vertraulichkeit .........ccoooiiiiii,
Selbstkontrolle in der Praxis ............... 16
1. Geltungsbereich
2. Angaben in der Werbung .................... 20
3. rrefhrung oo 20
4. Trennung von redaktioneller Information
und kommerzieller Kommunikation ........ 22
5. Herabsetzung ...
6. Nachahmung .......coeerenine.
7. Verwechslungsgefahr ............
8. Vergleichende Werbung ........
9. Geschlechterdiskriminierung ...
10. Persénlichkeitsschuiz .............
11. Werbegewinnspiele ..............ccooceevinn.
Transnationale Werbung .................... :
Schweiz - Ausland ................
Medizin und Para-Medizin
Anlehnung .......ooveiveiiiinn
Ausland - Schweiz ................
FaxWerbung ...,
Versandwerbung ...............
Gewinnspiele ...
Stifterorganisationen ... 36
Dokumentation ... 38
Abbildungen
Prozentanteil Branchen ..............c.......... 18/19
Prozentanteil Tatbestdnde .............cc.ocevi..n. 28
Prozentanteil Medien ...............c..c.c.cecoe... 29
Allgemeine Vergleiche in Prozent ................. 37

Contenu

Avutocontrdle de la publicité.................. 4
Organigramme ... 5
Membres de la Commission ................. 6
Chiffres et faits........... e, 7

Sur la voie d’un autocontrdle

plus incisif ...
b, Préjudice ....oooeoini
2. Pas d’entrée en matiére
3. Délits officiels ...............
a) Indication des prix .......c.ocooociriiin
b) Jeuxconcours a caractére de loterie ...... 13
c} Avertisseurs de radar ... 15
d} Publicité prénant des vertus curatives .... 15
4. Confidentialité .............oooiiiiein 15
L'auvtocontrdle dans la pratique .......... 17
1. Domaine de validité ...........c...c........... 17
2. Indications dans la publicité ................. 21
3. Tromperie .....coiviiiini 21
4. Séparation entre information rédaction-
neﬁe et communication commerciale ..... 23
5. Dénigrement ... 23
6. Plagiah.....cceeviiiiiacieeieiiee e 23
7. Risque de confusion ..................coo... 25
8. Publicité comparative ... 25
9. Discrimination sexiste .......................... 27
10. Protection de la personndlité ................ 27
11. Jeuxconcours publicitaires ................... 31
Publicité transfrontaliére ................... 33
1. Suisse - étranger ...........ccocooiieniiiennn, 33
a) Médecine et para-médecine ................. 33
b) Analogie ........ccooeiiiiii 35
2. Etranger - Suisse ..o 35
a)  Publicité par fax ......
b}  Envois publicitaires ..............c.ccoonie
¢} Jeux-concours ... 35
Organisations fondatrices .................. 36
Documentation ... 38
Diagrammes
Branches en pourcentage .....................
Enoncé des girs en pourcentage
Meédias en pourcentage................
Comparaisons générales ............cccc........

Rapport annuel 1997 3



Werbliche
Selbstkontrolle

Verstdsse gegen die Lauterkeit in der kom-
merziellen Kommunikation werden meistens
nicht von Amtes wegen, sondern nur auf Kla-
ge von Konsumenten oder Konkurrenten hin
verfolgt. Wo es aber an Kldgern mangelt, fehlt
esauch an Richtern. Zahlreiche Verstdsse wiir-
den ungeahndet bleiben, hdtte die Werbe-
branche nicht bereits seit 1966 durch ihre
Selbstkontrolle fir Ordnung gesorgt.

Anfanglich als Organ der Schweizer
Werbung SW konzipiert, ist die mit der wer-
blichen Selbstkontrolle beauftragte, paritétisch
aus Vertretern der Werbung, der Konsumen-
tenschaft und der Medienschaffenden/PR-
Fachleute [bisher neutrale Mitglieder) zusam-
mengesetzte und in ihrer Spruchtatigkeit auto-
nome Lauterkeitskommission seit 1981 in ei-
ner Stiftung verselbstandigt, die von den
Organisationen der Werbebranche finanziert
wird.

Materielle Grundlage fir die Tatigkeit der
Kommission bilden die Internationalen Richt-
linien fur die Werbepraxis, deren natfionale
Anwendung in den Grundsétzen der Kommis-
sion ihren Niederschlag findet. Uber das Ver-
fahren gibt das Geschéftsreglement Auskunft.
Dieses raumt jedermann unentgelilich das
Recht ein, schriftlich und mit der nétigen Be-
grindung vor der Kommission Beschwerde zu
fohren. Der Entscheid steht einer der drei Kam-
mern zu, und die Nichtbeachtung allfélliger
Empfehlungen kann zur Sperrung von Wer-
betrédgern oder anderen Sanktionen fiihren.
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Avutocontrole de la
publicité

Les infractions & la loyauté dans la com-
munication commerciale ne donnent, la plu-
part du temps, pas lieu & des plaintes de la
part d'organismes officiels, mais de la part
de consommateurs ou de concurrents. Dans
bien des cas, aucune poursuite ne serait donc
engagée si la branche de la publicité n’avait
pas veillé & mettre de I'ordre dans ce domai-
ne, dés 1966, en créant un organe d’auto-
contréle.

Intégrée, & l'origine, & la Publicité Suisse
PS, la Commission Suisse pour la Loyauté qui
se compose paritairement de frois membres
représentant respectivement la publicité, les
consommateurs et les professionnels des
médias ou des relations publiques {jusqu’alors
membres neutres) et qui juge en foute indé-
pendance, posséde, depuis 1981, un statut
autonome au sein d'une fondation financée
par les organisations de la branche de la
publicité.

Les activités de la Commission se fondent
sur e Code international de pratiques loya-
les en matiére de publicité, dont I'application
sur le plan national se fraduit dans les Régles
édictées par la Commission. Les modalités
de la procédure sont énoncées dans le Régle-
ment de la Commission, en vertu duquel toy?
personne est habilitée & présenter de
celleci, & titre gratuit, une plainte écrite do-
ment fondée. Le jugement, prononcé par I'une
des trois Chambres de la Commission, peut
se fraduire par des sanctions telles que boy-
coftage de supports de publicité ou autres.

Organigramm / Organigramme
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Kommissionsmitglieder
Membres de la Commission
(31.12.1997)

Zahlen und Fakten
Chiffres et faits

Neutrale

Préisident/Président

Nationalrat RA Rolf Engler, Appenzell
Vizeprdsident/Vice-président
Markus Zbaren, Freies Gymnasium, Zirich

Mirglieder/Membres

Konsumenten/Consommateurs

OR Dr. Alexander Brunner, SKS, Ziirich (2)
Michéle Burnier, FRC, Lausanne (1)
Margrit Kriiger, KF, Werdenberg {3)

Werbung/Publicité

Auftraggeber/Annonceurs
Rudolf Zbinden, Danka SA, Lausanne {1)

Berater/Conseils publicitaires
Kurt Scharer, BSW, Zirich (3)

Medienanbieter/Fournisseurs publicitaires
Urs Donatsch, Publicitas, Lausanne {2}

Medienschaffende/PR-Fachleute
Professionnels médias/Relations publiques
Dr. Thomas Gubler, BAZ, Basel {1)

Angela Kreis, PR-Agentur, Bern {2)
Christian Stérkle, Radio Argovia, Brugg (3)

Sekretariat/Secrétariat

Firspr. Dr. Hanspeter O. Marti, Zirich
Ruth Bucher

Bernadette Viviani

(...} 1./2./3. Kammer/
Tre/2me/3me Chambre
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Experten/Experts

Fachexperten/Experts de branches
Firspr. Urs Bartetzko, BAP, Bern

Pascal Froidevaux, Neuenegg

Firspr. Hans Ulrich Hunziker, CISC, Fribourg
Firspr. Alfred Jost, IKS, Bern

René Schmutz, WEMF, Zirich

Dr. Mischa Charles Senn, Zirich

Anna Barbara Wiesmann, BAG, Bern

Medienexperten/Experts médias

RA Sandro Macciacchini,Schweizer Presse,Ziirich
Marco Meier, Radio Sunshine AG, Rotkreuz
Othmar Stadelmann, publisvisse SA, Bern
Peter Stebler, APG, Winterthur

Rudolf Waldburger, SVD, Méannedorf

1997
Gremium Sitzungen Zirkularbeschliisse
Organe Séances Arréts
Kommissionsplenum
Commission pléniére 2 3
Geschaftsprifungsausschuss GPA
Bureau de Contréle BdC 2 3
1. Kammer
#-1re Chambre 3 2
“2. Kammer
2e Chambre 2 2
3. Kammer
3e Chambre 3 4
Arbeitsgruppen
Groupes de travail 4 7
Geschdafte Zustandigkeit 1993 1994 1995 1996 1997
Affaires Compétence
Anfragen Sekretér
Renseignements Secrétaire 344 360 420 375
Vorbescheide Sekretar
Préavis Secrétaire 2 0 0 0
Beschwerden
-kl. Vorverfahren Kommission
laintes
incl. Procéd. prélim. Commission 184 168 190 166
Verfigungen Sekretéar
Décisions Secrétaire 5 6 4 6
Beschliisse Kammer/Plenum
Arréts Chambres/Plénum 132 108 195 178
Rekurse GPA/Plenum
Recours BdC/Plénum 13 16 28 20
Sanktionsverfahren Kammer/GPA
Procédure de Sanctions  Chambres/BdC 3 5 6 15
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Auf dem Weg
zu einer griffigeren
Selbstkontrolle

Die konsequente Durchsetzung der im
letzten Tatigkeitsbericht angekindigten Neve-
rungen in der Verfahrensordnung der Kom-
mission haben bereits im lavfenden Berichts-
jahr ihre Frichte getragen.

1. Prajudiz

Mit dem neuen Prajudiz-Entscheid (Art.
16 des Geschdftsreglements) eriibrigte sich
in zahlreichen Féallen die Durchfihrung ein-
lasslicher Verfahren bei geringfigig verdinder-
ten Tatbesténden oder anderen Beschwerde-
parfeien. Andererseits gab die Spruchtatigkeit
einzelner Kammern - so im Bereich von Wer-
bung und Religion - der Kommission Anlass,
die Frage von Werbung und freier Meinungs-
dusserung einer Arbeitsgruppe zum grund-
satzlichen Studium zu ibertragen.

Vor allem im Bereich der Werbege-
winnspiele machte die Neuerung eine Bin-
delung und damit ziigigere Erledigung der
Beschwerden moglich. Im Durchschnitt konn-
ten entsprechende Verfahren entweder sofort
oder bei Durchfiihrung eines Vernehmlas-
sungsverfahrens in der Regel unter zwei Mo-
naten erledigt werden. Offen blieb die Fra-
ge, innert welcher Frist auch kurzlebige und
sich wiederholende Werbekampagnen und
Verkaufspromotionen noch zu beurteilen sind.
In Anlehnung an die staatlichen Verjghrungs-
fristen fir unerlaubte Handlungen betrégt die
oberste Grenze ein Jahr. Im konkreten Fall
wurde befunden, dass lediglich fir die Dau-
er von drei Monaten nach Abschluss eines
Gewinnspieles der Beschwerdegegner die
Beweislast fir den Nachweis der Richtigkeit
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und Rechtmdssigkeit der Veranstaltung tref-
fe. Mithin kann dem Konsumenten die Be-
weislast zugemutet werden, wenn er iber Ge-
bihr die Anhebung eines Verfahrens vor der
Kommission hinauszégert.

Die Zahl der Beschwerden ist dadurch
stafistisch zuriickgegangen. Anders als fri-
her sahen sich die zustandigen Organe der
Kommission bei mehrfachen Widerhandlun-
gen veranlasst, ohne Verzug bei den staatli-
chen Stellen Strafklage einzureichen. Leider
scheinen aber die Strafverfolgungsbehérd
personell nach wie vor nicht in der L
innert der gesetzlichen Fristen gegen fehlba-
re Werbetreibende vorzugehen. Soweit die
Kommission iiber die Werbetrdger und gleich-
zeitig Stifter auf das eingesetzte Werbemit-
tel {Inserat, Plakat, TV-Spot] den Durchgriff
hat, kann sie mit ihren eigenen Sanktionen,
vorab der Sperrung des Werbetrdgers, eben-
falls korrigierend mitwirken. Bei Widerhand-
lungen dagegen, die der Direkt und Versand-
Werbung zuzurechnen sind, greifen diese
Sanktionen nicht. Die als weitere Ahndung
denkbare Verdffentlichung des Tatbestandes
hat, wie die Erfahrung zeigt, nur noch eine
zusdtzliche werbliche Propagierung der Be-
anstandung zur Folge, und eine Sperrung des
Versandes ist mit Blick auf den offentlich-recht-
lichen Charakter des Transportaufirages {PTT)
ohne richterlichen Befehl nicht méglich.

2. Nichteintreten

Gemadss Art. 10 des Geschaftsreglements
tritt die Kommission nur auf Beschwerden ein,
die von grundsatzlicher Bedeutung und be-
sonderer Tragweite fiir die Selbstkontrolle
sind.

Sur la voie
d’un autocontrole
plus incisif

Uapplication systématique des innova-
tions apportées par la Commission & son Reé-
glement de procédure, annoncées dans le pré-
cédent rapport annuel, a déja porté ses fruits
av cours de I'année couverte par ce rapport.

. Préjudice

La nouvelle régle des décisions & portée
préjudicielle (article 16 du Réglement de la
Commission) rend superflue une procédure
compléte dans de nombreux cas dans les-
quels les faits ne présentent que de faibles
différences ou concernent seulement d’autres
protagonistes. Par ailleurs, des procédures
menées par certaines des Chambres - par
exemple dans le domaine impliquant publicité
et religion - ont amené la Commission &
confier & un groupe de travail I'étude fon-
damentdle de la question de la publicité et
de la libre expression d'opinions.

Dans le secteur des jeux-concours publi-
citaires surtout, le nouveau Réglement a
permis de regrouper des plaintes et d’en per-
meftre partant un examen plus expéditif. En
moyenne, il a ainsi été possible de boucler

_es procédures en question soit immédiate-

ment, soit, pour celles qui nécessitaient une
consultation, généralement en moins de deux
mois. Restait la question de savoir dans quel
délai il fallait aussi examiner des campagnes
de publicité et des promotions de ventes ré-
pétitives de courte durée. Par analogie avec
la législation en la matiére, le délai de pres-
cription maximal pour les actions délictueuses
est d'un an. Concrétement, la Commission a
conclu qu'il ne pouvait étre imposé aux par-

ties défenderesses d'apporter la preuve de
la justesse et de la légalité de leurs jeux-
concours que dans les trois mois suivant la
fin de ces derniers. Par conséquent, il est pos-
sible d’attribuer au consommateur la charge
de preuve s'il tarde exagérément & engager
une procédure auprés de la Commission.

Cela étant, le nombre des plaintes a sta-
tistiquement reculé. Contrairement & ce qui
était le cas auparavant, les organes compé-
tents de la Commission se sont vu amener,
en cas de récidive, & déposer sans tarder
une plainte pénale auprés des instances offi-
cielles. Malheureusement, les autorités judi-
ciaires ne semblent toujours pas étre en me-
sure, par manque de personnel, d'infervenir
dans les délais légaux contre les auteurs de
publicités délictueuses. Dans la mesure ob la
Commission a une emprise sur le moyen publi-
citaire incriminé (annonce, affiche, téléspot)
par l'intermédiaire de leurs responsables qui
sont également membres de sa Fondation,
elle peut aussi exercer une action correctrice
en prononcant une sanction, notamment un
blocage du support publicitaire en question.
En revanche, en cas d'infraction concernant
la publicité directe ou par correspondance,
ces sanctions n’ont pas de prise. La publica-
tion des faits considérée comme une autre
méthode possible de mise en garde n’a en
fait qu'un effet de propagande supplémen-
taire pour la publicité incriminée et un blo-
cage de 'envoi n’est pas possible sans déci-
sion judiciaire, vu le caractére de droit civil
du contrat de transport (PTT).

2. Pas d’entrée en matiére

En vertu de I'article 10 du Réglement de
la Commission, celle-ci n‘examine que les
plaintes ayant une signification de principe
et une portée particuliére dans le cadre de
I'autocontréle.
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In konstanter Praxis hat es die Kommissi-
on in zwei Fallen - die einerseits den Energie-
sekfor und andererseits die kosmetische Bran-
che betrafen - abgelehnt, auf die Sache
einzutreten. In beiden Fallen war die Kom-
mission aufgerufen, anhand zahlreicher wis-
senschafilicher Abhandlungen und Unfersu-
chungen die Vorzige und Nachteile zweier
Systeme bzw. zweier Produkte abzuklgren.
Zwar sieht Art. 18 des Geschaftsreglements
vor, dass nétigenfalls neutrale Expertisen ein-
geholt werden kénnen, sofern sich eine der
Parteien zur Ubernahme der entsprechenden
Kosten bereit erklart. Indessen sprechen
schwerwiegende Grinde gegen dieses Vor-
gehen.

Regelmdssig diirfte es ausserordentlich
schwierig sein, einen oder mehrere Sachkun-
dige zu finden, die weder mit der einen noch
mit der anderen Seite zusammengearbeitet
haben und gleichwohl iber die unumgdngli-
che Sachkompetenz verfiigen. Ferner ware
damit zu rechnen, dass ein Gutachten nicht
von beiden Parteien akzeptiert wiirde, sodass
zur Wahrung des rechtlichen Gehérs eine
Oberexpertise erforderlich wiirde. Wird wei-
ter in Betracht gezogen, dass den Parteien
entsprechend der Schwierigkeit der Materie
ausreichend Zeit zur Stellungnahme zu Gut-
achten und Obergutachten eingerdumt wer-
den misste, so ware eine Verfahrensdauver
von deutlich mehr als einem Jahr eine eher
optimistische Schatzung. Kommt dazv, dass
beim Eintreten auf solche Begehren wegen
der Beweislastverteilung jedermann zu Lasten
des Werbetreibenden vor der Kommission ein
kostspieliges Expertenverfahren provozieren
kann.

Schon die Stellung der Kommission als
privatrechtliche Organisation ohne staatliche
Autoritét spricht gegen das Eintreten auf sol-
che Beschwerden. Dafir ist mit Blick auf Art.
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1 Abs. 3 nicht die Kommission, sondern der
staatliche Richter der richtige Adressat, was
auch der Bedeutung der Sache eher entspricht
als ein Verfahren vor der Kommission. Was
in concreto zur Beurteilung vorgelegt wurde,
waren denn auch nicht mehr primér die Wer-
beaussagen als solche. Vielmehr ging es um
die Sache selbst, also um die Vorzige und
Nachteile von zwei Systemen oder Produk-
ten, deren Beantwortung fachtechnische
Kenntnisse und letzilich Expertisen vorausset-
zen. In der Praxis hatte der Spruch der Kom-
mission ausschliesslich die Zulassigkeit od
die Unzuldssigkeit von dannzumal weit {
rickliegender Werbemittel {inserate} zum
Gegenstand und nicht die Vorziige der ei-
nen oder anderen Energiequelle bzw. des
einen oder anderen kosmetischen Produktes.
Daraus folgt, dass es materiell nicht oder doch
nur sehr am Rande um die Zulassigkeit einer
bestimmten Werbemassnahme ging. Das
Nichteintreten auf die einlassliche Beurteilung
der geltend gemachten Vor- und Nachteile
rechtfertigte sich deshalb und die Kommissi-
on beschrankte sich auf die Wertung der
beanstandeten Werbung und zwar so, wie
sie das angesprochene Publikum in Kenntnis
der verwendeten Werbemittel versteht.

3. Offizialdelikte

Primar hat die Selbstkontrolle dort ein-
zusetzen, wo die staatlichen Instanzen ni¢_
von Amtes wegen tatig werden, also vor al-
lem im Bereich des Lauterkeitsrechts, das u.a.
kraft des UWG Geltung beansprucht. Soweit
es aber Aufgabe des Staates ist, in das Rechts-
leben ordnend einzugreifen, sollte sich hin-
gegen die Selbstkontrolle mit der Meldung
unlauterer Tatbestinde bei den zustandigen
Behdrden begniigen.

Conséquemment, la Commission a refusé
d’entrer en matiére dans deux cas concer-
nant, d'une part, le secteur de |'énergie, de
I'autre, la branche des cosmétiques. Dans ['un
et I'avtre, la Commission était appelée &
examiner les avantages et les inconvénients
de deux systémes et de deux produits-sur la
base de nombreuses analyses et études
scientfifiques. Larticle 18 de son Réglement
prévoit certes qu’elle peut, en cas de besoin,
faire appel & des expertises neutres, dans la
mesure ou |'une des parties est préte & en
ssumer les frais. Toutefois, des raisons majeu-
s parlent contre cette maniére de procéder.

En général, il s'avérerait exirémement
difficile de trouver un ou plusieurs experts
suffisamment compétents qui n’auraient pas
collaboré avec l'une ou 'autre des parties et
qui posséderaient néanmoins la qualification
indispensable. De surcroit, il faudrait s'atten-
dre & ce qu'une telle expertise ne serait pas
acceptée par les deux parties, en sorte que,
pour les besoins de la justice, une contre-
expertise serait incontournable. Si I'on consi-
dére en outre que, vu la complexité de la
matiére, il conviendrait de réserver aux par-
ties un délai suffisant pour leur permetire de
prendre position sur l'expertise et la contre-
expertise, une durée de procédure dépassant
largement I'année serait une estimation plutdt
optimiste. A cela s'ajoute que, en cas d’entrée

_..en matiére sur des demandes de ce genre,

out un chacun pourrait provoquer, en raison

~ du partage du devoir de preuve, une procé-

dure d'expertise onéreuse & la charge de
I'auteur de la publicité incriminée.

Déj& la position de la Commission en
tant qu’organisation de droit privé sans
autorité officielle parle contre une entrée en
matiére dans le cadre de felles plaintes. Cela
releve, en verty de I'article 1, alinéa 3, du
Réglement, non pas de la compétence de la

Commission, mais de celle de la justice offi-
cielle, ce qui correspond d'ailleurs plus & I'im-
portance de la chose qu’une procédure au-
prés de la Commission. Ce qui avait été con-
crétement soumis & I'examen de la Commis-
sion n'était d'ailleurs pas en premier lieu le
contenu du message publicitaire comme tel.
Il s"agissait davantage de la chose en soi,
c’est-a-dire des avantages et des inconvénients
de deux systémes et de deux produits, ce qui
impliquait des connaissances techniques spé-
cifiques et, en définitive, des expertises. Dans
la pratique, la décision de la Commission au-
rait exclusivement porté sur I'admissibilité ou
la non-admissibilité d’une publicité (annonces)
parue bien avant et non point les avantages
de l'vne ou 'autre source d’énergie ou de
I'un ou I'autre produit cosmétique. Il en résulte
que, matériellement, il ne s'agissait pas ou
alors tout au plus marginalement de I’admis-
sibilité d'une mesure de publicité donnée.
Aussi le refus d’entrer en matiére pour juger
les avantages et les inconvénients avancés
se justifiaitil donc et la Commission s’est con-
tentée de juger la publicité incriminée a la
lumiére de la compréhension qu’en a le public
cible en connaissance des supports utilisés.

3. Deélits officiels

L'autocontrdle doit s'effectuer en premier
lieu chaque fois que les instances officielles
n’interviennent pas d'office, c’est-dire surtout
dans le secteur couvert par les régles de la
loyauté applicables, entre autres, en vertu de
la LCD. Dans la mesure cependant ou il est
du devoir de I'Etat d'intervenir pour rétablir
I"ordre juridique, I'autocontréle devrait se con-
tenter de signaler aux autorités compétentes
les faits constituant une infraction au régles
de la loyauté.
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Auch im vergangenen Jahr hat die Kom-
mission aufgrund von Beschwerden etliche
unerlaubte Handlungen formell verzeigt oder
zumindest zustdndigenorts Meldung erstattet.
Vereinzelt ging es auch um Sachverhalte, die
teils Offizial, teils Antragsdelikte darsteliten,
sodass diese beurteilt und jene je nach den
Umstinden des einzelnen Falles verzeigt wur-
den. Denn hier wie anderswo ist es die pri-
mére Pflicht der Kommission, allenfalls fehl-
bare Werbetreibende auf den Weg der Lau-
terkeit zuriickzufihren und zwar - wenn immer
moglich - ohne repressive Massnahmen. Die
Reaktion der Behdrden liess mehr als zu wiin-
schen brig, wobei sich die Kommission
bewusst ist, dass eine Pflicht zur Rickmeldung
nicht besteht. Eine 13bliche Ausnahme bildet
die Abteilung Gewerbe des BIGA.

al Preisbekannigabe

Wer in der Werbung Preise erwdhnt, hat
den tatséchlich zu bezahlenden Preis so be-
kanntzugeben, dass daraus hervorgeht, auf
welche Ware oder Dienstleistung sich der Preis
bezieht, Die Preise sollen fir den Konsumen-
ten vergleichbar gemacht und irrefihrende
Preisangaben verhindert werden. Verst6sse
gegen diese Vorschriften werden von Amtes
wegen geahndet.

Fir die Anpreisung von 11 Schmuckstiik-
ken zu einem bezifferten Selbstkostenpreis mit
einem angeblich iber 4 Mal hheren Verkaufs-
wert geniigt die Spezifizierung «edle Kompo-
sitionen von natiirlichen Edel- und Halbedel-
steinen (darunter Opale und Rubine}, Ohr-
ringe und Anhdnger in tropfenformigen oder
rundlichen Formen - alles hochbrillant und
handgeschliffen - sowie echte vergoldete Ket-
ten» nicht. Weder ist die Zahl der Ketten,
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Anhénger efc. aufgefGhrt noch ist die Ver-
goldung in Karat angegeben.

b} Lotteriedhnliche Veranstaltungen

Preisausschreiben und Publikumswettbe-
werbe, an denen nur nach Leistung eines Ein-
satzes oder nach Abschluss eines Rechisge-
schéftes teilgenommen werden kann und bei
denen der Erwerb oder die Hohe der ausge-
setzten Gewinne wesentlich vom Zufall od
von Umstanden abhdngig ist, die der Teiln
mer nicht kennt, sind unzuldssig und werden
gemdss Lofterierecht von Amtes wegen ge-
ahndet.

Laut konstanter Praxis der Kommission
gelten die effektiv zu bezahlenden Uber-
mittlungs- oder Teilnahmekosten nicht als
lotterierechtlicher Einsatz. Ein Werbegewinn-
spiel muss landesweit durchgefihrt werden
kénnen. Die moglicherweise geringeren Ko-
sten fir den Teilnehmer am Austragungsort
machen die Veranstaltung noch nicht zu ei-
nem ungleichen Spiel. Dies ist erst dann der
Fall, wenn dem weiter entfernten Teilnehmer
Auflagen (z.B. schriffliche Bestellung oder
persénliche Abgabe des Teilnahmescheins
ohne Bestellung) gemacht werden, die ei-
nem indirekten Zwang zum Abschluss eines
{Kauf) Vertrages gleichkommen.

Verlangt indessen der Veranstalter vom
Teilnehmer einen pauschalierten Beitrag - in
concreto in einem Fall Fr. 10.— fir Nicht
Gewinner als Beitrag an die {im Fall eines
Gewinnes anfallenden?) Versandkosten, im
anderen Fall generell Fr. 5.— als Unkosten-
beitrag fir die Teilnahme - so liegt ein lofterie-
rechtlicher Einsatz vor. Selbst wenn dem Ver-
anstalter nachweislich Ubermittungskosten
anfallen, darf er nur diese und nur soweit in

¢

Au cours de Vannée écoulée, la Com-
mission a de nouveau dénoncé formellement
ou du moins signalé & qui de droit une multi-
tude d'actes déloyaux sur la base des plain-
tes recues. Un certain nombre de ces cas ont
donné lieu & plainte, d’autres constituaient
des délits poursuivis d’office, en sorfe que
les premiers ont été examinés par la Com-
mission et, les seconds, dénoncés selon les
circonstances. Ici comme ailleurs, il est en
effet du devoir primordial de la Commission
de ramener sur le droit chemin de la loyauté
les auteurs de publicités déloyales, et ce -
_haque fois que c’est possible - sans mesu-
res de répression. La réaction des instances
officielles a laissé plus qu'a désirer, étant
entendu - et la Commission en a conscience
- qu'il n'y a pas d'obligation pour celles<i
de lui rendre des comptes. La section arts et
métiers de |'OFIAMT constitue une exception
réjouissante dans ce domaine.

al Indication des prix

Quiconque cite des prix dans la publicité
doit indiquer le prix réel & payer de maniére
a ce qu'il en ressorte clairement a quelle
marchandise ou a quel service il se rapporte.
Les prix doivent étre présentés de fagon &
permetire aux consommateurs de les compa-
rer et & exclure toute possibilité d’erreur. Les
infractions en la matiére sont poursuivies
d'office.

Dans une publicité pour 11 bijoux propo-
sés au prix cotant indiqué, dont la valeur
commerciale serait prétendument 4 fois plus
élevée, il ne suffit pas de donner une descrip-
tion du genre (traduite ici de I'allemand): «de
précieuses compositions de pierres précieuses
ou semi-précieuses naturelles (dont des opales
et des rubis), boucles d’oreille et pendentifs
en forme de goutte ou de forme circulaire -
le tout, poli brillant et taillé & la main - ainsi

que des chaines plaquées or véritable». Il n'y
figure en effet ni le nombre des chaines, pen-
dentifs, etc., ni la qualité de la dorure expri-
mée en carats.

b) Jeux-concours & caractére de loterie

Lles jeux-concours et autre tirages aux-
quels il n'est possible de participer qu’aprés
avoir fourni une prestation ou conclu un acte
commercial et dans le cadre desquels I'attribu-
tion ou la valeur des gains dépend essentiel-
lement du hasard ou de circonstances incon-
nues des participants sont inadmissibles et
donnent lieu & poursuite d'office en vertu de
la législation sur les loteries.

Selon la pratique constante de la Com-
mission, les frais de transmission ou de partici-
pation réels & payer ne sont pas considérés
comme des mises relevant de la législation
sur les loteries. Il faut qu’un jeu-concours publi-
citaire puisse avoir lieu sur toute I'étendue du
territoire national. Les frais éventuellement plus
bas pour les participants a son liev d'organi-
sation ne font pas encore d’un jeu-concours
un jeu inégal. Cela est seulement le cas s'il
estimposé aux participants distants des servi-
tudes particuliéres (telles que commande
écrite ou remise personnelle du bulletin de
participation sans commande) équivalant &
une obligation de conclure un contrat (achat).

Si donc 'organisateur d’un jeu-concours
demande aux participants une somme forfai-
taire - en 'occurrence, dans un cas, fr. 10.—
aux non-gagnants comme contribution aux
frais d’envoi (du gain hypothétique?), dans
un autre, & tous un montant de fr. 5. — a titre
de participation aux frais - il s’agit d’'une mise
relevant de la 1égislation sur les loteries. Méme
si I'organisateur peut prouver qu'il a des frais
de transmission, il n’a le droit de les facturer
que si et dans la mesure ou il les a effective-
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Rechnung stellen, als er sie tatscchlich ver-
ausgabt. Nicht darunter fallen also nur die
nachgewiesenen Drittkosten, nicht aber die
eigenen Sach- und Personalkosten fir die Ver-
packung und den Versand. Tritt die PTT als
Veranstalterin auf, sind die Portospesen auch
for sie Drittkosten.

Ein Verstoss gegen das Lofterierecht und
damit ein Offizialdelikt liegt ebenfalls vor,
sobald den 10 schnellsten Bestellern ein Ge-
winn in Aussicht gestellt wird. Wer zu den
schnellsten Bestellern zahlt, bestimmt im we-
sentlichen - d.h. zu mehr als 50 % - der Zu-
fall, weil dafir die zufallige Anwesenheit bei
der Entgegennahme der Botschaft, aber auch
die umgehende Verfiigbarkeit zur Bestellung
sowie andere Umstdnde in Betracht fallen,
die der Teilnehmer im voraus nicht kennt. Das
Gleiche gilt fir die 50 schnellsten Besteller
fir entgeltliche Zirkuskarten, denen als Ge-
winn je 2 (Gratis-|Eintritiskarten fir die letzte
Abendvorstellung winken.

¢) Radarwarner

Gerdte wie Radarwarner, deren Einsatz
in der Schweiz untersagt ist, diirfen gemdss
Strassenverkehrsrecht auch nicht beworben
werden. Dies gilt ebenfalls fir Anbieter aus
dem deutschen Raum. Widerhandlungen gilt
es von Amtes wegen zu ahnden, doch sind
wirksamen Vorkehren im grenziiberschreiten-
den Verkehr Grenzen gesetzt. In diesen Fal-
len bietet folglich die transnationale Selbst
kontrolle durch Inanspruchnahme des zu-
standigen ausldndischen Selbstkontroll-Or-
gans [siehe auch Seite 32, 2.q}] eine echte
Hilfe.
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dl Heilanpreisungen

Soweit bei der Bewerbung von Produk-
ten und Apparaten Heilversprechen gemacht
werden, ist die staatliche Registrierung und
vorgdngige Bewilligung der Werbung Vor-
aussetzung. Verstdsse haben von Amtes we-
gen die zustandigen Kantonsapotheker zu
verfolgen.

Die verschiedenen der Kommission ein-
gereichten und dieser auch von friheren Be-
urteilungen her bekannten Beanstandunge
vorwiegend Anpreisungen von Produkten
davernden und mithelosen Gewichtsabnah-
me, zur Beseitigung von Cellulitis, Rheuma
und dergleichen, wurden ohne Vernehmlas-
sung an den zustandigen Kanfonsapotheker
zur Erledigung weitergeleitet. Da es sich eine
Reihe von Beschwerdefiihrern frotz gehdriger
Crientierung tiber den direkten Instanzenweg
anlasslich friherer Beschwerden angewshnt
hat, die Kommission anzuschreiben, wurden
die entsprechenden Eingaben zuriickgewie-
sen mit dem Ersuchen, die Anzeige selbst
zustdndigenorts vorzunehmen. Es ist nicht
Aufgabe der Kommission als Briefkasten fiir
Organisationen zu dienen, die sich die Be-
kdmpfung unlauterer Werbemethoden zur
Abmagerung zum Ziel gesetzt haben.

4, Vertraulichkeit

Die schweizerische Selbstkontrolle hat
sich zum Ziel gesetzt, im Interesse von An-
bieter- und Konsumentenschaft die Werbe-
treibenden auf dem Pfad der Lauterkeit zu
begleiten. Auch der fehlbare Werbetreibende
soll Gelegenheit erhalten, seinen Fehler ohne
Nachteil zu korrigieren. Die Bestrafung ist
der Idee der Selbstkontrolle fremd, und der
noffalls eingeseizte Zwang zur Beachtung der
Lauterkeit stellt keine Strafe dar.

ment acquittés. Cela englobe donc unique-
ment les frais extérieurs prouvés, mais non
ceux internes, de personnel et de fourniture,
occasionnés par I'emballage et le port. S'il
s'agit d'un jeu-concours organisé par les PTT,
le port est considéré comme frais & payer &
un tiers.

il y a également infraction & la législation
sur les loteries, donc délit donnant lieu & une
poursuite officielle, aussitdt qu'un gain est
promis aux dix participants commandant le
plus vite. La désignation des dix premiers &
_ommander reléve en effet pour |'essentiel -
c.-&-d. & plus de 50% - du hasard, parce que
cela dépend de la présence fortuite au
moment de la réception du message, mais
aussi de la disposition & commander sans
tarder et de différentes autres circonstances
que le participant ne connait pas d’avance.
Cela vaut également pour les 50 premiers &
commander un billet d’entrée au cirque aux-
quels reviendraient en prime 2 billets (gratvits)
pour la derniére représentation en nocturne.

¢) Avertisseurs de radar-

Des appareils tels que des avertisseurs
de radar, dont l'utilisation est interdite en Suis-
se, ne peuvent pas non plus faire I'objet d'une
publicité, en vertu de la Loi sur la circulation
routiere. Cela s'applique aussi aux fournis-
_eurs implantés en Allemagne. Les infractions
en la matiére doivent &fre poursuivies d'office,
bien que cette mesure soit d'une efficacité
limitée dans le commerce transfrontalier. En
pareil cas, seule I'autocontrdle international,
impliquant le recours & I'organe d'autocon-
trole du pays étranger en question [cf. aussi
page 32, 2.a)] est d’un certain secours.

d] Publicité prénant des vertus curatives

Quand la publicité pour des produits ou
des appareils contient une promesse de vertus
curatives, ceux-ci doivent avoir été enregistrés
auprés de |'instance officielle compétente qui
aura d& donner son aval préalable a ladite
publicité. Les infractions doivent étre poursui-
vies d'office par le pharmacien cantonal com-
pétent.

Les diverses plaintes déposées auprés de
la Commission et concernant, comme des cas
préalablement traitées par elle, surtout des
publicités pour des produits censés faire dura-
blement perdre du poids sans peine ou débar-
rasser de la cellulite des rhumatismes et ainsi
de suite, ont été transmises sans consultation
aux pharmociens cantonaux compétents.
Comme un certain nombre de plaignants,
bien qu’ils aient &té diiment instruits antérieure-
ment de la voie de procédure directe, ont
pris I'habitude d’adresser leur plainte par écrit
& la Commission, celle<i leur a renvoyé celle-
ci en les invitant & la déposer eux-mémes au-
prés de l'instance compétente. Il ne revient
pas & la Commission de faire office de boite
aux leftres pour des organisations qui se sont
donné pour mission de lutter contre des métho-
des de publicité déloyales pour des moyens
d’amaigrissement.

4. Confidentialité

U'autocontrdle suisse s’est placé pour but
d'accompagner, dans I'intérét des fournisseurs
comme des consommateurs, ceux qui font de
la publicité sur la voie de la loyauté. I importe
que ceux qui fautent en la matiére regoivent,
eux aussi, la possibilité de corriger sans incon-
vénient leurs erreurs. La punition est étrangére
4 la notion d’autocontrdle et la pression
exercée, en cas de besoin, pour le respect
de la loyauté ne constitue pas une punition.
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In diesem Sinne ist es auch selbstverstand-
lich, dass die Kommission Uber die von ihr
behandelten Falle nicht berichtet; der regle-
mentarisch vorgesehene Tatigkeitsbericht hat
die «Namen der fiir eine Massnahme Ver-
antwortlichen abzudecken». In der Praxis
kommt es zwar immer wieder vor, dass die
eine oder andere Beschwerdepartei ber die
Empfehlungen der Kommission in einem kon-
kreten Fall die Offentlichkeit orientiert. Dies
geschieht regelméssig ohne Wissen und Ge-
nehmigung der Kommission.

Nach Meinung der Kommission sollte
sich der Beschwerdefiihrer, der die Dienste
der Kommission in Anspuch nimmt und damit
das Geschaftsreglement anerkennt, einer
gewissen Zuriickhaltung befleissigen. Das
gleiche Verhalten kann nicht unbedingt von
der Gegenpartei verlangt werden, die das
Verfahren vor der Kommission nicht anstrengt,
sondern sich in dieses einlassen muss.

In einem konkreten Fall sah sich nun aber
die Kommission gendtigt, einem Beschwerde-
fohrer die weitere Behandlung seiner Be-
schwerden zu verweigern. Er hatte verschie-
dentlich gegen seine Konkurrenten vor der
Kommission Beschwerde gefiihrt, offensicht-
lich allein oder doch vorwiegend in der Ab-
sicht, die Empfehlungen der Kommission in
der Presse fir seine kommerziellen Zwecke
auszunutzen und damit die Selbstkontrolle zu
missbrauchen. Da sich der betreffende Be-
schwerdefihrer nicht bereitfand, in Zukunft
bei der Inanspruchnahme der Selbstkontrolle
von solchen Vorkehren abzusehen, hat die
Kommission beschlossen, die noch hangigen
Beschwerden zu den Akten zu nehmen und
neve Eingaben solange nicht zu behandeln,
bis die gewiinschte Erklérung vorgelegt wird.
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Selbstkontrolle
in der Praxis

Aus der Fille der einlasslich behandel-
ten Beschwerden verdienen einige Falle be-
sondere Erwdhnung.

1. Geltungsbereich

Kommerzielle Kommunikation im allge-
meinen und Werbung sowie politische Pro-
paganda im besonderen hat die Kommissi-
on inihren Grundsétzen 1.1 bis 1.3 definie,

Das Preisschild im Laden ist nicht der
Werbung, sondern bereits dem Kaufgeschaft
zuzurechnen und eine aliféllige Unlauterkeit
somit nicht von der Kommission zu beurtei-
len. Denn nur Massnahmen und Aktionen,
die im Blick darauf gemacht werden, dass
der Konsument ein Angebot annimmt oder
zur Abgabe eines eigenen Antrages - zwecks
Abschlusses eines Vertrages - nutzt, gehéren
dem Wettbewerbsrecht an und werden nach
seinen Regeln beurteilt. Das Werberecht wie-
derum ist bloss ein Bestandteil des Wettbe-
werbsrechts. Zwar ist auch fiir die Werbung
der «Kampf um das Angebot» zentrales An-
liegen, doch beschrénken sich ihre Handlun-
gen in zweierlei Hinsicht: Einmal richten sie
sich systematisch gegen eine {unbestimmte)

Mehrheit von Personen und zum anderen”

haben sie gleichlautende Boischaften z
Gegenstand, die die Adressaten erst zur
Abgabe eines Angebotes (oder einer Bestel-
lung) einladen. Das Schuld- oder Vertrags-
recht hingegen setzt dort ein, wo die gegen-
seitige, Ubereinstimmende Willenséusserung
der Parteien, wo Angebot und Annahme zum
Vertragsabschluss fihren. Aus dieser Sicht ist
das Preisschild unmittelbarer Bestandteil des
verbindlichen Angebotes, das zum Vertrags-
abschluss nur noch der Annahme bedarf.

Dans cet esprit, il est aussi naturel que
la Commission ne rapporte pas sur les cas
qu'elle est amenée & traiter. Le rapport annuel
réglementaire doit donc «occulter I'identité
du responsable d'une mesure de publicité
mise en cause». Dans la pratique, il arrive
néanmoins de temps & autre que I'une ou
'autre partie informe |'opinion publique des
recommandations de la Commission dans un
cas concret. Cela se produit toutefois régulie-
rement sans que la Commission en soit infor-
mée ni ne |'autorise.

De l'avis de la Commission, la partie
plaignante qui recourt & elle et par consé-
quent reconnait son Réglement devrait faire
preuve d'une certaine refenue. Il n’est pas
forcément possible d’attendre la méme
attitude de la part de la partie adverse qui
n‘engage pas la procédure auprés de la
Commission, mais qui doit y prendre part.

Dans un cas concret, la Commission s’est
vu forcée de refuser & un plaignant de pour-
suivre le traitement de sa plainte. Celui<ci
avait, adiverses reprises, déposé une plainte
contre ses concurrents auprés de la Commis-
sion, dans le but évident et en tout cas
prioritaire d’exploiter les recommandations
de la Commission publiées dans la presse a
ses propres fins commerciales et, par consé-
quent, d’abuser de I'autocontréle. Comme
le plaignant en question ne s’est pas déclaré
orét & renoncer & de telles pratiques lors
d’appels futurs & I"autocontréle, la Commis-
sion a décidé de classer les plaintes en
suspens et de ne plus en traiter d’aufres de
la méme provenance, tant qu’elle n’aura pas
recu la déclaration souhaitée.

L'autocontrole
dans la pratique

Parmi les nombreuses plaintes traitées,
certaines méritent d'é&ire mentionnées plus par-
ticuliérement.

1. Domaine de validité

La communication commerciale en géné-
ral et la publicité ainsi que la propagande
politique en particulier sont définies dans les
Régles 1.1 & 1.3 de la Commission.

Vindication de prix au point de vente ne
reléve pas de la publicité, mais de la législa-
tion sur la vente et il ne revient donc pas a la
Commission de se prononcer sur sa loyauté.
En effet, seules des mesures et actions visant
& faire accepter une offre par le consomma-
teur ou & obtenir de sa part une demande -
en vue de la conclusion d’un contrat - relévent
du droit commercial et doivent étre jugées
selon ses modalités. La législation relative &
la publicité, quant & elle, nest qu’une partie
de ce dernier. L'objet principal de la publicité
est certes aussi la «lutte liége & I'offre», mais
ses actions sont limitées & deux points de vue:
d'une part, elles sont systématiquement diri-
gées contre une majorité {indéfinie} de person-
nes et, d'autre part, elles ont pour objet des
messages au méme contenu qui invitent, dans
un premier temps, ceux a qui ils s’adressent
& faire une offre {ou & passer une commande).
Le droit pénal ou obligataire, en revanche,
commence & oU les déclarations d'intention
réciproques des parties aboutissent & un
contrat impliquant une fourniture et un achat.
Dans cefte perspective, I'indication de prix
est un élément direct de I'offre, qui engage
dans le cadre d'un contrat dont la conclusion
n’exige plus que |'accord de F'acheteur.
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Inserate gegen die Gen-SchutzInitiative
kénnen durchaus wirtschaftliche Fragen be-
inhalten und sind deshalb, solange das Ab-
stimmungsdatum nicht bekannt ist, von der
Kommission zu beurteilen. Wird die Initiati-
ve von den Gegnern mit der ndtigen Begrin-
dung als Gen-Verbots-Initiative dargestellt,
fiegt keine Irrefihrung vor. Anders aber dann,
wenn in anderen Inseraten die entsprechen-
de Argumentation oder zumindest eine hin-
reichende Prazisierung fehlt.

2. Angaben in der Werbung

Das Publikum erwartet, dass Angaben
tatséchlichen Inhalts auf Verlangen vom
Werbetreibenden belegt werden. Nur wer
erkennbar tbertreibt, braucht seine Aussage
nicht zu belegen, wenngleich auch sie im Kern
objektiv wahr sein muss.

Werden in der Werbung Personen als
Experten zitiert, sind sowohl die Existenz,
einschliesslich allfalliger Qualifikation, als
auch der inhalt der Referenz nachzuweisen.
Die Klinik, die als einzige gegen das Alt-
werden eine wissenschaffliche Anndherung
offeriert, hat diese Alleinstellung so zu bewei-
sen, wie sie der Durchschnittskonsument ver-
steht.

3. Irrefihrung

Was in der Werbung gesagt wird, lasst
sich nach objektiven Wahrheitskriterien mes-
sen, was dagegen nicht gesagt wird, obgleich
es das Publikum nach den Umstanden erwar-
tet, macht eine Werbung zwar nicht unwahr,
vermag jedoch das Publikum irrezufishren. Die
Aussage wird namlich nicht so inferpretiert,
wie der Werber glaubt, sondern wie der
Durchschnittskonsument sie versteht.
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Andererseits ist es auch nicht der be-
schwerdefihrende Konsument, der die Aus-
sage authentisch auslegt, sondern allein das
Publikum, an das die Werbung gerichtet ist.
So ist das Verstandnis massgebend, das jun-
ge Leute einem fir sie bestimmten, entspre-
chend aufgemachten und ausformulierten
Reiseangebot entgegenbringen. Dieses Ziel-
publikum vermag durchaus die werbliche
Ubertreibung einer fiir die Dauer eines gan-
zen Jahres angepriesenen Botschaft zu deu-
ten und erwartet nicht, dass es beispielswei-
se im Winter bei einer abendlichen Abfahrt
von Genf den Sonnenuntergang in den /
pen erlebt. Mogen dltere Personen diese An-
gabe wértlich auslegen, fir sie ist sie jeden-
falls nicht bestimmt.

Ebensowenig sind bei der Auslegung des
Begriffs «Familienzimmer mit 2 oder 3 Schlaf-
rdumen (Duplex)» in der Reisebranche das
literarische Nachschlagewerk oder wissen-
schaftliche Sprachabhandlungen massgeb-
lich, sondern das durchschnittliche Verstand-
nis des potentiellen Kunden, wobei zu be-
ricksichtigen ist, dass mogliche sprachliche
Unklarheiten, die in concreto noch keine Ir-
refGhrung beinhalten, ohne Schaden spate-
stens bei der Buchung bereinigt werden kén-
nen. Der Ausdruck steht fir zum Teil offene 2
oder 3 Réume und nicht zwingend fur jeweils
abgeschlossene 3 oder 4 Zimmer einschliess-
lich separatem Aufenthaltsraum.

Hingegen muss sich der Werbeireibende
bewusst sein, dass bei der Anpreisung einer
«Multi-RailKarte» die Erklarungen in den
Amtssprachen deutsch, franzésisch und ita-
lienisch iibereinstimmen missen. Im Zweifels-
falle muss sich der Veranstalter bei der ihm
unginstigen Sprachversion behaften lassen,
auch wenn das laut den beiden anderen Ver-
sionen nicht die Meinung war.

Des annonces contre {'initiative concer-
nant le génie génétique peuvent sans autre
comporter des éléments économiques et
doivent, par conséquent, tant que la date du
scrutin correspondant n’est pas connue, étre
examinées par la Commission. Si les adversai-
res de cette initiative qualifient celle-ci, argu-
ments & I'appui, d'initiative visant & interdire
les manipulations génétiques, il 'y a pas from-
perie. Il en va autrement quand, dans d’autres
annonces, I'argumentation en question fait
défaut ou n’est pas suffisamment précise.

Indications dans la publicité

Le public s’attend & ce que I'auteur d’une
publicité apporte la preuve de la véracité de
son message. Seul celui qui se livre & une
exagération flagrante n’est pas obligé d’ap-
porter de preuve de ses dires qui doivent
cependant contenir un fond de vérité objective.

Quand une publicité cite des personnes
en qualité d’experts, il faut apporter la preuve
tant de I'existence et de la qualification de
ces derniers que de la justesse du contenu
de cette référence. Une clinique qui est la
seule & offrir une approche scientifique de la
lutte contre le vieillissement doit prouver cette
exclusivité de la maniére dont le public moyen
la percoit.

3. Tromperie

Ce qui est dit dans une publicité peut
étre mesuré selon des critéres objectifs de
véracité; en revanche, ce qui n'y est pas dit,
mais que le public est en droit d'attendre en
raison des circonstances, tout en ne rendant
pas ladite publicité mensongeére, est cepen-
dant susceptible d’induire en erreur. Le mes-
sage n'est en effet pas interprété comme le
croit son auteur, mais comme le comprend le
consommateur moyen.

Par ailleurs, ce n’est pas le consommateur
plaignant qui donne une interprétation authen-
tique du message recu, mais uniquement le
public auquel celui<i s’adresse. Ainsi, c’est
la compréhension qu’en aura le public jeune
qui détermine le sens d'une offre de voyage
présentée et formulée dans un style parti-
culiérement adapté & ce public. Ce dernier
est parfaitement & méme de déceler I'exa-
gération contenue dans une publicité propo-
sée toute |'année en ne s’attendant pas & ce
qu’au départ de Genéve, un soir d'hiver, il
soit possible de vivre le coucher du soleil sur
les Alpes. Si des personnes plus dgées pren-
nent le message au pied de la lettre, ce n’est
en tout cas pas & elles qu’il s’adresse.

De méme, l'interprétation de la descrip-
tion «chambres familiales avec deux ou trois
chambres & coucher {duplex)» dans la bran-
che touristique ne peut pas étre fondée sur
un ouvrage littéraire de référence ou une
analyse sémantique, mais sur la compré-
hension qu’en a le client potentiel moyen,
d'avtant plus qu'il faut tenir compte du fait
que des imprécisions linguistiques, qui ne
contiennent pas encore de tromperie en soi,
peuvent étre rectifiées au plus tard lors de la
réservation. L'expression utilisée désigne un
logement constitué en partie par deux ou trois
piéces ouvertes et non pas forcément trois ou
quatre piéces comprenant un séjour distinct.

En revanche, il faut que I'auteur d'une
publicité proposant une «Carte Multi-Rail»
sache qu’il ne doit pas y avoir de divergences
entre ses différentes versions linguistiques. En
cas de doute, il s’exposera en effet & se voir
épingler sur la version la moins favorable pour
lui, méme si les deux auires n’avaient pas le
méme sens.
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4. Trennung von
redaktioneller Information und
kommerzieller Kommunikation

Ist in einer Zeitung oder Zeitschrift eine
Botschaft der kommerziellen Kommunikation
nicht hinreichend als solche gekennzeichnet,
wird die Aussage nicht bloss als Meinungséus-
serung der Redaktion gewertet, sondern es
haftet der Verleger unmittelbar fir die Rich-
tigkeit und Rechtmassigkeit der Botschaft.

Der Transparenzgrundsatz ist verletzt,
wenn eine - bezahlte oder nicht bezahlte -
Zuschrift Gber Vor- und Nachteile von Energie-
systemen telquel als redaktioneller Beitrag
aufgemacht publiziert wird. Das gilt auch
dann, wenn trotz Kennzeichnung der Name
des fir die kommerzielle Kommunikation Ver-
antwortlichen fehlt.

Wird in einer Zeitschrift redaktionelle In-
formation und kommerzielle Kommunikation
derart vermischt, dass der Leser eine Unter-
scheidung nicht mehr machen kann, dann hat
der im Impressum fir die Redaktion als zustéin-
dig Bezeichnete die Verantwortung fiir den
Inhalt der Publikation zu tragen. Ob dabei
der Redaktor iber die tatséchliche Einfluss-
méglichkeit fir die Versffentlichung oder
Nicht-Veroffentlichung der fraglichen Publika-
tionen verfiigt oder nicht, ist ohne Belang und
bestenfalls von Bedeutung fir dlifdllige Re-
gressanspriche.

Die kommerzielle Kommunikation muss
als solche erkennbar sein. Legt eine redaktio-
nelle «Produkteinformation», die als solche
nicht gekennzeichnet ist, nach Aufmachung,
Plazierung und Text die Annahme einer rein
kommerziellen Information nahe, ist das
Transparenzgebot nicht erfillt und die Publi-
kation unlauter. Normalerweise werden sol-
che Beitrdge - so bei einer Versffentlichung
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in der Siidschweiz - bezahlt. Aber selbst wenn
im nachhinein - so im Fall eines Beitrages in
der deutschen Schweiz - mittels Belegen nach-
gewiesen wird, dass fir die Einschaltung kein
Entgelt entgegengenommen worden ist, an-
dert das am Tatbestand nichts.

5. Herabsetzung

Meistens spielt die Herabsetzung im
Zusammenhang mit der vergleichenden Wer-
bung eine zentrale Bedeutung. Herabsetzun
ist aber durch blosse Bezugnahme auf
«Anderen» und ohne eigenilichen Vergleic
médglich, der wiederum vergleichbare Produk-
te oder Leistungen voraussetzt.

Einer Tradition in breiten Volkskreisen
zufolge werden am Valentinstag Blumen ge-
schenkt. Aber nicht nur. Auch andere Ge-
schenke wie kosmefische Erzeugnisse sind
durchaus Gblich, und nichts hindert, Kosmeti-
ka als ideales Geschenk zum Valentinstag
zu bewerben. Es besteht aber kein berech-
tigter Anlass, die Anpreisung mit der unnéti-
gen Herabsetzung «Bitte keine Blumen» zu
verbinden, selbst wenn der ironische Unter-
ton evident ist. In der generellen Aufforde-
rung liegt ein subjektives Werturteil, das in
dieser Form unnétig verletzend und aus Griin-
den der Markttransparenz nicht gerechtfer-
tigt ist.

6. Nachahmung

Nach dem Verstandnis der Kommission
braucht die Nachahmung nicht nur urheber-
rechtlich geschitzte Giiter zum Gegenstand
zu haben. Vor dllem werbliche Leistungen
kénnen auch lauterkeitsrechtlich «geschitzt»
sein, so gegen die objektive Verwechslungs-
gefahr im Fall hinreichender Kennzeichnungs-
kraft {vgl. Ziff. 7 unten) oder gegen die sub-

4. Séparation entre
information rédactionnelle
et communication commerciale

Si, dans un journal ou un périodique, un
message de communication commerciale
n‘est pas suffisamment désigné comme tel,
non seulement son contenu sera considéré
comme I'expression de I'opinion de la rédac-
tion, mais |'éditeur sera tenu encore pour
directement responsable de la véracité et de
la légalité du message.

Il y a infraction au principe de transpa-
rence quand une contribution rédactionnelle
- qu’elle soit rémunérée ou non - sur les avan-
tages et les inconvénients de systémes
d’énergie est publiée telle quelle, comme s'il
s'agissait effectivement d’un article rédaction-
nel. Cela vaut aussi dans le cas o0, bien
qu'elle soit désignée comme telle, la com-
munication commerciale ne comporte pas le
nom de son auteur.

Si, dans un journal, information rédac-
tionnelle et communication commerciale sont
& ce point mélangées que les lecteurs ne puis-
sent plus les distinguer, le rédacteur respon-
sable, désigné dans I'impressum, a & porter
la responsabilité du contenu de la publica-
tion. Peu importe, dans ce contexte, que le-
dit rédacteur ait la possibilité ou non d’in-
fluer sur la publication ou la non-publication
s textes en question; cela a tout au plus de
Fimportance pour les actions en recours.

Il faut que la communication commer-
ciale soit reconnaissable comme telle. Si une
«information sur un produit» de caractére
rédactionnel, mais non désignée comme telle,
suggére par sa présentation, son emplace-
ment et son texte qu'il s'agit d’une information
purement commerciale, la régle de transpa-
rence n'est pas respectée et la publication

est déloyale. Normalement de telles contribu-
tions - par exemple dans une publication du
sud de la Suisse - sont payées. Méme si aprés
coup - par exemple dans le cas d'une publi-
cation en Suisse alémanique - la preuve est
apportée qu'il ny a pas eu paiement pour la
publication, cela ne change rien aux faits.

5. Dénigrement

La plupart du temps, le dénigrement oc-
cupe une place centrale dans la publicité
comparative. |l est pourtant admissible s'il por-
te simplement sur un «autre» sans comparai-
son réelle, ce qui présuppose toutefois qu'il
s'agit de produits ou services comparables.

Une tradition populaire veut qu’on s’of
fre des fleurs & la Saint-Valentin. Mais pas
seulement des fleurs. D’autres cadeaux aussi,
tels des produits cosmétiques. Rien n’empéche
donc de qudlifier, dans une publicité, des
cosmétiques de cadeau idéal pour la Saint-
Valentin. Il n'y a cependant pas de raison
d’assortir cette offre du rabaissement inufile
«pas de fleurs s'il vous plaitl», méme si I'iro-
nie y est flagrante. Cette invitation générale
contient en effet un jugement de valeur sub-
jectif qui, sous cefte forme, est inufilement bles-
sant et injustifié pour des raisons de franspa-
rence du marché.

6. Plagiat

De I'avis de la Commission, la notion de
plagiat ne concerne pas forcément les seuls
objets au bénéfice de droits d’auteur. Les réa-
lisations publicitaires notamment peuvent
aussi 8tre «protégées», suivant les régles du
code de loyauté: confre le risque de confusion
objectif en cas de force d'identification suf-
fisante {cf. point 7 ci-dessous) ou contre le
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jektive Verwechslungsgefahr auch ohne Kenn-
zeichnungskraft im Fall der schmarotzerischen
Nachahmung oder Rufausbeutung, die wie-
derum mit der unndtigen anlehnend verglei-
chenden Werbung nicht zu verwechseln ist.

Als visuelles Element in der Werbung stellt
das Auge ein dem Verkehr freizuhaltendes
Gemeingut dar. Desgleichen ist die Idee frei
und Gbrigens auch nicht neu, ein logo oder
eine Werbebotschaft durch-das Auge reflek-
tieren zu lassen. Urheberrechtlich geschitzt
ist lediglich die physische Umsetzung oder
Wahrnehmbarmachung der Idee und nur so-
weit, als ihr eigenstandiger und individueller
Charakter zukommt. Diese Eigenstandigkeit
oder Individualitét ist umso geringer, je hdufi-
ger in concreto die Idee vorbenutzt worden

ist. Von einer Nachahmung kann bei einem .

Vergleich der beiden Gestaltungen fir die Aus-
stellungen «Velo» und «Art» nicht gesprochen
werden, sondern bestenfalls von einer zulds-
sigen Nachempfindung. Aber nicht nur die
unterschiedlichen Veranstaltungen, sondern
auch die verschiedenartige Ausgestaltung legt
keine objektive Verwechslungsgefahr nahe;
eine subjektive Verwechslungsgefahr wurde
nicht glaubhaft gemacht.

7. Verwechslungsgefahr

Jedermann ist es unbenommen, Schmuck-
waren - insbesondere Uhren mit typischen
Ausstattungselementen des Schweizer Brauch-
tums - zu verzieren. Schweizer Brauchtum ist
in der Werbung frei verwendbar. Ob die so
verzierten und gestylten Produkte zweier Kon-
kurrenten verwechselbar sind, betrifft nicht die
Werbung, fiir deren Beurteilung die Kommis-
sion allein zustindig ist. Im konkreten Fall war
dennoch von Bedeutung, dass die konkurren-
zierenden Produkte als solche sich sehr Ghn-
lich waren. Werden nun solche sehr Ghnliche
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Produkte mit einer praktisch identischen Wer-
bung vertrieben, macht sie die Werbung ver-
wechselbar und diese wird damit unlauter.
Je é&hnlicher die Produkte, umso mehr. darf
erwartet werden, dass der jingere Anbieter
in der Werbung durch entsprechende gestal-
terische Elemente den ndtige Abstand wahrt.
Nur so kann er sich vom Vorwurf der miss-
bréuchlichen Ubernahme der gesamten
Markileistungsgestaltung des {alteren) Konkur-
renten exkulpieren. Ist dagegen - so in einem
zweiten zu beurteilenden Fall - die Werbung
unterschiedlich ausgestaltet, wird der nétig
Abstand geschaffen, der eine Verwechslun
gefahr der ohnehin Ghnlichen Produkte aus-
schliesst.

8. Vergleichende Werbung

In der Schweiz von je her gestattet, ver-
mittelt die vergleichende Werbung, richtig
gemacht, dem Konsumenten eine sehr iber-
sichtliche Information, sie findet jedoch vor
allem beim Verbot der Irrefihrung und der
unndtigen Herabsetzung enge Grenzen.

Die Aussage «Heizdl top - Gas flop», al-
lein oder als Folgerung aus einem Vergleich,
beinhaltet ein subjektives Werturteil, das in
dieser Form jeder sachlichen Kommentierung
gebricht. Die Beurteilung der vergleichenden
Werbung ist die gleiche, ob sie als erkenn-
bares Inserat oder als PR-Beitrag geschalt. .
ist. Sobald Stoffe miteinander verglichen
werden, die umweltschadigend sein kénnen,
ist es nicht angdngig, die Umweltvertraglich-
keit des beworbenen Produktes zu verharm-
losen, indem von Leitungsverlusten und Treib-
hausgasverursachung bloss iiber des anderen
Erzeugnis berichtet wird. Werden die eige-
nen Umweltschiden verschwiegen, unterstellt
die Aussage, dass es keine gibt, was nicht
zutrifft.

risque de confusion subjectif dans le cas
d’une contrefacon ou d’une exploitation pa-
rasite de la réputation d’autrui, laquelle ne
doit pas étre confondue avec une publicité
comparant inutilement, blessante ou para-
sitaire.

En tant qu’élément visuel dans la publi-
cité, |'ceil constitue un bien commun dont la
libre circulation doit &fre assurée. De méme,
I'idée de faire refléter par I'ceil un logo ou
un message publicitaire est libre et au de-
meurant pas nouvelle. Le droit d’auteur ne
‘orte que sur la fransposition physique ou la
représentation perceptible de I'idée et encore
seulement dans la mesure ob elle a un carac-
tere propre et individuel. Cette individualité
est d’autant plus faible que I'idée en ques-
tion a déja été concrétement employée aupa-
ravant. On ne peut donc pas parler de pla-
giat dans le cas des deux conceptions pour
les expositions «Velo» et «Art», mais au mieux
d’un emprunt admissible. Du reste, non seu-
lement la nature différente de ces manifesta-
tions, mais encore leur agencement différent
n’entrainent aucun risque objectif de confu-
sion; en I'occurrence, un risque subjectif de
confusion n’a pas non plus été démontré de
fagon plausible.

7. Risque de confusion

Tout le monde est en droit de décorer

des bijoux - notamment des montres & I'aide

d’objets coutumiers suisses - les éléments de
la tradition helvétique étant & la libre dispo-
sition de la publicité. Le fait que les produits
ornés dans ce style par deux concurrents puis-
sent étre confondus ne concerne pas leur pub-
licité, seul objet dont I'examen incombe & la
Commission. Dans le cas concret, la forte simi-
litude des produits en question revétait cepen-
dant une importance certaine. Si, de surcroit,

les publicités faites pour ces produits trés simi-
laires sont pratiquement identiques, la plus
récente d’entre elles doit étre considérée com-
me déloyale. En effet, plus des produits se
ressemblent, plus le dernier en date des pro-
ducteurs se doit de garder la distance néces-
saire dans sa présentation publicitaire. Ce
n’est qu’ainsi qu'il pourra échapper au repro-
che d’'appropriation abusive des réalisations
conceptuelles du concurrent plus ancien que
|ui sur le marché. Si en revanche - ce qui était
le cas dans une seconde affaire & juger - la
publicité est différente, la distance nécessaire
est créée pour éviter un risque de confusion
entre des produits pourtant similaires.

8. Publicité comparative

Permise de tout temps en Suisse, la pu-
blicité comparative, correctement faite, four-
nit aux consommateurs une information trés
claire. Elle est néanmoins strictement limitée,
notamment par l'interdiction de tromperie et
de dénigrement inutile.

Uaffirmation «Heizél top — Gas flop»
[signifiant & peu prés, en frangais, que le ma-
zout est bien mieux que le gaz], isolée ou en
conclusion d'une comparaison, contient un
jugement de valeur subjectif dénué, sous cette
forme, de tout commentaire objectif. Le juge-
ment porté sur cefte comparaison publicitaire
est le méme, qu'il s'agisse d’une annonce
manifeste ou d'un texte de relations publiques.
Aussitdt que des matiéres susceptibles de
polluer sont comparées entre elles, il n’est pas
admissible de minimiser I'écocompatibilité de
l'une en parlant seulement des pertes de
rendement et de I'effet de serre concernant
I'autre. En passant sous silence les dommages
possibles & I'environnement de son propre
produit, on sous-entend qu'il n'y en a pas, ce
qui n'est pas le cas. ‘
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Werden zwei Energiesysteme miteinan-
der in Bezug gebracht, dann offenbart sich
der Vergleich bloss der Gestehungskosten der
daraus resultierenden Produkte, ohne Neben-
kosten fir Lagerung, Verwendung u.a. als
unvollstandig und damit irrefihrend. Wird in
der Werbung einmal verglichen, gelten die
Angaben der namlichen Botschaft im Zwei-
felsfall und ohne ausdriickliche Prazisierung
stets als vergleichend. Mithin ist es nicht an-
gdngig, in der gleichen Botschaft ohne aus-
driickliche Klarstellung einmal die Produkte
und ein anderes Mal die Systeme miteinan-
der zu vergleichen. Beim Vergleichsprodukt
mangelt es alsdann regelmdssig an den Ei-
genschaften, die dem beworbenen Produkt
zuerkannt werden, was in der Werbung ohne
Vergleich nicht vorausgesetzt wird.

Die Radioforschung arbeitet mit mehre-
ren Messdimensionen wie allgemeine Horer-
schaft, Tagesreichweite, Hordauer, Marktan-
teile, die vor allem im Vergleich mit der Kon-
kurrenz vielfaltige Argumente fir die Akqui-
sition von Werbespots abgeben. Dem Fach-
publikum sind die Besonderheiten solcher
Vergleiche im Bereich der elekironischen
Medien bekannt. Erfolgt die Publikation aber
in einer Tages- oder Gratis-Zeitung, dann rich-
tet sie sich an den Durchschnittsleser, dessen
Verstandnis vor allem fir Schlagwérter ein
anderes ist. In einem Vergleich zwischen zwei
Privatradios heisst fir ihn «50 % mehr Markt-
anteile bei den 15jdhrigen und Alteren», dass
der werbende Sender neu 50 % mehr Markt-
anteil aufweist als der Konkurrent. In Tat und
Wahrheit hat er nur im Verhdltnis zum Mitbe-
werber zu seinem Anteil 50 % dazugewon-
nen, wogegen der Marktanteil des Konkur-
renten nach wie vor hoher ist. Solche Anga-
ben in einem Vergleich sind ohne hinreichen-
de Prazisierung unlauter.
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9. Geschlechterdiskriminierung

Es ist nicht Aufgabe der Kommission,
Uber Sexismus in der Werbung oder iber die
Geschmacklosigkeit von Nacktheit zu befin-
den. Lauterkeitsrechtlich erfasst ist lediglich
die Diskriminierung eines Geschlechtes, in-
dem die Wiirde entweder der Frau oder des
Mannes vor Herabsetzung geschitzt wird.

Der kiinstlerischen Freiheit einer Arbeit,
die gegen Entgelt fir Werbezwecke gestal-
tet wird, sind lauterkeitsrechtlich Schrank
gesetzt. Gegen die Uberzeichnung gewis
Darstellungen ist nichts einzuwenden, wohl
aber gegen die Uberzeichnung der Brustwar-
zen einer Frau in der Form von Zigaretten,
die beim mannlichen, ebenfalls iberzeichne-
ten Partner kein Gegengleich finden.

Das Kondom mit der Love Parade in Be-
zug zu bringen, beinhaltet weder Herabset-
zung noch Diskriminierung. Liebe ist ein Ge-
fihl, das Sex beinhalten kann, aber nicht
muss. Wo aber {freier) Sex passiert, ist das
Kondom am Platz.

10. Personlichkeitsschutz

Nach den Grundsatzen der Kommissi-
on ist es unlauter, in der kommerziellen Kom-
munikation ohne ausdriickliche Zustimmung
Name, Abbild inkl. Double, Aussage oder
Stimme einer identifizierbaren Person zu
wenden.

Ein Politiker, der in der Offentlichkeit steht
und mit seiner politischen Haltung sehr be-
kannt geworden ist, muss es sich gefallen las-
sen, in der Presse kommentiert und abgebil-
det zu werden. Diese Offentlichkeitssphare
ist aber nur der redaktionellen Information
vorbehalten. Wird der némliche Politiker in
der kommerziellen Kommunikation einge-

Si I'on établit un rapport entre deux systé-
mes d'énergie, la comparaison entre eux sur
la base du seul prix de revient des produits
qui en résultent, sans les frais de stockage,
d’utilisation, etc. correspondants, s'avére
insuffisante, donc frompeuse. Une fois la com-
paraison établie dans la publicité, les indica-
tions contenues dans le méme message pas-
sent, en cas de doute et sans précision expres-
se, toujours pour comparatives. Il n’est donc
pas avenu de comparer, sans spécifications
claires, dans le méme message, une fois les
roduits enire eux, une autre fois les systémes.
Jans le cas du produit concurrent servant &
la comparaison, les propriétés reconnues au
produit vanté font réguliérement défaut, ce
qui n’est toutefois pas un préalable en publi-
cité non comparative.

Les études en matiére de publicité radio-
phonique se fondent sur différents paramatres
de mesure, tels que I'audience en général,
la couverture journaliére, la durée d’écoute,
la part de marché, qui fournissent d’innom-
brables arguments par rapport & la concur-
rence pour |'acquisition de spots publicitaires.
Les professionnels connaissent ces comparai-
sons dans le secteur des médias électroni-
ques. Quand elles font I'objet d'une publica-
tion dans un quotidien ou une feuille gratuite,
cela s’adresse a des lecteurs moyens dont la
compréhension, surtout de formules chocs,
est différente. Dans une comparaison enfre
ux radios privées, ils comprendront par
«50% d'écoute de plus auprés des auditeurs
agés de 15 ans et plus» que la station qui
s'en vante a gagné 50% de part de marché
de plus que sa concurrente, alors qu’en réalité
elle n’a fait qu’augmenter sa propre pénétra-
tion de 50% et que I'écoute dont jouit sa
concurrente demeure supérieure. De telles
indications, fournies sans plus de précision
dans une comparaison, sont déloyales.

9. Discrimination sexiste

Il n’est pas du devoir de la Commission
de se prononcer sur le sexisme en publicité
ou sur le mauvais got lié & la nudité. Le code
de loyauté s'applique seulement & la discrimi-
nation d’un sexe, en protégeant de 'abaisse-
ment la dignité de la femme ou de "homme.

La liberté d’expression artistique d’un fra-
vail rémunéré, accompli & des fins publicitai-
res, est limitée par le code de loyauté. Il n'y
a rien & redire aux refouches apportées &
certaines représentations, mais bien & la frans-
formation des mamelons d'une femme en
cigarettes alors que la représentation, égale-
ment modifiée de son partenaire masculin,
ne comporte pas d'équivalent.

Le fait d"établir un rapport entre préser-
vatif et Love Parade ne contient ni rabaisse-
ment, ni discrimination. L'amour est un senti-
ment qui peut comporter du sexe, mais pas
forcément. Or, le préservatif a sa place l& ov
se pratique la (libre) sexualité.

10. Protection de la personnalité

En vertu des Régles de la Commission, il
est déloyal d'utiliser sans autorisation expres-
se le nom, le portrait, sosie compris, les décla-
rations ou la voix d’une personne identifiable.

Un personnage politique qui fait partie
de la vie publique et qui s’est fait amplement
connaitre par son attitude politique doit
accepter d'éfre commenté et représenté dans
la presse. Cette sphére publique est cepen-
dant réservée & l'information rédactionnelle.
Si la communication commerciale se sert de
la méme personnalité, cette utilisation, sans
assentiment exprés est réputée abusive, donc
déloyale. If suffit que son nom soit cité ou
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Prozentanteil Tatbestédnde
Enoncé des faits en pourcentage

Gewinnspiele/
Jeux concours publics

Unrichtige Angaben/
Indications inexactes

Irrefuhrung/
Tromperie

Sexismus/
Sexisme

Heilversprechen/
Promesses de
vertus curatives

1997
Nachahmung/
Imitation . 1996
Bl 1995
Aggressive

Verkaufsmethoden/
Méthodes de vente
agressives _ 5

Verschleierung/
Dissimulation

Andere/

" e
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Teletext/Télétexte/
internet

Adressbuch/
Livre d'Adresses

Telefon/Télé-
phone/Fax

Kino/Cinéma

TV

Messen,
Anlasse/
Foires

Promotions-
artikel/Articles
de Promotion

Aussen/
Extérieur

Print

Direkt/Direct

Prozentanteil Medien
Médias en pourcentage

1997
1996
B 1995

37.3
.~ 36.6

50
- 49.8

L P
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setzt, ist die Verwendung ohne ausdriickliche
Zustimmung missbrauchlich und damit unlau-
ter. Dazu genigt die Erwéhnung des Namens
oder die Abbildung, und es ist iberdies nicht
erforderlich, dass seine politischen Aussagen
in einen ironischen Zusammenhang mit der
Werbung eines kommerziellen Unternehmens
fiir ein Produkt gebracht werden.

Was fir den Kinstler und Sportler gilt,
darf nicht minder fir den Politiker, wie fir
den Menschen generell, Giltigkeit beanspru-
chen. Denn kein kommerzielles Unternehmen
hat Anspruch, eine Person gegen ihren Wil-
len in der Werbung als Referenz oder visuel-
len Blickfang oder Dekor einzusetzen. Die bei
der unerlaubten Verwendung von Kiinstlern
und Sportlern zu bezahlenden hohen Scha-
denersatzsummen mindern keineswegs das
Persdnlichkeitsrecht der anderen Personen,
auch wenn diese die Risikofreudigkeit einzel-
ner Werbetreibender zum Nachteil der «ge-
wohnlichen Politiker und Gibrigen Menschen»
beschranken.

11. Werbegewinnspiele

Das Werbegewinnspiel - auch Preisaus-
schreiben und Publikumswettbewerb genannt
- kann gegen Vorschriften des Lotterierechts
[siehe auch Seite 12, 3.b}] oder des Lauter-
keitsrechts verstossen.

Gegebenenfalls wird die Kommission
einen entsprechenden Verstoss auch festhal-
ten und allenfalls Sanktionen einleiten. Hin-
gegen ist es ausschliesslich Sache des staatli-
chen Richters, auf Klage hin iber Zivilan-
spriiche wie die Herausgabe des versproche-
nen Gewinnes zu befinden; hiefir geht der
Kommission die staatliche Autoritat ab, sie
kann aber auch nicht fir den Konsumenten
Klage beim Zivilrichter einreichen.
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In einigen Fallen hat die Kommission
nicht nur die Unlauterkeit eines Spiels festge-
stellt, sondern Gberdies die Meinung kund-
getan, dass zwischen Konsument und Veran-
stalter ein klagbarer Vertrag zustande gekom-
men ist. Zu dieser Auffassung war sie im
konkreten Fall schon mit Blick auf die eben-
falls {unlautere) Verwendung missbréauchlicher
Geschaftsbedingungen berechtigt.

Erneut hatte die Kommission verschie-
dentlich in Erinnerung zu rufen, dass Spiele
mit Vorab-Verlosungen (Sweepstake) da
unlauter sind, wenn dem Teilnehmer v{
Veranstalter ein Gewinn in Aussicht gestellt
wird, der ihm tatséchlich nicht zugeteilt wor-
den ist. Unlauter sind aber auch jene Spiele,
die dem Publikum mit der generellen Zutei-
lung eines bestimmten Sach- oder Geldprei-
ses suggerieren, es hatte damit bereits einen
der Preise der Haupt oder Schlussverlosung
gewonnen.

Weist zwar der Veranstalter eines Ge-
winnspieles im Bestellschein oder anderswo
darauf hin, dass die «Gewinnanforderung un-
abhdngig von einer Bestellung sei», relati-
viert er aber diesen ohnehin nicht sehr kla-
ren Yorbehalt mit einer Mindestbestellmenge,
dann handelt er zumindest unlauter. Spiele,
die in dieser Art mit dem Abschluss eines
Rechisgeschaftes verknipft sind, stellen in
jedem Fall aggressive Verkaufsmethoden dor:
sie kénnen aber auch unmittelbar gegen &
Lotterierecht verstossen. Anders nur dann,
wenn dem Teilnehmer zumindest die Gele-
genheit gegeben wird, auf der Teilnahme-und
Bestellkarte anzukreuzen, dass er (ohne Be-
stellung) nur am Gewinnspiel teilzunehmen
wiinscht,

Ein Gewinnspiel dagegen, das in seinen
Teilnahmebedingungen unmissverstandlich
und an uniibersehbarer Stelle auf die fir die

que son portrait soit reproduit et il n’est, de
surcroit, pas nécessaire que ses déclarations
politiques soient ironiquement mises en
relation avec la publicité d’une entreprise
commerciale pour un produit.

Ce qui vaut pour un artiste ou un sportif
doit aussi s’appliquer & un personnage poli-
tique et & toute personne en général. En effet,
aucune entreprise commerciale n’a le droit
de se servir dans sa publicité d'une personne,
contre la volonté de cette derniére, comme
sférence, accroche visuelle ou décor. Les
ommages-intéréts élevés a verser a des
arlistes ou sportifs en cas d'utilisation inauto-
risée ne réduisent en rien le droit de la person-
ne des autres, méme si cela limite le godt du
risque de certains publicitaires au détriment
«des personnages politiques ordinaires et du
commun des mortels».

11. Jeux-concours publicitaires

Les jeux-concours publicitaires - aussi ap-
pelés tirages ou concours - peuvent constituer
des infractions & la législation sur les loteries
[cf. aussi page 12, 3.b}] ou au code de
loyauté.

Le cas échéant, la Commission constate-

ra une infraction et engagera les mesures de

sanction éventuelles. En revanche, il revient
exclusivement & la justice civile de statuer sur
des plaintes en réclamation des gains promis;
la Commission s’efface, dans ce cas, devant
Fautorité judiciaire civile, mais elle ne peut
pas déposer plainte auprés de celleci au nom
des consommateurs.

Dans un certain nombre de cas, la Com-
mission a non seulement constaté la déloyauté
d’un jeu-concours donné, mais encore dénon-
cé |'établissement de contrats illicite entre
consommateur et organisateur du jeu. Elle
était en droit d’émettre cet avis dans le cas
concret, eu égard & la pratique (déloyale) de
conditions générales abusives.

De nouveau, la Commission s’est vu dans
I"'obligation de rappeler & plusieurs reprises
que les jeux impliquant un prétirage (sweep-
stake) sont déloyaux quand I'organisateur fait
miroiter aux participants des gains qui ne leur
ont, en réalité, pas été aftribués. Sont égale-
ment déloyaux les jeux dans le cadre desquels
il est suggéré au consommateur, par la remise
générale d’un prix donné en nature ou en
espéces, qu'il a remporté 'un des prix du
tirage principal ou final.

Si 'organisateur d’un jeuconcours, tout
en indiquant, sur le bulletin de commande
ou ailleurs, que «le droit & un prix est in-
dépendant de la commande», mais qu’il
réduit cette réserve, de toute fagon pas trés
claire, par une commande minimale, sa con-
duite est pour le moins déloyale. Les jeux qui
sont de cefte maniére liés & la conclusion d’un
acte commercial constituent dans tous les cas
des méthodes de vente agressives; mais ils
peuvent aussi re en infraction & la législation
sur les loteries. Il en est autrement seulement
si les participants ont au moins la possibilité
de cocher une case du bulletin de participa-
tion et de commande indiquant qu'ils souhai-
tent simplement participer au tirage (sans
commande).

En revanche, un jeuconcours qui annon-
ce, sans doute possible et & un endroit bien
visible, |'attribution de gains lors du seul tirage
final déterminant n’est pas déloyal, méme s'il
met en exergue le prix principal & plusieurs
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Gewinnzuteilung allein entscheidende Schluss-
verlosung hinweist, ist selbst dann nicht un-
lauter, wenn es verschiedentlich in erkennba-
rer Ubertreibung den Hauptgewinn in Aus-
sicht stellt. Dabei ist auf das Verstandnis des
{nicht bloss flichtigen) Durchschnittslesers ab-
zustellen. Nicht unlauter ist ferner eine Spiel-
anlage, die die Zahl der Teilnahmeméglich-
keiten oder den Kreis der Teilnehmer nach
Geschlecht, Alter u.a. beschrankt, sofern die
Teilnahme und die Gewinnchance fir alle
Zugelassenen frei und gleich sind.
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Transnationale
Werbung

Laut Geschaftsreglement beurteilt die
Kommission Tatbesténde der kommerziellen
Kommunikation, die sich auf dem Schweizer
Markt auswirken und die folglich unter die
internationalen und nationalen Normen der
Kommission fallen. Wirkt sich indessen eine
aus der Schweiz gestreute Massnahme im
Ausland aus, ist fiir die Beurteilung das Recht
des Staates massgeblich, auf dessen Markt
die Massnahme ihre Wirkung entfaltet.

Heute ist die Selbstkontrolle in praktisch
allen EU-Staaten verwirklicht. Auch die
Schweiz sowie weitere mitteleuropaische Lan-
der zdhlen sich - wenigstens in diesem Be-
reich - dazu. Im Rahmen eines «cross-border
complaint system» der EASA (European
Adbvertising Standards Alliance] beurteilen die
jeweils &rilich zustandigen nationalen Selbst-
kontrollorgane die in ihrem Land sich aus-
wirkende Werbung, wahrend die am Ort des
Werbetreibenden ansdssigen Organe noffalls
fir die Durchsetzung dieser Entscheide vor
Ort sorgen.

1. Schweiz - Ausland

a) Medizin und Para-Medizin

In Frankreich bedarf jede Werbung Tur
Abmagerung eines Visums des Gesundheits-
Ministeriums, das auch die Werbung selbst
zu genehmigen hat {analog der [KS-Regelung
in der Schweiz). Die schweizerische Selbst-
kontrolle hatte bei einer im Welschland an-
sassigen Firma im Auftrag des franzésischen
«Bureau de Vérification de la Publicité» (BVP)
zu intervenieren.

reprises et de fagon notablement exagérée.
Il faut tabler, dans ce cas, sur la compréhen-
sion du lecteur moyen (pas seulement furtif).
N'est pas non plus déloyal un jeu qui limite
les possibilités de participation ou le nombre
des participants selon le sexe, |'dge, efc.,
dans la mesure ot la participation est libre
et les chances de gain sont égales pour tous
les participants admis.

Publicité
transfrontaliére

Conformément & son Réglement, la Com-
mission examine des faits de communication
commerciale ayant un effet sur le marché suis-
se et fombant dés lors sous le coup des normes
nationales et internationales appliquées par
elle. Si une mesure diffusée depuis la Suisse
s'exerce a |'étranger, c’est la législation de
'Etat dans lequel son effet se produit qui est
déterminant pour son examen.

Avujourd’hui, I'autocontréle est effectif
dans pratiquement tous les pays de I'UE. La
Suisse aussi, ainsi que la plupart des pays
d’Europe centrale en font - au moins dans ce
domaine - partie. Dans le cadre d'un systéme
de plainte transfrontalier mis sur pied par
'EASA (European Advertising Standards
Alliance), il revient & I'organe de contrdle
national de juger de la publicité diffusée sur
son territoire, celui du pays d’ou celle-ci pro-
vient étant chargé d'appliquer les décisions
éventuelles en la matiére.

1. Suisse - étranger
al Meédecine et para-médecine

En France, toute publicité concernant
I'amaigrissement requiert le visa du ministére
de la santé & V'autorisation duquel est aussi
soumise la publicité en question elle-méme
[comme 'OICM en Suisse). L'autocontrdle
suisse a eu 4 infervenir auprés d’une entrepri-
se sise en Romandie, & la demande du Bureau
de Vérification de la Publicité (BVP} frangais.
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Desgleichen war eine Abmahnung ge-
geniber einem Schweizer Unternehmen no-
tig, das in Frankreich im Widerspruch zu den
Vorschriften des BVP fiir okkulte Wissenschaf-
ten warb. Auch hier wurde die Werbung
schweizerischerseits eingestellt.

b Anlehnung

Mit der Bezeichnung «Institut Frangais de
Vérification» fir Werbung aus der Schweiz
iin Frankreich wird in irrefihrender Weise sug-
geriert, die Werbung erfolge mit Zustimmung
des fir die Kontrolle der Werbung in Frank-
reich zustandigen (halbstaatlichen) «Bureau
de Vérification de la Publicité». Auch hier
konnte die Kommission dem BVP mit Erfolg
Rechtshilfe leisten.

2. Avusland - Schweiz
al Fax-Werbung

Der beanstandeten Fax-Werbung man-
gelte es gemdss Grundsatz 4.2 an der ge-
nauen Adressangabe des Anbieters, am Preis
des angebotenen Produktes sowie an der
Giltigkeitsdauer des Angebotes. Ferner war
die Werbung als unlautere aggressive Ver-
kaufsmethode einzustufen. Sie erfolgte an eine
Privatperson ohne die nétige Kundenbezie-
hung oder den erforderlichen Sachzusammen-
hang und zudem zur Nachizeit, also in per-
sonlichkeitsverletzender Weise. Ferner betraf
sie ein Erzeugnis, dessen Anpreisung in der
Schweiz verboten ist. Nach der Beurteilung
wurde der Tatbestand dem Deutschen Werbe-
rat zum weiteren Vollzug Gberwiesen.
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b} Versandwerbung

In zwei Féllen haben franzésische Un-
ternehmen der M&belbranche im angrenzen-
den Welschland Verkaufspromotionen durch-
gefihrt. Nach den Feststellungen der Kom-
mission waren die fiir die Promotionen fiir
diverse Distributionskreise gemachten Ange-
botszeiten nicht irrefihrend. Dagegen wur-
de ein Gewinnspiel angepriesen, das in Wirk-
lichkeit bloss ein Rabatt ohne Zufallselement
war. Offenbar in Unkenntnis der schweizeri-
schen Rechtsvorschriften wurden schliesslich
Preisreduktionen ohne die erforderliche
zifizierung gemacht, was eine Mitteilung so-
wohl an das «Bureau de Vérification de la
Publicité» in Paris als auch an das BIGA in
Bern ndtig machte.

¢/ Gewinnspiele

Ein Gewinnspiel, das von einem in Wien
ansdssigen Unternehmen in der Schweiz ge-
streut wurde, verlangte als Teilnahmevoraus-
setzung im Sinn eines Unkostenbeitrages die
generelle Einsendung von Fr. 5. — als Check
oder in Briefmarken. Ferner wurden im Rah-
men des Spiels ohne vorherige Registrierung
ein medizinisches Gerét angeboten sowie ein
nicht ervierbarer Teilnahmepreis in Aussicht
gestellt. Neben der strafrechtlichen Verzei-
gung beim zustdndigen Untersuchungsrich
ter in der Schweiz wurde auch das &sted
chische Selbstkontrollorgan mit Erfolg um
Rechtshilfe ersucht.

De méme, il a fallu émettre une mise en
garde & I'encontre d’une entreprise suisse qui
faisait de la publicité prohibée en France pour
des sciences occultes. La aussi, la publicité a
été arrétée depuis la Suisse.

b} Analogie

Sous la désignation «Institut Francais de
Vérification», de la publicité en provenance
de Suisse suggérait de facon trompeuse
v’elle avait regu I'assentiment du Bureau de
rification de la Publicité (BVP}, une institu-
tion semi-étatique frangaise. L& aussi, la Com-
mission a pu préter main forte au BVP.

2. Etranger - Suisse
aj Publicité par fax

La publicité par fax incriminée était
dépourvue, en infraction & la Régle 4.2 de
la Commission, d’une adresse exacte de
fournisseur, du prix du produit proposé ainsi
que de la durée de validité de I'offre. Par
ailleurs, la publicité en question était qualifi-
able de méthode de vente agressive. Elle était
adressée & un particulier sans le rapport de
clientéle requis ou la relation objective néces-
ire et, de surcroit, de nuit, ¢’est-a-dire dans
es circonstances contraires au droit de la
personne. Par-dessus le marché, elle concer-
nait un arficle dont la diffusion en Suisse est
prohibée. Aprés examen, les faits ont été
transmis pour poursuite au conseil allemand
de la publicité.

b} Envois publicitaires

Dans deux cas, des entreprises francai-
ses de la branche de I'ameublement ont lancé
des promotions de vente en Romandie fronta-
ligre. Selon les constatations de la Commis-
sion, les temps de validité de ces promotions
dans les différentes zones de distribution
n’étaient pas trompeuses. Par contre, il y était
proposé un jeu-concours qui n’était rien
d’autre qu'une action de remises sans élément
de hasard. Manifestement en méconnaissan-
ce de la législation suisse, il y était proposé
des rabais sans la spécifications requise, ce
qui a amené la Commission & signaler les
faits tant au Bureau de Vérification de la

Publicité, & Paris, qu’a I"OFIAMT, & Berne.

¢} Jeux-concours

Un jeu-concours lancé en Suisse par une
entreprise domiciliée & Vienne, en Autriche,
exigeait comme condition de participation,
le versement généralisé d’un montant de
fr. 5.—, par chéque ou en timbres poste, &
titre de contribution aux frais. Par ailleurs,
dans le cadre de ce jeu, un appareil médical
non en-registré était proposé et, un prix indé-
terminable aux participants, annoncé. Outre
la dénonciation auprés du tribunal pénal com-
pétent en Suisse, une demande d'assistance
judiciaire fut adressée avec succés a l'organe
avufrichien d’autocontréle.
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Stifterorganisationen Allgemeine Vergleiche in Prozent
Organisations fondatrices Comparaisons générales en pourcentage

(31.12.1997)

» Schweizer Werbung SW/Publicité Suisse PS, M. Kiindig, Zug * ‘

Zirrich J.-P. Paschoud, Lausanne * | w 7 o
: ® o =
Dr. B. Schmid, Zug 73 = o
. 0 o] »n
Ch. Starkle, Brugg & 5 e »
: J. Wirz, Ziirich * 29 g§ 5 = (3 o5 g
e Fédération romande de publicité et 32 37 a4 g 5 . %2 3
- . ~~ 33 23 o =N =2 = $§ 3 z 53 @&
de communication FRP, Genéve St. de Senger, Genéve } 88 58 3 8 §2 5.8 2a @ & g% =
- | F 3% W <9I B8 =298 ¢ S 9 [}
e publisvisse SA, Bern A. Hofer, Bern * a3 #3 5 2% 53 8328 o 5 38 g
o Allianz Schweizer Werbeagenturen 1 % 1 é;\)o 1A -l
ASW/ACP, Zirich ® oG 5
» Bund Schweizer Werbeagenturen 7]
BSW, Ziirich Frau D. Strebel, Zirich *
e Forderungsgesellschaft fiir die Lauterkeit in der
kommerziellen Kommunikation FLK, Zirich _ D.N. Tobler, Miinchenstein
e Schweizer Adressbuchverleger-Verband
SAV, Ziirich Dr. U. Bar, Zirich
¢ Schweiz. Ausbildungszentrum fir Marketing,
Werbung und Kommunikation, SAWI, Biel P. Joliat, Biel

* Verband Schweizerischer Anzeigen- und
Medien-Verkaufs-Agenturen SAVA, Zirich

s Schweiz.Verband fir Aussenwerbung

SVA, Zirich M. Fischer, Zirich
o Verband Schweizer Presse, Zirich J.P. Wiss, Bern
o Schweizerische Vereinigung fir
Direktmarketing SVD, Bern R. Bill, Bern
e Schweizer Berufsfotografen, Zirich o
e Verband Schweizerischer Werbegesellschaften %g “
YSW/AASP, Ziirich A. Kiing, Zirich *
e Vereinigung fir Werbekommunikation
idée/ACP, Ziirich Mme E. Birgin, Genéve
* Schweizer Werbe-Auftraggeber
SWA/ASA, Zirich R. Rifenacht, Bottmingen *
® Werbeclub Ostschweiz, Rorschach I
Président/Président: M. Kindig *Mitglied im Stiftungsausschuss
Geschafisfihrer/Secrétaire: Dr. H.O. Marti Membre du Comité de fondation
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Dokumentation

Nachstehende Dokumentation kann ge-
gen ein frankiertes Antwortcouvert (Format
C5) bei der Kommission unter Angabe der
gewiinschten Publikation unentgeltlich bezo-
gen werden.

* Internationale Richtlinien fir die Werbe-
praxis, mit Ausziigen aus den Internatio-
nalen Richtlinien fir Verkaufsférderung,
das Direktmarketing und die Direktwer-
bung

e Geschaftsreglement der Lauterkeitskom-
mission

e Grundsatze der Lauterkeitskommission

.o Tatigkeitsbericht der Lauterkeitskommis-
sion

Schriftenreihe
der Lauterkeitskommission

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

Divers documents sont disponibles au-
prés de la Commission. Pour les obtenir, il
vous suffit de nous envoyer une enveloppe-
réponse affranchie {format C5} et de nous
indiquer les brochures qui vous intéressent.

®  Code international de pratiques loyales
en matiére de publicité et extraits des
régles internationales pour la promo-
tion de vente, le marketing etla publi
directe

®  Réglement de la Commission Suisse pour
la Loyauté

®  Régles de la Commission Suisse pour la
Loyauté

®  Rapport annuel de la Commission Suisse
pour la Loyauté

* Plaquette n° 4: «Ausstattungsschutzy
{Lucas David)
{en allemand)




Schweizerische
Lauterkeitskommission

Postfach

Kappelergasse 14

8022 Ziirich

Telefon: 01 /21179 22
Telefax: 01 /211 80 18

Commission Suisse
pour la Loyauté

Case postale

Kappelergasse 14

8022 Zurich

Téléphone: 01 /21179 22
Téléfax: O1 /211 80 18



